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История России включает в себя несколько попыток модернизационных рывков в качестве альтернативы революционным «великим потрясениям», говоря словами Петра Столыпина, для чего он требовал в начале XX века «20 лет покоя». До сей поры не утихают споры вокруг вопроса: имела ли реальный шанс столыпинская модернизация царской России? Был ли неизбежен революционный вариант модернизации со всеми его неоднозначными последствиями?»

Отвечая на этот вопрос, следует сразу же подчеркнуть, что борьба между реформаторским столыпинским вариантом модернизации и революционным стала для России начала XX века жестокой реальностью и эта реальность изначально складывалась не в пользу Столыпина. Революция 1905-1907 гг., несмотря на своё поражение, вырвала из рук царизма историческую инициативу в деле обновления России и поставила правительство Николая II – П. Столыпина в подчинённое положение «душеприказчика» революции, в исполнителя её воли, но только по «прусскому» реформаторскому варианту.

Следовательно, конкурирующий революционный вариант модернизации, как «дамоклов меч» висел над Столыпиным и заставлял его постоянно соотносить свой «прусский» вариант с революционным, что не могло не вызвать враждебной реакции царя и поместного дворянства. Таким образом, хотя Столыпину и удалось железной рукой подавить революцию 1905-1907 гг., но провести до конца в жизнь свою установку «сначала успокоение, а потом – реформы» – нет. Февральская и Октябрьская революции 1917 г. в России окончательно похоронят «прусский» вариант модернизации России П. Столыпина и обеспечат победу революционному. 

Не получит П. Столыпин «успокоения» для модернизационных реформ и со стороны внешней, международной. Не будет у него «20 лет покоя». Разразившаяся  в 1914 г. Первая мировая война, в которую вступит царская Россия в составе Антанты, также будет означать банкротство столыпинской модернизации. Царизм бездарно упустит свой последний шанс. 
Между тем даже лидер революционного варианта модернизации России В.И. Ленин вполне признавал реальность строительства Великой монархической России Петра Столыпина. И глава царского правительства, и вождь большевизма одинаково понимали, что «гвоздём» первой русской революции, «гвоздём» модернизации царской России был «аграрно-крестьянский» вопрос, что победа столыпинского или революционного варианта строительства Великой России зависела от того, кто разрешит аграрный вопрос, удовлетворяющий крестьян. Не будем забывать, что у Столыпина уже был полувековой опыт неудачного разрешения крестьянского вопроса. В 1861 году Александр II «освободил» крестьян через помещичий грабёж этих крестьян. Поэтому В.И. Ленин был прав, когда констатировал, что реформа 1861 г. породила крестьянскую революцию 1905-1907 г. И что же? Столыпинский вариант разрешения аграрного вопроса был всего лишь «вторым шагом», по словам В.И. Ленина, на тех же принципах, через те даже приоритетные интересы крепостников-помещиков, с тем же революционным реагированием крестьян в феврале и октябре 1917 года. 

Таким образом, «куда ни кинь – везде клин». Царизм сам загнал себя в революционный тупик. Нужна была, в первую очередь, политическая воля царя и правящего дворянского класса к обновлению, нужно было отчалить от средневекового самодержавного мышления к буржуазно-капиталистическим реалиям XX века, сбросить с себя самодержавно-крепостническую шкуру и взглянуть правде в глаза, а не прятаться от неё как страус в песок. Нужно было избавляться от сословно-классового эгоизма, однако «жадность фраера сгубила». 

В итоге, как гибель столыпинско – «прусского» варианта модернизации России, так и победа революционного были одинаково неизбежны и закономерны. И отсюда вытекает богатая пища для извлечения исторических уроков. 

ИНСТРУМЕНТАРИЙ ПР В ИСТОРИЧЕСКОМ ПРОЕКТИРОВАНИИ НА ПРИМЕРЕ КОНЦЕПЦИИ «МОСКВА – ТРЕТИЙ РИМ»
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Историческое творчество, как правило, базируется на учёте требования постоянной структурной организации движения к сформулированной и поставленной цели. Группы и массы людей стремятся придать ожидаемому будущему рациональные прописи, насколько это возможно управлять самим движением, задавать ему некоторые параметры и предписывать общий режим протекания. Пробиваясь сквозь множество случайностей, вызванных действиями объективных и субъективных факторов, отклоняющих и искажающих  первоначальную траекторию развития, участники крупных исторических событий, как правило, наделены изначальным пониманием некоторых итоговых значений. Идущему вперёд, прокладывающему путь в новом направлении должно быть  присуще видение основных этапов, а также завершающей точки конечного результата.

Целеполагание изначально лежит, как базовый элемент, в основе планирования, уточнения и корректировки любых масштабных образующих новую историческую реальность проектов. При этом совсем необязательно, что задуманный и даже прописанный во временных и пространственных деталях проект обретёт первоначально очерченное воплощение. В исторической перспективе он будет слоиться или сталкиваться с иными проектами, предложениями, новациями, которые за малым исключением значительно преобразуют его первоначальную природу. При всём том проектирование, включающее в себя инструментарий ПР неизбежно , так как с людьми-участниками надо совместно обустраивать коммуникативное пространство, убеждать их, договариваться с ними, заключать коллективно выработанные компромиссы.

Одним из самых масштабных проектов первых веков существования Русской государственности стала выработка и продвижение совокупности предложений и идей, на базе которых могла бы осуществиться успешная консолидация единой нации и её державного начала. Узкая прослойка феодально организованного управленческого класса начинала обретать чувство собственной исторической  миссии, которая могла найти своё воплощение в этническом единстве и истинном православном веровании, обретённых славянскими племенами в государственных границах Киевской Руси.

Проект православной концепции «Москва – Третий Рим» начал завязываться и формироваться сразу с принятием  князем Владимиром Святославовичем единого канона православной веры (988 год). Наиболее серьёзным и полным документом соответствующего периода, сохранённым для нас историческим временем, является «Слово о Законе и Благодати», принадлежащее перу первого митрополита из русского духовенства Иллариону (середина XI века). Автор в полной мере отдаёт должное двум русским князьям Владимиру Святому и Ярославу Мудрому, каждый из которых стремился следовать высокому религиозному порыву и служить делу возрастания величия и прочности Руси. На смену периоду государственной стабильности и процветания русской земли, в силу особенностей феодального хозяйствования, пришёл период замкнутости, дробления на уделы и княжеской усобицы. Число фактически независимых княжеств составило сначала 5, затем 15, а к середине XIII века даже 50 единиц. Казалось, что только лишь ещё заявивший о себе киевский проект последовательного мужания и духовной консолидации, неизбежно канет в лету. 

Однако он выдержал испытание временем и в возвышенных тонах вновь зазвучал в «Поучении детям», продиктованном, в возрасте близком к 60 годам, великим ратоборцем за единство и духовную соборность Русской земли Владимиром Всеволодовичем Мономахом. Как свой первейший завет стареющий князь, который по собственным подсчётам совершил против недругов 83 похода, обращает к детям и наследникам требование блюсти единство русской земли и во всём держаться светлого пути православной веры. После скорой кончины князя будет пройден путь в полтора столетия, но и тогда оставшийся неизвестным автор «Слова о погибели русской земли» будет вспоминать его дела и свершения, как надёжный залог исторически неминуемого очищения всей Руси от скверны татарско-монгольского ига. В народной же памяти на последующие века за князем утвердится гордое прозвание – Единоборец.

Уже первые прописи проекта возвеличивания и обретения ареола святости русской землёй содержали ясные ПР-коммуникативные начала, которые должны были более зрело проявить себя в период полного национального возрождения России. Обратим внимание на веер возможностей применения ПР-средств и возможностей в условиях любой, даже самой отдалённой от нас исторической эпохи. Так, И.Л. Викентьев в монографии «Приёмы рекламы и паблик рилейшнз» приводит перечень примерно из 400 приёмов и инструментов ПР [1].

В названных уже историко-проектных произведениях мы можем легко вычленить такие технологии воздействия на общественное сознание населения Древней Руси, как:

· доступность и простота текстов;

· возвышенный, эмоционально насыщенный стиль изложения;

· прямое обращение к публике и читателю-реципиенту;

· использование авторитета власти и включение экспертных оценок;

· опора на приёмы психологического воздействия и убеждения;

· стремление отстройки каналов коммуникации с расчётом на обратную связь;

· расчет на резонансную передачу и тиражирование адресной информации.

Естественно названные ПР-средства должны были быть дополнены и расширены в последующем при представлении политической элитой общественности концепции «Москва – Третий Рим» в её уже завершённом или готовом виде. Этот исторически важный момент пришёлся на конец XV – начальную стадию XVI века. На фоне создания общих предпосылок нового европейского времени Россия активно завершала формирование основных институтов сословно-представительской государственности. Этому способствовали, ускоряя процесс, следующие значимые факторы исторического развития:

· окончание более чем двухвекового периода татаро-монгольского ига (1480 год);

· крушение Византийской империи и взятие турецкой армией Константинополя (1453 год);

· женитьба Ивана III на одной из наследниц императорского трона Софье Палеолог (1472 год);

· преодоление основных рудиментов эпохи феодальной раздробленности (начало XVI века);

· резкое ослабление двух основных геополитических соперников Руси (на Западе – это Литовское княжество, на Востоке – Золотая Орда).

Быстро набирающее силу Русское государство крайне нуждалось в очевидных свидетельствах – символах своего растущего влияния и упрочившегося положения. Кроме атрибутов державности, связанных с приездом Софьи Палеолог в Москву, и напрямую заимствованных у павшей Византии (герб, титулование, строгий церемониал, пышный двор), возникла потребность в подкреплении новой роли Москвы средствами сильного идеологического и пропагандистского воздействия на общественную среду.

В этих условиях, как нельзя кстати, оказалась хорошо продуманная широкомасштабная ПР-кампания, которую следует отчасти рассматривать как ребрендинг былого могущества Киевской Руси и одновременно как способ жёсткого позиционирования России в ряду ведущих европейских держав. В ходе её проведения вполне удобным и оправданным шагом стало возвращение к ПР-проектам возрождения единства и православной целостности Руси, предложенным историческими предшественниками.

Известно, что успешная ПР-практика предполагает использование принципа наглядности и доступности в работе с целевой аудиторией, отсюда постоянное внимание её организаторов к таким действенным средствам, как презентации, выставки, оформительская работа, инсталляции.

Если мы отнесём это правило к условиям средневековой Руси, то основным экспозиционным материалом, свидетельствующем о преемственности традиций в деле государственного строительства и созидания, должно было, естественно, стать почитание и сакральное отношение к реликвиям дошедшим и сохранённым из глубины предшествующих эпох.

В 1326 году на территории Кремля были заложены первые камни в основание Успенского собора, который стал в последующем основным местом хранения предметов государственного культа: крест, присланный в славянские земли императором Константином, вывезенные Владимиром Мономахом трон и царственная шапка, древние тексты, имеющие государственное значение. Эта постоянная экспозиция, демонстрирующая населению и приезжим иностранцам многовековую имперскую традицию, должна была, как убедительное ПР-доказательство лечь в основание востребованной духом времени концепции «Москва – Третий Рим» [2].

В период правления Государя Всея Руси Ивана III Церковному собору 1492 года митрополит Зосима подаёт своё сочинение «Изложение пасхалии», которое должно рассматривать как первый связный проект нового идеологического манифеста. Пасхалия – похвальное слово Московскому самодержцу, кто по праву истового и верного служителя православной вере именуется новым царём Константином, и к которому переходит светское и духовное руководство всеми христианскими восточными землями [3]. 

Отметим сам момент чтения «Пасхалий». Это происходит публично, при наличии в роли торжественно внемлющих слушателей из верхов управленческого класса феодальной Руси. Таким образом, достигается наивысший ПР-эффект воздействия оглашённого текста на общественное мнение.

В этот же момент ведутся важные переговоры о выдаче одной из дочерей Ивана III за племянника немецкого императора Фридриха III, в связи с чем, последний предлагает официально удостоить Великого князя королевского титула. И получает резкий отказ. Таким образом, мы вновь наблюдаем точно рассчитанную ПР-акцию: в общественном сознании отношения между двумя государями должны быть основаны на их равной династической статусности. Желаемый результат вскоре получен. В переписке 1513 года, посвященной созданию антипольской коалиции, следующий император Максимилиан I уже именует Василия III не иначе, как царь, что расценивалось на Руси равнозначным императору [4].

Достаточно быстро по историческим меркам концепция «Москва – Третий Рим» получила подтверждение и уточнение в двух очередных текстовых посланиях, что в аспекте предложенных ПР-приёмов следует определять, как формирование устойчивого коммуникативного пространства. Учёный старец псковского Елиазарова монастыря Филофей направил в 1523-1524 годах Василию III письма, в которых доказывал прямую историческую преемственность трёх Римских держав. Если два исторических Рима от времён Цезаря и Константина пали, не справившись с задачей охранения святой православной веры, то Москва не отступиться от этой возвышающей её миссии до окончания земных веков. Свой канонический вид учения о Москве в роли третьей римской державы получило в произведении «Сказание о князьях Владимирских». Текст данного сочинения датируется 20-ми годами XVI века и первоначально включил два связанных содержанием сказания, авторство которых атрибутируется монаху тверского монастыря Спиридону-Савве. Первая из вошедших в произведение легенд посвящена развернутому доказательству происхождения князей Рюриковичей от римского рода императоров Августов. Вторая описывает встречу Владимира Мономаха со своим дедом Византийским императором, и акт передачи  князю основных символов царской власти: венец, бармы, золотая цепь, шкатулка с родовыми драгоценностями. Многочисленные авторы уже по заданию великокняжеской канцелярии работали в дальнейшем над развитием и усилением исходного текста и в окончательном виде включили его в официальные документы эпохи: «Чин венчания Ивана IV на царство» и «Государев родословец» 1547 года [5].

В своём завершенном и окончательном виде проект существования Российского государства, как легитимного правопреемника Великого Рима, очевидно, возвышал державу, поднимал её значимость, устанавливал статусную позицию исключительно высокого уровня. Перед Россией с опорой на идеологические средства открывалось новое геополитическое пространство, которое ей предстояло осваивать несколько последующих веков.

Прочность и стабильность предложенного проекта поддерживались и усиливались рядом техник, которые вполне обоснованно следует отнести к приёмам исторически востребованной своим временем ПР-практики. Кроме уже отмеченных ранее, обратим внимание на такие её средства и инструменты, как:

· усиленная пропаганда и продвижение проекта в общественной среде;

· официальный характер проекта, мобилизирующий общую поддержку со стороны населения;

· опора текстов на авторитет церкви, поддерживающей государственное усиление;

· легендирование основных резонансных событий и придание героических черт их участникам;

· разнообразие текстов и идей, рассчитанное на восприятие разными группами общественности;

· расчет на понимание и позитивное восприятие идей проекта руководством нейтральных и дружественных государств.

Концепции «Москва – Третий Рим» была уготовлена долгая и достойная историческая судьба, обеспечивающая переход в преображённом виде ряда её постулатов в доминантно-официальную установку развитого российского абсолютизма: «Самодержавие–православие–народность».
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Трудности методологического анализа современных проблем изучения социально-исторической практики высшей школы, на наш взгляд, обусловлены несколькими моментами. Во-первых, состоянием общего методологического кризиса, в котором находится российская историческая наука [1]. Кризис в отечественной истории связан с переходом к рыночной экономике и кардинальным реформированием общества, знакомством российских историков с методологическим многообразием западной исторической науки, усвоением обширного круга новых, прежде неизвестных источников и другими факторами. В этой ситуации справедливо отмечает В.В. Всемиров: «Пасуя перед методологическим выбором, ряд историков предпочитает обходить методологические проблемы или ограничиваться набором научно бессодержательных принципов исторического анализа. История стала переписываться не на новой методологической основе, а с целью простой замены оценочных знаков, плюсов на минусы» [2]. Однако достижения исторической науки в последние годы позволяют сделать вывод о том, что она постепенно преодолевает кризис, заканчивается естественный процесс преодоления устаревших принципов и постулатов. Эти достижения отечественных историков предвещают прорыв, восхождение отечественного исторического знания на новую ступень [3].
Во-вторых, сложности методологического анализа истории высшей школы объясняются слабой разработанностью методологической базы изучения системы образования вообще и высшего в частности. На это обстоятельство обращали внимание историки еще в 80-е годы. В этой связи приведем следующее суждение: «Слабая результативность исследований в области образования обусловлена, прежде всего, недостаточно высокой культурой на методологическом уровне. Одна из важнейших методологических задач состоит в выявлении и формулировке методов и противоречий изучаемого объекта. Правильное ее решение позволяет сделать адекватный задачам исследования выбор парадигмы, четко определить проблему и цель изучения»[4]. Слабая разработка методологических проблем истории высшей школы объясняется хорошо известными обстоятельствами.

Как известно, историческая наука любого общества является зеркальным отражением происходящих в нем процессов.  Не является исключением и российское государство, социально-экономические процессы которого оказали заметное влияние на формирование российской науки. Длительный период в научных воззрениях российских историков господствовала марксистско-ленинская концепция. В тех условиях российской исторической науке была отведена роль «идеологического сопровождения» истории и политики КПСС. Это сказалось как на содержательной стороне исторических исследований, так и в целом на общем уровне социально-экономических наук советского периода.

Главным в формационном подходе, а именно на нем базировалась марксистская методология, по мнению академика Н.Н. Болховитинова, являлось сосредоточение внимания на производстве, развитии производительных сил и производственных отношений, на войнах и революциях, в то время как «в центре истории всегда стоял человек» [5]. Краеугольным камнем марксистско-ленинской методологии исторических исследований являлись классовый подход и партийность, нанесших заметный урон в создании объективной картины как происходивших в стране, так и в целом мире социально-экономических процессов. Все это требует сегодня от исследователя отказаться от возвышенных оценок достигнутого страной в области образования, выработать новые критерии действенности принимаемых и необходимых политических решений в этой приоритетной сфере государственной политики. Прежде всего, требуется углубить объективные представления о влиянии сложившейся в стране командно-административной системы КПСС на политику в области образования. По существу, начиная с октября 1917 г. и до конца 1980-х гг. XX столетия в общественных науках безраздельно господствовала идеология. 

Образовательная политика в СССР, являясь составной частью партийно-государственной политики, исходила из того положения, что прогресс в области высшего образования может быть достигнут на путях государственного регулирования всей системы просвещения, создания однотипных учебных заведений, единства учебных программ, обеспечивающих определенный перечень знаний, умений и навыков,  подлежащих освоению студенческой молодежью. А также воспитание молодежи в духе государственной марксистско-ленинской идеологии, господствовавшей в обществе вплоть до последнего времени. Однако игнорирование данного подхода, исключение его из теоретико-методологического анализа научного исследования также на наш взгляд неприемлемо.

Именно стремлением к извлечению уроков из прошлого определяется необходимость по-новому взглянуть на опыт образовательной политики СССР. Необходимые, уроки из этого опыта нам следует извлечь и потому, что вступая в XXI век, человечество входит в новую фазу цивилизации. И от того, насколько образовательная система будет адекватна современных тенденциям мирового развития, зависят темпы продвижения страны в этом процессе, ее способность к интеллектуальной интеграции в мирохозяйственные и общечеловеческие культурные связи.

Наконец, трудности методологического анализа практики высшей школы объясняются масштабностью и сложностью изучаемых процессов. Как известно, отечественные историки выделяют четыре типа исторических процессов. Наиболее сложным является процесс смены исторических систем в определённом историческом интервале. В этом выражении он представляет собой последовательность качественно отличных этапов, стадий или фаз в ходе исторического развития. Очевидно, что названный тип исторических процессов наиболее сложен как в силу того, что он отражает развитие наиболее сложного, интегрального компонента исторической реальности, так и потому, что в этот тип входят все другие типы процессов.

Изучение исторического развития системы отечественной высшей школы в середине 80-х–90-е гг. должно выступать на фоне и в тесной связи с процессами перехода от одной широкой социальной системы к другой. Это, безусловно, намного осложняет исследовательские задачи, однако является наиболее корректным и эффективным подходом к изучаемой тематике.
В условиях плюрализма идей и мнений возможны различные методологические подходы и методы постижения истины. Однако, на наш взгляд, непременным условием современного исторического исследования является чёткое обоснование его методологии и обозначение авторской исследовательской позиции. Отметим, что важнейшим методологическим принципом, разделяемым нами, является признание существования объективной исторической закономерности, а для того, чтобы найти закономерность, нужно наблюдать процесс в течение какого-то, иногда весьма длительного отрезка времени, чтобы установить повторяемость связей между явлениями. Другими основными исходными идеями исследования служат принципы развития, системности, детерминизма, историзма и логической последовательности. 

Отражая различные аспекты действительности в процессе ее познания, принципы развития, системности, историзма и детерминизма находятся не просто в отношении дополнительности друг к другу, а в органическом единстве, в котором один логически вытекает из другого, поднимая его на качественно новый уровень методологической значимости, не отрицая относительной самостоятельности каждого из них. Эволюция выступает как принцип внутреннего роста. Принцип развития показывает не только то, что случается с какой-либо вещью, но и что случается внутри нее. Поскольку в этом процессе проявляются латентные характеристики и атрибуты, она более полно становится сама собой. Эволюционный ключ позволяет нам расположить множество фактов в значимом порядке, придав им форму следующих друг за другом стадий, вместо того, чтобы связывать их чисто внешней нитью хронологии. Эволюционный принцип имеет перспективное значение потому, что он соотносит целые ситуации, следующие друг за другом, независимо от их величины и в результате доказывает свою применимость в исторической науке. Эволюционный принцип снабжает нас простым средством классификации и характеристики самых различных социальных систем. Он подталкивает к поиску причин. Там, где открывается направленность изменений, налицо действие постоянных сил, являющихся причинами исторической эволюции.
В изучении истории высшего образования принцип детерминизма сам по себе не может обеспечить успеха в приобретении новых знаний, адекватно отражающих действительность. Детерминизм как принцип, отражающий всеобщую универсальную взаимосвязь и взаимообусловленность предметов и явлений, необходимо должен быть дополнен принципом историзма, который вытекает из генетического характера детерминистских связей. Принцип детерминизма и принцип историзма существенно дополняют друг друга. Поскольку объекты реального мира детерминированы в системном и структурно-функциональном отношении, а их развитие немыслимо без детерминистских связей различных типов и видов, историзм есть принцип, зависимый от детерминизма и опирающийся на него. Однако это не означает отрицания самостоятельности историзма. Поскольку все в объективном мире находится в процессе непрерывного изменения и развития, постольку принцип историзма и исторический метод имеют общее научное значение. Конкретно-исторический анализ открывает возможность для уточнения и развития методологии, позволяет выявить тенденции и противоречия в достижении современного уровня развития высшего образования. Включая в себя признание всеобщности развития, такой подход предполагает учет закономерностей развития высшей школы. Приложение принципа историзма к анализу проблем реформирования системы высшего образования открывает возможность проанализировать этапы поступательного развития процесса преобразований. В данном случае имеет значение позитивная преемственность развития инновационных процессов в сфере высшего образования. С исторической точки зрения обществу свойственны две тенденции развития: эволюционная и революционная. Позитивная преемственность традиций в развитии высшего образования является основой взаимосвязи принципов историзма и диалектического отрицания. Последний, как известно, основан на законе отрицания. Основным его содержанием является отказ от старого и сохранение наиболее ценного в опыте учебных заведений, что объективно закономерно и исторически необходимо.
Историзм требует проведения исследования любого явления в двух аспектах: исследование объекта с точки зрения его внутреннего развития, как сложной эволюционирующей системы, и с точки зрения тех функций, которые исследуемый объект выполняет в системе других явлений, будучи ее элементом. Историзм и детерминизм, таким образом, не просто обусловливают друг друга, а вообще становятся содержательными научными категориями только в совокупности друг с другом. Принципами, опосредствующими связь детерминизма и историзма, являются принципы развития и системности. Так, "условия" в широком смысле, вне противопоставления какому-либо одному виду детерминации, отражают наиболее существенную сторону детерминизма. Признание детерминизма необходимо ведет к признанию системности объектов, т.е. того факта, что каждый объект имеет структуру различной степени сложности, являясь в то же время элементом структуры другого, более сложного объекта. Отказ от принципа системности объектов привел бы и к отказу от детерминизма, поскольку в этом случае пришлось бы отказаться и от необходимости.
Какие же именно требования для конкретного исследования развития высшей школы предъявляет принцип историзма? По нашему мнению, можно выделить следующие требования:
Понимание развития высшей школы как смены ряда этапов, каждый из которых рассматривается относительно завершенным, устойчивым. Выделение этапов предполагает не только создание теоретических концепций, но и признание специфических особенностей каждой стадии развития, диалектическое сочетание общего и единичного в процессе развития вузовской школы.
Признание относительной целостности развивающегося явления, сохранение элементов общности, преемственности высшего образования, что позволяет выделять этапы развития как смену различных состояний одной и той же системы высшей школы, как их последовательность ко времени.
Признание наличия причинности, закономерности, обусловивших переход от одного этапа к другому, определяющих перспективы дальнейшего развития вузовского образования.
Признание развития высшей школы как относительно целостной системы, выступающей одновременно элементом более широкой социальной системы.
Историзм, как принцип, отражающий материальные объекты в аспекте развития, предъявляет последователю свои особые конкретные требования, помогает изучить объект как относительно автономную систему в ее становлении, обнаруживая тем самым свою методологическую ценность. По отношению к социально-историческому опыту развития системы высшей школы в указанном пункте эта ценность проявляется в следующем. Только систематизация исторических факторов развития вузовской школы в рамках общественной системы способна стать основанием для оценки нынешних реалий с целью дальнейшего использования добытых таким образом знаний для процессов её реформирования. Иными словами, развитие вузовского образования страны невозможно изучать вне общего исторического контекста определённого времени, без учёта целостного комплекса разнопорядковых факторов, детерминирующих эффективность его функционирования и развития.
С позиций системного анализа стационарное состояние системы называется функционированием. Функциональный подход, рассматривающий различные функции элементов, тесно связан со структурным; а вместе они составляют содержание системного анализа. Как социальное явление высшая школа предстает в свете указанных принципов во взаимосвязи со всем комплексом процессов и явлений как элемент социальной системы. Системному подходу и системным исследованиям, структурному и функциональному анализу посвящена громадная как философская, так и специальная научная литература [6]. Системный подход часто именуют историко-системным, структурно-функциональным и т. д. Историко-системный подход, обусловленный требованиями принципов историзма и детерминизма, также системен, поскольку включает ряд аспектов, единство и взаимосвязь которых дает о нем всестороннее представление. В литературе указывается на основные принципы системно-структурного подхода: рассматривать объект исследования как комплекс взаимосвязанных элементов; рассматривать этот комплекс в единстве с внешними факторами, которые обусловливают его функционирование и развитие; рассматривать объект как подсистему, элемент системы более общего порядка; рассматривать элементы комплекса как частные системы со своими собственными подсистемами; стремиться к выявлению закономерностей развития объекта для выработки рекомендаций по оптимизации и управлению им [7]. 

Структурно-функциональный анализ имеет несомненные преимущества по сравнению с другими методами исторического исследования и является наиболее эффективным. Главное из них состоит в том, что именно на основе этого анализа возможен переход к уровню конкретно-теоретического знания, высшему уровню научных знаний [8]. Вместе с тем историко-системный анализ имеет и слабые стороны. Это обусловлено тем, что он направлен, прежде всего, на выявление целостности и устойчивости общественно-исторических систем. А это наиболее успешно решается при синхронном анализе. Тем самым может остаться нераскрытым процесс развития. Структурный и функциональный анализ чреват и опасностью чрезмерного абстрагирования, т. е. формализацией исторической реальности, а также возможностью субъективного конструирования исторических систем. Этим недостатком грешат многие исследования отечественных и западных обществоведов. Так, представители функционального направления (Т. Парсонс, Р. Мертон, Н. Смелзер, Э. Шилз) исходят из идеи равновесия систем путем спонтанного саморегулирования социальных процессов [9]. С позиций историко-системного подхода и принципов историзма система высшей школы может быть рассмотрена через призму устойчивости и изменчивости, в социальной статике и социальной динамике. Динамический и статистический подходы отличаются друг от друга не тем, что один отрицает статику, а другой динамику, а признанием в качестве определяющей черты социального развития либо статики, либо динамики. Жорж Баландье определил в качестве динамического направления в гуманитарных науках такое, которое, в противоположность направлению, фокусирующей внимание на устойчивых, постоянных элементах социального, стремится подчеркнуть не просто трансформации, но и, более того, сам факт принципиальной незавершенности во всяком социальном устройстве [10]. Такие подходы считаются доминирующими в западном обществоведении, но не единственно возможными. Существует взгляд на общество как на единство динамики и статики, где каждая из сторон не является доминирующей, а существует с противоположной в согласии и гармонии.

Как известно, проблемами образования занимаются многие науки. Каждая из них имеет свою предметную область, свои задачи в исследовании такого феномена как образование. Поэтому очень важно обозначить специфику непосредственного исторического анализа высшего образования. Арсенал социально-гуманитарных наук включает в себя целый спектр методологических подходов к образованию. Это системный, культурологический, деятельностный, аксиологический, институциональный подходы. Каждый из них имеет свои познавательные задачи и возможности, характер которых зависит как от когнитивных особенностей самого подхода, так и от специфики объекта исследования. 

При освоении эмпирического материала, особенно данных статистики, оказался незаменимым статистический метод. Применение статистического метода позволило проследить динамику количественных и качественных изменений в системе высшего образования, проанализировать экономические и социальные результаты деятельности правительства, показать степень эффективности реализации поставленных планов развития вузов, сопоставить итоги организационно-хозяйственных мероприятий, проводимых в трудовых коллективах образовательных учреждений СССР. Использование социологических методов позволило выявить особенности формирования исторического сознания студенческой молодежи.
Приступая к изучению истории высшего образования необходимо проанализировать понятие «образование» вообще. Буквальный смысл термина «образование» – «формирование образа». В этом значении его ввел в педагогику И.Г. Песталоцци. Это понятие во многом сходно с широким пониманием воспитания, поэтому термин «образование» в широком смысле используется в некоторых работах и для обозначения целостного воспитательного процесса. В педагогической литературе понятие «образование» относится, прежде всего, к передаче и усвоению знаний, умений и навыков, формированию познавательных интересов и способностей, к подготовке к профессиональной деятельности. В педагогике и других науках существуют множество определений образования. Вряд ли уместно углубляться в понятийно-терминологические тонкости педагогического подхода к образованию. Подчеркнем лишь то, что в педагогической науке образование часто рассматривают как специально организованную и целенаправленную систему воспитания и обучения человека, обеспечивающую его развитие. Оно характеризуется также как совокупность знаний, навыков и умений, получаемых человеком в этой системе, и достигнутый уровень его развития. Такая трактовка характерна для системного подхода к образованию, дополненного здесь еще и выделением определенного, достигнутого человеком уровня образования. Можно сказать, что педагогике свойствен «внутрисистемный» акцент в  подходе к образованию. Историю же интересуют вещи иного плана. Если педагогика характеризует образование с позиций преимущественно его содержания и внутреннего порядка, то история акцентирует внимание на процессы и этапы развития самого социального института, внутренние и внешние общественно-исторические факторы, определившие это развитие, социально-исторический контекст происходящих процессов и взаимосвязи внешнего плана.
В настоящее время ведутся серьезные и глубокие системные исследования в общественных науках. Одним  из первых на важность системного подхода к изучению явлений образования указал Ф.Ф. Королев. Относя образовательные системы к большим и сложным, он выделил в них признаки: целостности и взаимосвязанности с внешней средой. Целостность заключается в том, что части сложной образовательной системы служат общей цели. Взаимосвязанность с внешней средой заключается в том, что изменение одного параметра системы оказывает существенное влияние на все остальные. Вследствие особой сложности образовательной системы ее нормальное функционирование требует научного обоснованного управления.
Некоторые авторы определяют образовательную систему как множество взаимосвязанных структурных и функциональных компонентов, подчиненных целям воспитания и образования личности. Главным критерием оценки образовательной системы являются показатели вхождения ее выпускников в последующую деятельность. Понятие системы образования в целом дано в ст. 8 Федерального закона РФ «Об образовании». Система образования в Российской Федерации представляет собой совокупность ряда взаимодействующих компонентов. Она включает, во-первых, преемственные образовательные программы и государственные образовательные стандарты разного уровня и направленности, во-вторых, сеть образовательных учреждений различных организационно-правовых форм, типов и видов, в-третьих, органы управления образованием и подведомственные им учреждения и организации.
В характеристике системы высшего и послевузовского профессионального образования ст. 4 опирается на определение системы образования в целом и конкретизирует его с учетом целей и задач вузовского и послевузовского образования. Это проявляется уже в названии ст. 4, где акцент сделан не на перечислении компонентов системы высшего и послевузовского образования, а на структуре системы, т.е. на связях компонентов, ее составляющих, их порядке, взаимодействии, соподчинённости. Именно поэтому в структуре системы высшего и послевузовского профессионального образования ведущее место отводится содержанию образовательного процесса. В условиях автономности высших учебных заведений, академической свободы педагогических работников излагать учебный предмет по своему усмотрению, большой самостоятельности студентов в определении содержания учебы ведущая роль в поддержании высокого качественного уровня высшего и послевузовского профессионального образования, как отмечено в ст. 4, принадлежит государственным образовательным стандартам и образовательным программам.

При ближайшем рассмотрении обнаруживается возможность применения принципов системно-структурного подхода к исследованию общих закономерностей становления и развития высшей школы, сделав главный акцент на временном аспекте этих принципов и заменив понятие "элемент" такими понятиями, как "момент", "период", "этап". С подобной точки зрения эти принципы трансформируется в требование рассматривать высшее образование как ряд определенным образом связанных между собой этапов.
Однако действие принципа историзма не может быть ограниченно лишь анализом процессов реформации в прошлом или настоящем. Важно познать всестороннее развитие процесса реформирования, его нацеленность в будущее. Исходной позицией конкретно-исторического изучения является прошлое, а завершающей – современное состояние и тенденции реформирования высшей школы, ее перспективы. Естественно, что процессы развития высшей школы носят перманентный характер, а реформирование вузовского образования продолжается на современном этапе её исторической эволюции, то есть в настоящее время. Поскольку мы находимся в самом начале этого этапа, а его основные контуры только обозначились, то возникают значительные трудности с его качественными характеристиками. Однако при декларации преемственности прежних приоритетов преобразования общества новое политическое руководство страны в своей практической политике проводит курс по реальному укреплению роли государства во всех сферах жизни общества. Эти моменты являются новыми по сравнению с прежними, преимущественно рыночными механизмами регулирования общественных процессов и находят свое отражение в образовательной политике государства. В частности, решения происходившего после многолетнего перерыва в январе 2000 г. пятого съезда работников образования страны и основные положения «Национальной доктрины развития образования в России» позволяют надеяться на качественное изменение ситуации в системе образования в лучшую сторону.
Подготовленные Министерством образования РФ правовые инновации, связанные с переходом к 12-летней системе обучения в общеобразовательной школе, введении системы «единых экзаменов», означающей фактическую отмену вступительных экзаменов в вузы и многие другие новые моменты позволят говорить о наступлении нового этапа реформирования системы образования и высшей школы.

В современных условиях сфера высшего образования становится одной из центральных в социальной структуре российского общества. Высшее образование является понятием многоплановым. Это процесс передачи и освоения общих и специальных знаний, умений и навыков; система сохранения и распределения ценностей культуры, обеспечивающая преемственность поколений; обучающая и воспитывающая деятельность, формирующая определенный тип личности; это социальный институт, предполагающий и обеспечивающий функционирование системы образовательно-воспитательных учреждений. Разные науки, (социология, история, педагогика, психология и т.д.) рассматривают различные аспекты образования. В настоящей работе предпринята попытка исторического анализа высшего образования как социальной системы, определенным образом интегрированной в систему общественных отношений и обеспечивающей  расширенное воспроизводство субъективного фактора.
Научный анализ высшего образования как социальной системы неразрывно связан с рассмотрением образования как процесса усвоения знаний, умений и навыков, необходимых для исполнения определенных видов трудовой и культурной деятельности человека. Кроме того, необходимо учесть, что процесс образования включает преподавание как передачу знаний, организацию обучения специальным отрядом интеллигенции – преподавателями. Исторический анализ высшего образования предполагает системный подход. Понятно, что его реализация достаточно сложна. Мы будем рассматривать в этом ключе высшее образование как относительно самостоятельную систему. При этом следует подчеркнуть, что вузовское образование является одним из элементов целостной системы образования населения страны и до недавнего исторического прошлого "венчающим" ее. Современная научно-техническая революция, задачи преобразования социально-экономической системы выдвинули потребность в системе непрерывного образования, включающей широкую сеть послевузовского обучения. Таким образом, высшая школа теперь, в свою очередь, является базой для последующего совершенствования в профессии, для освоения смежных специальностей, а в ряде случаев и для приобретения другой специальности.
Высшее образование опирается на среднее (общее и профессиональное) и зависит от него в той мере, в какой среднее образование необходимо и достаточно для продолжения обучения в вузе. "Заказ" высшего образования среднему формируется с учетом требований общества к специалисту, уровня, темпов и видимых перспектив его развития. В то же время вуз готовит специалистов для среднего образования и качество их подготовки непосредственно влияет на реализацию этого "заказа". Но средняя школа готовит не только и не столько будущих студентов, сколько кадры для пополнения трудовых ресурсов различных отраслей народного хозяйства, поэтому в его системе задачи довузовской подготовки рассматриваются в определенной мере как частные. Из приведенного рассуждения видна сложная диалектическая взаимосвязь среднего и высшего образования.
Такие же сложные детерминистские связи высшего образования можно проследить и в широкой социальной системе. Системный анализ вузовского образования предполагает, прежде всего, исследование взаимодействия этой системы с обществом на основе взаимообусловленности и взаимовлияния. Ведущую роль в этом взаимодействии играет характер общества как социальной системы. Это значит, что высшее образование как социальная система формируется адекватно общественным потребностям и возможностям. В то же время система высшего образования опосредовано оказывает существенное влияние на все сферы общественных отношений.
Анализ этого воздействия целесообразно провести через рассмотрение функций высшего образования. Вопрос о функциях образования давно и широко обсуждается в научной литературе. Подходы встречаются здесь самые разные, в зависимости от того, в каком плане авторы рассматривают феномен образования. Говоря об образовании в целом, Ф.Р. Филиппов называет социально-интегрирующую и социально-дифференцирующую функции. Рассматривая образование как способ и результат передачи социального опыта поколений, Л.Н. Коган выделил несколько функций образования: трансляционную, адаптирующую, человекотворческую, ценностно-ориентационную, идеологическую.
Названные подходы акцентируют функции образования относительно развития и социального статуса личности. Системный подход к анализу образования предполагает выделение не столько этих функций, сколько таких, которые позволяют проследить влияние образования на все основные сферы общественной жизни. Здесь также существуют различные подходы. Так, В.Н. Турченко выделил социальную функцию образования в широком смысле (как его воздействие на все стороны общественной жизни). Далее он говорит о социальной функции в узком смысле (воздействие образования на социальную структуру общества, формирование личности и т.д.) и о народнохозяйственной функции. Наконец, В.И. Астахова называет три группы функций высшего образования: социально-экономические, социально-политические и функции развития духовной жизни общества.
В научных трудах 90-х гг. основное внимание уделяется изменению функций вузовского образования в условиях перехода к рыночным отношениям. По мнению А.Н. Кочетова, с которым мы солидарны, следует четко разграничивать социально-интегрирующую функцию образования, присущую общеобразовательной школе, и социально-дифференцирующую, которая характерна для профессионального образования. В первом случае, социально-интегрирующая функция связана с  повышением общеобразовательного уровня населения и не должна быть подстроена ни под идеологические постулаты, ни под текущие экономические потребности. Во втором случае, когда речь идет о профессиональном образовании, его социально-дифференцирующая функция должна иметь четко выраженные экономические параметры и отражать потребности общества в трудовых ресурсах, требующих наличие соответствующего уровня профессионального образования. Как видим,  в литературе существуют  самые различные подходы к определению функций, как общего, так и высшего образования. Безусловно, это оправдано как многоплановостью понятия, так различными аспектами исследования влияния образования на личность и общество.
Для того, чтобы социальная система перешла из состояния функционирующей в поступательно развивающуюся, она должна содержать внутреннее существенное противоречие, которое не может существовать иначе, как, совершая процесс, ибо противоречие может быть реализовано и обнаружено лишь в действии. Изучение процессов преобразования высшей школы будет иметь практическое значение, если будут выяснены способы разрешения противоречий, возникающих между растущими требованиями общества к подготовке специалистов и фактическим уровнем функционирования системы высшей школы и ее структурных компонентов.
В системе высшего образования весьма значительные элементы преемственности с предыдущими этапами развития общества. Как известно, прогрессивное развитие любой социальной системы есть одновременно ее усложнение и упорядочение. С этой точки зрения развитие высшего образования следует рассматривать как непрерывный процесс поиска таких его форм и содержания, которые отвечали бы все более сложным возрастающим потребностям общества. Единство конкретно-исторического опыта и системного подходов представляет собой базу, на которой возможны проведение сравнительного анализа различных направлений развития вузовской системы, выявление и оценка достижений и недостатков концептуальных положений по реформированию вузовского образования. Здесь пролегает путь к разработке стратегии и тактики развития, совершенствованию деятельности вузовской системы в соответствии с новыми социальными условиями.
С учетом исторического опыта все более значимой становится проблема интеграции высшей школы с производством и наукой. Поскольку отсутствует надежная методологическая база для ее анализа, затруднен поиск оптимальных и важных для социальной практики решений. Учитывая нынешнюю политическую стратегию проводимых в России реформ, целесообразно принимать во внимание два обстоятельства: преимущества интеграции и необходимость приоритетного выделения стратегических целей в сравнении с конъюнктурными политическими решениями. Возможные варианты и ориентиры развития, прогноз социально-экономических событий ближайшего и перспективного будущего должны базироваться на глубоком научном анализе событий и явлений общественной жизни, актуальных проблем высшего образования.
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Страховой рынок формируется в ходе становления товарного хозяйства и является его неотъемлемым и важным элементом. Страховой рынок предполагает самостоятельность субъектов рыночных отношений, их равноправное партнерство по поводу купли-продажи страховой услуги. Обязательным условием существования страхового рынка является наличие общественной потребности на страховые услуги и наличие страховщиков, способных удовлетворить эти потребности. Переход отечественной экономики к рынку существенно меняет роль и место страховщика в системе экономических отношений. Страховые компании превращаются в полноправных субъектов хозяйственной жизни[3, с.25].

Страховой бизнес, присущий всякой экономике, функционирующей на рыночной основе, получил в России за последние десять лет существенное развитие. Об этом свидетельствуют создание сотен страховых организаций, появление большого количества новых видов страхования, ранее не известных в отечественной экономике. Однако развитие страхового рынка в течение данного десятилетия не было простым.  Классические виды страхования не могли полноценно развиваться из-за невозможности отнесения затрат на страхование на себестоимость произведенной продукции. В результате совокупная прибыль страховых компаний практически не изменилась, а совокупные убытки выросли в два раза. Сложившаяся ситуация вынуждала страховщиков расширить свое участие в программах обязательного страхования.

Реально некоторое улучшение конъюнктуры отечественного страхового рынка произошло, когда предприятиям разрешили включать в издержки суммы страховых премий по некоторым видам страхования.

Современное состояние страхового рынка России можно охарактеризовать  с помощью определенных показателей [1, с.11].

Важнейшим количественным показателем является число страховых компаний. Сегодня российский рынок характеризуется резким сокращением их числа. Следующим показателем, характеризующим состояние страхового рынка, является величина совокупных активов страховщиков. По данному показателю страховой рынок России чрезвычайно неоднороден. Незначительные размеры уставного и резервного капиталов обусловливают низкую емкость страхового рынка.  Не менее важное значение для оценки страхового рынка имеют относительные показатели. Прежде всего, это такой показатель, как,  отношение совокупной страховой премии к валовому внутреннему продукту. Таким образом, оценивая количественные и качественные параметры страховой отрасли можно сделать вывод, что страховой рынок России далеко не освоен, находится на начальном этапе развития и имеет громадные возможности для своего развития.

Иностранный капитал пока не играет заметной роли в российском страховании. Дело в том, что на российском рынке непосредственная работа иностранных страховых компаний запрещена действующим законодательством. Тем не менее, в течение ряда лет некоторые западные страховые компании успешно работают на российском рынке, не нарушая при этом законы России, используя систему многоуровневого маркетинга и услуги так называемых консультантов.

Однако самая большая проблема страхового рынка в том, что государство до настоящего момента не воспринимает страхование как стратегический аспект развития экономики государства. Это в свою очередь порождает определенные негативные для развития страхового рынка обстоятельства, страховые услуги не только теряют свою привлекательность, но и становятся невыгодными.

Налоговая система в сфере страхования тоже далека от совершенства. Общее состояние налогообложения в страховой сфере характеризуется отсутствием системы, единой методологической базы, доминированием ведомственного подхода к установлению налогов, отсутствием стимулов к развитию страхового рынка. В большинстве развитых стран средства, направляемые на страхование, исключаются из налогооблагаемой базы, а получаемые страховые суммы не облагаются налогом. Естественно, что при таком подходе возможен прогресс на рынке страховых услуг. Грамотная политика государства в данной области воспитывает у граждан потребность в страховании, а государство снимает с себя обязательства по возмещению своим гражданам всевозможных ущербов и убытков, экономя в конечном итоге значительные средства. Кроме того, поощряя страхование, государство с помощью страховых компаний получает огромные инвестиционные средства для собственной экономики. 
 Среди наиболее насущных проблем, стоящих перед российским страхованием, можно выделить  острейшую проблему фактического отсутствия адекватных инвестиционных инструментов, удовлетворяющих требованиям страховщиков. Порядок размещения страховых резервов строго регламентируется  государством  и отклонение от установленных правил со стороны страховых компаний может стоить им лицензии. Однако, установив определенные обязательные  правила, государство не несет никакой ответственности.

К наиболее серьезным проблемам страхового рынка  можно также отнести  введение обязательных видов страхования под патронажем некоторых министерств и ведомств. Как правило, страхователи не получают никакой страховой защиты, а министерства или уполномоченные коммерческие организации аккумулируют средства практически на безвозмездной основе, а затем расходуют их далеко не всегда в интересах страхователей. В результате обязательное страхование становится способом отчисления и перераспределения финансовых ресурсов в пользу отдельных министерств и ведомств.

Отдельного рассмотрения заслуживает проблема налогообложения операций, связанных со страхованием. Специалисты в области страхования неоднократно отмечали, что ряд положений российского налогового законодательства создает препятствия развитию страхования в нашей стране. При этом именно реформирование налогообложения страхователей – потребителей страховых услуг является вопросом первостепенной важности.

Существование страхового рынка  зависит прежде всего от наличия потребности предприятий и населения в страховании и их способности оплачивать страховые услуги. В настоящее время налогообложение потенциальных клиентов страховых компаний настолько нерационально, что большая их часть теряет всякий интерес к заключению договора.

Прежде всего целесообразно было бы отменить ограничение на включение в себестоимость затрат юридических лиц на страхование. 

Внедрение некоторых послаблений в вопросах налогообложения страховых операций, естественно, приведет к некоторому уменьшению поступлений в бюджет. Однако эти суммы не смогут сравниться с той выгодой, которую получит государство посредством экономии средств на всевозможных компенсирующих выплатах, так как гражданам будет выгодно за счет своих средств обеспечивать свою страховую защиту и, в случае необходимости, компенсировать свои убытки не за счет государства, а за счет средств страховых компаний. Особого внимания требует проблема развития долгосрочного страхования жизни в РФ так как оно успешно решает вопросы социального обеспечения.  

Среди проблем российского страхового рынка следует отметить  значительные региональные диспропорции и неразвитость его инфраструктуры: страховых брокеров и агентов, оценщиков, экспертов, актуариев, система подготовки страховых кадров. Страховые компании-лидеры сосредоточены в ведущих финансово-промышленных центрах.  И в этой связи  назрела необходимость  подготовки специалистов с высшим страховым образованием. Конечно, это вопрос перспективы, но думать о его решении надо уже сегодня. 

Следующим проблемным вопросом отечественного страхового рынка является скудность предложений. Сегодня российские страховщики предоставляют клиентам не более 30-40 страховых продуктов[1,с.15]. В виду нестабильности экономики страны практически отсутствуют долгосрочные накопительные программы, которые во многих странах являются приоритетными и пользуются популярностью у населения. Из этого логически вытекает, что развитие страхового рынка не может происходить без серьезной и продуманной государственной поддержки. Поэтому вполне очевидна необходимость разработки страховой идеологии и внедрение ее, в первую очередь, в сознание государственных чиновников, депутатов парламента и широких слоев населения.

Во всех развитых странах страхование уже  является стратегическим сектором экономики. Объём резервов и сроки, на которые размещаются средства, превращают страховые компании в мощнейшие финансовые кредитующие институты. По средствам своей деятельности они концентрируют в своих руках огромную финансовую мощь.

Перспективы развития страхового рынка в России трудно предугадать, так как они во многом зависят от состояния экономики страны, уровня ее развития, благосостояния и страховой культуры населения. Вряд ли в стране с непредсказуемым экономическим курсом нищее население, живущее потребностями одного дня, будет заботиться о накоплении с каждым днем обесценивающегося капитала [2, с.41]. В таких экономических условиях долгосрочные накопительные страховые программы не работают. Принимаемые в последнее время и предполагаемые к принятию документы по страхованию позволяют с определенной уверенностью сказать, что свое развитие получат некоторые виды обязательного страхования. Из ныне практикуемых, это обязательное страхование пассажиров, страхование гражданской ответственности организаций, эксплуатирующих опасные производственные объекты и другие.

С развитием рынка охранных услуг предполагается развитие страхования частных детективов и охранников. Характерно, что разрабатываемые сегодня в этом направлении страховыми организациями продукты предусматривают страховую защиту не только жизни и здоровья частных детективов и охранников, но и страховую защиту от ущерба, причиненного их действиями во время выполнения своих обязанностей.

При достаточно благоприятном стечении обязательств (стабильность экономики, высокий уровень доходов и правовой культуры населения) можно предположить развитие таких видов страхования как страхование личного имущества граждан и имущества юридических лиц. Перспективу данного вида страхования определяет наблюдаемая тенденция к расширению и росту объемов имущественного страхования. Однако уровень страховой защиты многочисленных рисков, связанных с производством, эксплуатацией основных фондов, с защитой от огня, остается на сегодняшний день крайне низким. Это притом, что потери от пожаров, стихийных бедствий, аварии исчисляются огромными суммами. 
Одной из главных причин медленного развития страхования имущества юридических лиц является отсутствие правового регулирования. До последнего времени затраты на страхование имущества не являлись признанными обществом, не включались в структуру затрат, в себестоимость  продукции. На страховом рынке страховые услуги между тем могли бы обеспечивать защиту многочисленных рисков в сфере производства, транспортировки, реализации продукции, сохранности имущества, предупреждения пожаров, техники от поломок и прочие риски.

Перспективы развития страхового рынка России можно проследить также на примере конкретного вида страхования – страхования жизни. На сегодняшний день наиболее заинтересованным субъектом рынка личного страхования в России является государство. Во-первых, потому что проблема изыскания средств, для решения общегосударственных проблем – проблема первостепенной важности. А страхование жизни, как известно, позволяет привлечь средства, являющиеся источником долгосрочных кредитных ресурсов. Во-вторых, страхование жизни компенсирует недостаток государственных социальных гарантий. Таким образом, оно, являясь одной из форм организации страховой защиты населения, способствует организации в стране комплексной, наиболее полной системы обеспечения граждан при наступлении различных событии, связанных с их жизнью, здоровьем и трудоспособностью, ведущих к снижению уровня жизни. В-третьих, развитие страхования жизни как одной из наиболее трудоемких и наукоемких отраслей страхования ведет к образованию новых рабочих мест, а это, с точки зрения государства, момент немаловажный, способствующий ослаблению социальной напряженности в стране.

Но как известно, необходимыми предпосылками для развития долгосрочного страхования являются стабильная политико-экономическая ситуация и отсутствие гиперинфляции. В настоящее же  время страхование  в России превращается в финансовый институт, не способный реализовать свою основную функцию – предоставление гарантированной страховой защиты не только на краткосрочную, но и на долгосрочную  перспективу.

Из изложенного выше следует, что перспективы у страхового рынка России могут быть благоприятными только в том случае, если государство на деле продемонстрирует свою поддержку и заинтересованность  в развитии страхования.
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ПРОБЛЕМЫ ПОДДЕРЖКИ МНОГОДЕТНЫХ СЕМЕЙ
 В УДМУРТСКОЙ РЕСПУБЛИКЕ НА РУБЕЖЕ ВЕКОВ

Королёв Сергей Владимирович 
кандидат исторических наук
Удмуртский государственный университет
 г. Ижевск
Многодетная семья еще в советский период занимала особое положение среди других категорий семей, однако в 1990-е годы благоприятный период для многодетной семьи, связанный с тесной опекой со стороны государства, различных видов помощи  предприятий и общественных организаций закончился. Многодетные семьи, лишившись многих видов поддержки, оказались в наиболее бедственном положении и по совокупным доходам уступали другим категориям малообеспеченных граждан: пенсионеры, инвалиды, матери-одиночки, и.т.д. 

По итогам переписи 1989 г. в Удмуртии проживало – 30 547 многодетных семей, в том числе с 3 детьми – 24 103 семей, с 4 детьми – 4 281 семей, с 5 и более – 2 163 семей. С началом реформ обозначились негативные тенденции, связанные со снижением третьих и более по порядку рождения детей, если в 1987 году их доля в общем, количестве рождений составляла в городских поселениях 13,8 %, в сельских 33,1%, то в 1991 уже соответственно 11,0 % и 29,6 %. Число семей с тремя и более детьми за межпереписной период уменьшилось на одну тысячу с 13.2 до 12,1%, уменьшился средний размер семьи с 3,5 до 3,4. [1] Общее количество многодетных семей за 12 лет сократилась на 11 тысяч 417 семей, в 1989 г. насчитывалось 30 547 семей, а в 2001 г. только 19 130 семей, это 5,6% от общего количества семей. [2] 

Основным документом, определяющим социальный статус многодетной семьи в республике, стало Постановление Совета Министров УР «О мерах по социальной поддержке многодетных семей» от 29 июля 1992, в соответствии с которым, многодетными и нуждающимися в дополнительной социальной поддержке признавались семьи, воспитывающие трех и более детей в возрасте до 18 лет и имеющие совокупный ежемесячный доход на каждого члена семьи не выше двух минимальных размеров оплаты труда, установленного законодательством. 

Данным решением многодетным семьям республики с 1 июля 1992 года были установлены следующие виды льгот:

· скидка в размере 30 процентов установленной платы за пользование отоплением, водой, канализацией, газом и электроэнергией. 

· бесплатная выдача лекарств, приобретаемых по рецептам врачей, для детей в возрасте до 6 лет;

· бесплатный проезд на внутригородском транспорте для учащихся общеобразовательных школ;

· прием детей в дошкольные учреждения в первую очередь;

· бесплатное питание для учащихся общеобразовательных и профессиональных учебных заведений 

· бесплатное обеспечение школьной формой 

· один день в месяц для бесплатного посещения музеев, парков культуры и отдыха, а также выставок.

На муниципальном уровне, исполнительные органы власти должны были оказывать помощь многодетным родителям в организации крестьянских хозяйств, малых предприятий, обеспечивать выделение для этих целей земельных участков, предоставлять льготы по земельному налогу и арендной плате, материальную помощь в развитии хозяйств, а также льготные кредиты, дотации, беспроцентные ссуды на приобретение строительных материалов и строительство жилья.

Госкомитету УР по занятости населения предлагалось учитывать необходимость трудоустройства многодетных родителей в региональных программах занятости, а Министерству труда УР и Удмуртскому республиканскому управлению статистики отслеживать уровень жизни и доходов многодетных семей с целью осуществления мероприятий по оказанию им необходимой помощи. Расходы на осуществление мер по усилению социальной поддержки многодетных семей предполагалось осуществлять из федерального, регионального, и местных бюджетов.

Если бы данные меры были реализованы в полном объеме, то материальное положение многодетных семей значительно бы улучшилось, а для малодетных семей, в особенности в сельской местности и малых городах появились бы дополнительные стимулы для рождения детей. Однако этого не произошло, так как средств на исполнение взятых обязательств у государства в необходимом количестве не нашлось. В 1995 г. более 15 тысяч многодетных семей в республике имели право на пользование льготами, сумма финансовых затрат на реализацию льгот, в ценах на 1 апреля 1995 г. составила – 53 млрд. руб. и представляла для бюджета непосильную нагрузку. [3] 
Существовала и другая проблема. В соответствии с республиканским решением, воспользоваться льготами, могли только те семьи, в которых доход на каждого члена семьи составлял не выше установленного размера минимальной месячной оплаты труда, а так как «минималка» была сильно занижена, рассчитывать на помощь могла только часть семей. На 1 ноября 1993 г. в республике зарегистрировано – 11768 таких семей, это меньше половины их общего количества. [4]  

Постановлением Правительства УР от 17 января 1994 г. № 13 были внесены поправки в Постановление от 29 июля 1992, в соответствии с которыми, планка малообеспеченности повышалась с одного до двукратного размера минимальной заработной платы на одного члена семьи, однако это не сильно изменило ситуацию. Как справедливо заметила одна отчаявшаяся женщина: «она, наверное, должна начать пить и бросить своих детей, чтобы государство наконец вспомнило об их существовании». 

Несправедливость положения подчеркивала Председатель ассоциации многодетных семей г. Ижевска Н.Ф. Сметанина, утверждавшая, что «на учет нуждающихся было поставлено не более 15% многодетных семей, в основном те семьи, где трудно учесть доход семьи: предприниматели, совместители и др.», «на сегодня (15 марта 1995 г.) минимальный прожиточный уровень составляет 185 тыс. руб., а перерегистрируют только семьи с доходом 47 тыс. руб. на человека», при этом, требуют справки с работы за последние 2 месяца и никого не интересует, что начисленная зарплата существует только на бумаге, многие предприятия не получали еще зарплату за декабрь, детские пособия в республике выплачиваются с задержкой в полгода и более!». [5] 

В последующие годы, проблема сохранялась. Так, в г.Ижевске в 1999 году из 3858 многодетных семей воспользовались правом на льготы 1965 семей (50,9%), в связи с тем, что темпы роста среднемесячной заработной платы за 1999 год по отношению к 1998 году составили 142,2%, 30% многодетных семей лишились права на получение льгот, несмотря на то, что соотношение их доходов к прожиточному минимуму уменьшилось. [6] По официальным данным, количество малообеспеченных многодетных семей, взятых на учет службами семьи города Ижевска, выросло с 1992 по 1995 гг. на 1370 семей, количество детей в этих семьях увеличилось более чем в два раза, на 6804 ребенка, затем наблюдается обратный процесс – с 1995 по 2000 гг. количество малообеспеченных семей, взятых на учет, уменьшилось на 1511 семей, детей на 5938 человек. (табл. 1)

Таблица 1

Количество малообеспеченных многодетных семей в г. Ижевске, 
взятых на учет отделами семьи в 1992-2000 годы. [7]
	Годы
	1992
	1993
	1994
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000

	Семей:
	1512
	2455
	2211
	2882
	2431
	2254
	2197
	1965
	1271

	в них детей
	5575
	8617
	9523
	12 379
	6537
	7418
	-
	6441
	-


Снижение или повышение количества малообеспеченных многодетных семей (в связи с вышеприведенными причинами), как правило, было искусственным, (т.е не связаны с ростом доходов в многодетных семьях), и напрямую зависело от размера минимальной заработной платы, (в 2000 году 192 рубля на человека), эта норма была установлена еще в 1994 году, и в этот период, несмотря на инфляцию, изменения в действующее законодательство внесены не были. 

Реализация льгот многодетным малообеспеченным семьям осуществлялась в каждом районе неодинаково и часто не в полной мере. По данным Министерства социальной защиты населения в 1999 году, в 27 районах республики бесплатное питание получали практически 100% школьников из малообеспеченных семей, а в Камбарском, Кезском, Красногорском, Селтинском, Юкаменском, Ярском, Глазовском районах лишь единицы. Правом бесплатного проезда в 1999 году смогли воспользоваться 17 839 учащихся общеобразовательных школ на внутригородском транспорте и сельских детей на автобусах внутрирайонных линий. Однако данная льгота часто оказывается невостребованной на селе из-за введения коммерческих рейсов или прекращения движения автотранспорта по нужному маршруту. [8]

Анализ реализации льгот многодетным семьям на оплату коммунальных услуг показал, что в городах республики данная льгота востребована и используется с учетом получаемых семьей услуг. В 1999 году льготой воспользовались 5289 городских семей (39%), в сельской местности данная льгота осуществлялась лишь при условии, если жилое помещение передано в жилищно-коммунальное хозяйство, что значительно ущемляло права сельских семей, занимающих ведомственное жилье, таких семей насчитывалось 2471 (3%). Для городских семей, проживающих в частных домах, была определена льгота на приобретение топлива, ей в 1999 году воспользовались 583 семьи (12%), и 1345 семей на селе (13%). Льготу на газ получили 853 сельские семьи (3,5%), 1529 городских семей (32%). Льготная электроэнергия предоставлена 12304 сельским (100%) и 3282 городским семьям (69%). В 2001 году ситуация с предоставлением льгот так же была далека от идеальной: на коммунальные услуги льготы предоставлялись лишь 30% семей, на газ – 17% семей, на топливо – 16% семей, на проезд – 65% семей. [9] В связи с этим, предлагалось усилить контроль за предоставлением льгот многодетным малообеспеченным семьям со стороны министерства, отделов семьи администрации городов и районов республики. 

По словам начальника отдела по делам семьи Управления социальной защиты г. Сарапула И.П. Колесниковой, «в местном бюджете не всегда находятся средства на реализацию льгот, предусмотренных законодательством, «несмотря на то, что суммы, закладываемые на бесплатные обеды мизерны и составляют 5-7 руб., случаются перебои со школьным питанием детей из многодетных семей», «возникают проблемы со льготами на газ», «не имеют силы льготы в частных автобусах на маршрутах города, которые сейчас обеспечивают до 70% перевозок пассажиров», «обеспечение медикаментами детей до 6 лет фактически не выполняется, к примеру, в 2004 г. на эти цели потрачено 760 руб., получили лекарства всего 6 детей». [10]
Председатель Союза многодетных матерей Удмуртии Т.Г. Макарова в своем выступлении на форуме матерей в Санкт-Петербурге 30 ноября 2003 г. отметила, что существующий Указ Президента РФ «О мерах по социальной поддержке многодетных семей» «не выполняется в полном объеме и не соответствует требованиям времени, необходимо принять Закон РФ «О социальной поддержке многодетных семей», подкрепленный нормативно и финансово». По мнению Т.Г. Макаровой, «оптимальной формой по оказанию помощи многодетной семье должен быть критерий прожиточного минимума семьи, а не минимальной зарплаты, как сегодня, в законе должны быть четко прописаны и обеспечены права многодетной семьи на получение льготного или безвозмездного жилищного кредита, поступление детей в учебные заведения, летнего отдыха детей и другие меры, которые отсутствовали, либо не выполнялись в предыдущем документе». [11] 

В последние годы внимание к многодетной семье несколько возросло. С 2002 г. стали традицией ежегодные встречи Президента УР, а также глав администраций городов и районов республики с многодетными семьями, достойно воспитывающими своих детей. По инициативе Президента УР выделяются премии в размере 5 тысяч в семьях, где рождаются двойни (в 2004 г. – 127 семей), квартиры, где рождаются тройни (в 2004 году 2 семьи). [12]  

Навести порядок с реализацией льгот призван республиканский Закон «О мерах по социальной поддержке многодетных семей» от 5 мая 2006 г., которым предусмотрены все меры по социальной поддержке многодетных семей, предусмотренные Постановлением Совета Министров УР от 29 июля 1992 года № 292, с одним важным изменением, государственные полномочия теперь переданы на муниципальный уровень, а статус закона обязывает органы местного самоуправления выполнять меры по поддержке многодетных семей в полном объеме.

На муниципальном уровне следует отметить Постановление «О дополнительных льготах многодетным семьям» от 27 июля 2000 г. в г. Глазове, в соответствии с которым, с 1 сентября 2000 г. для родителей, имеющих троих и более детей, взималась 50% оплата в дополнительных образовательных учреждениях, оставшаяся часть дотировалась из городского бюджета, Постановление «О выделении денежных средств на оказание дополнительной социальной помощи многодетным семьям» от 6 января 2000 г. в Игринском районе Постановление «О бесплатном питании детей из многодетных и малообеспеченных семей» от 12 ноября 2003 в г. Воткинске и другие.

Численность малообеспеченных многодетных семей в республике снизилась с 1998 по 2001 гг. на 3707 семей, однако это не связано с тем, что многодетные семьи стали жить лучше, а вызвано другими причинами: несовершенством законодательства, а также сокращением общей численности многодетных семей в указанный период на 3216 семей (в 1998 – 22346 семей, в 2001 – 19130 семей). [13] 
В 2001 г. в малообеспеченных многодетных семьях проживало 34 203 ребенка, из них учились в школе – 17 839 детей. Одним из важнейших вопросов в многодетной семье является занятость: в 1999 г. в 7780 сельских многодетных малообеспеченных семьях работали оба родителя (это 51% от общего числа), в городских – 975 (37,9%), в 756 сельских и 129 городских многодетных полных семьях оба родителя не работали, в службе занятости зарегистрирован 1121 родитель из числа многодетных малообеспеченных семей, в 1069 сельских и 446 городских многодетных семьях оба родителя систематически употребляли алкоголь. [14] 

Доходы многодетных семей существенно отстают от других категорий семей. Динамика роста доходов в семьях с четырьмя и более детьми значительно ниже по сравнению с семьями, имеющими трех и менее детей, так, если рост в 2001 г. по сравнению с 2000 г. в семьях с одним ребенком произошел на 27,8%, то в семьях с четырьмя и более детьми лишь на 1,6%. Та же тенденция прослеживается в показателях соотношения среднедушевых доходов и величин прожиточного минимума. В 2001 году это соотношение в семьях с 1 ребенком составило 115%, а в семьях с 4 и более детьми лишь 35%. В результате потребительские расходы на 1 ребенка в многодетной семье значительно уступают расходам в малодетных семьях. (табл. 2)

Таблица 2
Соотношение среднедушевых денежных доходов и величины прожиточного минимума семьи в %. [15] 
	Годы
	1999 
	2000 .
	2001 

	Все домохозяйства, в т.ч. :
	92
	116
	125

	с 1 ребенком
	80
	110
	115

	с 2 детьми
	80
	103
	79

	с 3 детьми
	46
	56
	73

	с 4 детьми и более
	24
	46
	35


Решение жилищной проблемы для многодетной семьи имеет первостепенное значение. Указом Президента УР от 14 февраля 2002 г. №18 и Постановлением Правительства УР от 1 июля 2002 г. №595 «О государственной социальной поддержке малоимущих многодетных семей в строительстве и приобретении жилья за счет средств бюджета УР» принято решение ежегодно предусматривать средства на предоставление безвозмездных субсидий многодетным малообеспеченным семьям, нуждающимся в улучшении жилищных условий и строительстве жилья. 

Однако, в 2003 г. средств на реализацию данного постановления не нашлось, в 2004 году на улучшение жилищных условий многодетных семей было выделено 2 млн. рублей, которые были распределены среди 12 малоимущих многодетных семей, имевших 5 и более детей, в 2005 г. на эти цели выделено 6 млн. рублей, 12 многодетных семей за счет бюджета республики получили жилищные займы на сумму 1 миллион 357 тысяч рублей. [16] 

На муниципальном уровне также принимались меры, направленные на решение жилищного вопроса многодетных семей: в г. Глазове «О внеочередном предоставлении жилья многодетным семьям, нуждающимся в улучшении жилищных условий, имеющих 5 и более детей» от 13 июля 2001 г., в г. Ижевске «О предоставлении жилищных безвозмездных субсидий малоимущим многодетным семьям» от 1 октября 2002 г. Однако, все они оговариваются таким количеством всевозможных условий, что претендовать на них могут лишь единицы. Так, в г. Глазове, чтобы получить жилье, многодетная семья должна быть признана нуждающейся, иметь обеспеченность жилой площадью на одного члена семьи менее 5 кв. метров, иметь доход на одного члена семьи менее прожиточного минимума, государственные награды «Мать-героиня», «Медаль материнства». Кроме этого, решение о возможности предоставления жилищной субсидии должно быть принято специальной комиссией в администрации города.

Одним из последних решений в жилищной сфере стало Постановление Правительства УР от 10 октября 2005 г. № 144 «О безвозмездных субсидиях малоимущим многодетным семьям на строительство и приобретение жилых помещений за счет средств бюджета Удмуртской Республики», в соответствии с документом, в районах и городах республики формируются списки малоимущих многодетных семей, нуждающихся в жилых помещениях. 

К разочарованию многих многодетных семей государство не оправдало тех надежд, которые давались семье в 1980-е годы, и, прежде всего, меры, максимально благоприятствующие рождению и воспитанию детей. В условиях социально-экономического кризиса положение многодетных семей значительно ухудшилось, на реализацию льгот, различных форм поддержки в федеральном и республиканском бюджете средств выделялось недостаточно, как результат последовательное снижение численности детей и старение населения в республике.
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ОСВОЕНИЕ БУДУЩИМИ СПЕЦИАЛИСТАМИ ПО РАБОТЕ С МОЛОДЁЖЬЮ СПЕЦИАЛЬНЫМИ ТЕХНОЛОГИЯМИ, ОРИЕНТИРОВАННЫМИ НА СООТВЕТСТВИЕ ЦЕННОСТЯМ И НОРМАМ НАЦИОНАЛЬНОЙ КУЛЬТУРЫ И 
ОПРЕДЕЛЯЮЩИМИ ИХ КОМПЕТЕНЦИЮ

Михалёва Елена Ивановна 
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г. Ижевск
Комплекс организационно – педагогических условий этнического воспитания молодёжи в поликультурном пространстве, использование педагогических технологий, которые ориентированы не только на научное понимание согласованности общих законов развития человека, но и на соответствие ценностям и нормам национальной культуры, моделирование поликультурного пространства при учёте всех направлений воспитательной системы и требований содержания образовательных программ в России позволит решить проблему формирования высокого уровня межэтнической коммуникации в молодёжной среде. Молодой человек с высоким уровнем межэтнической коммуникации готов к преодолению трудностей в процессе взаимодействия с представителями не только своей национальности, но и с представителями разных этнических общностей, способен, попадая в чужую культуру, поступать в соответствии с нормами и обычаями данной культуры, не навязывая ценностных и этнокультурных поведенческих установок своего народа.

В процессе этнического воспитания молодой человек не только приобщается к культурно-значимым ценностям своего этноса и у него формируется модель поведения своего народа, но и получает помощь в налаживании контактов с представителями других этнических культур. Знание национально-психологических и бытовых особенностей членов молодёжного коллектива способствует значительному снижению между ними количества конфликтных ситуаций, основанных на межнациональной неприязни. Отношение к человеку его окружения определяется тем, насколько его поведение соответствует нормам и правилам общества в целом и этноса, в частности, поэтому усвоение моделей поведения, норм своего народа и ознакомление с традициями совместно проживающих представителей других этногрупп позволит легче адаптироваться молодому человеку в социальной среде и активно проявлять свою жизненную позицию.

Этноориентированное содержание воспитания молодёжи в поликультурном пространстве, применение этнически обусловленных методов воспитания, ориентированных на этнопсихологические особенности личности позволяет молодому поколению определить значимость этнических традиций, осознанно относится к ценностям, к нравственным идеалам и культуре своего народа, что, в свою очередь, способствует нравственному, духовному, культурному и личностному развитию молодёжи.

Можно сделать вывод о том, что этническое воспитание молодёжи в поликультурном пространстве решает проблему формирования активной жизненной позиции, духовно-культурного, духовно-нравственного и личностного развития молодёжи, проблему профилактики в молодёжной среде религиозного экстремизма, расовой и межэтнической неприязни.

Из всего выше обозначенного следует предположение, что введение спецкурса «Межэтническая коммуникация в молодежной среде» в учебный процесс студентов по направлению подготовки «Организация работы с молодёжью» (квалификация (степень) «бакалавр»), составленный в соответствии с требованиями Федерального государственного образовательного стандарта высшего профессионального обучения, является необходимым условием, для освоения будущими специалистами по работе с молодёжью специальными технологиями организации воспитательной работы, определяющими их компетенцию.

Программа курса построена на сочетании теоретико-методологического и практического материалов (в виде семинарских занятий, самостоятельной разработки программ по межкультурной и межэтнической коммуникации в молодёжной среде и т.д.) и соблюдении принципа рассмотрения материала от уровня обобщения до конкретизации методик и технологий по подготовке подрастающего поколения к жизни в социополикультурной системе. Целью курса является формирование у студентов поликультурных компетенций, необходимых для реализации деятельности будущих специалистов по работе с молодёжью в профессиональной сфере. Будущий специалист по работе с молодёжью освоивший материал курса в полном объёме должен овладеть  механизмами осуществления своей профессиональной деятельности в различных сферах общественной жизни с учетом принятых в поликультурном пространстве моральных, правовых норм и ценностей представителей разных национальностей и этнических общностей, механизмами и способами профилактики в молодёжной среде религиозного экстремизма, расовой и межэтнической неприязни.
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Духовные практики человека становятся наиболее очевидными в период исторических переломов и, как следствие, в масштабах и содержании их осмысления.

Празднование 65-летия Победы в Великой Отечественной войне актуализировало социальный дискурс о «войне и мире».

Одним из проявлений этого дискурса стал конкурс работ (рефератов, сочинений, эссе, живописных работ), проведенный Республиканской библиотекой для детей и юношества (г. Ижевск) среди учащихся всех возрастных групп в Удмуртской Республике, посвященный победе советского народа в Великой Отечественной войне.

Осмысление исторического опыта старших поколений, представленное в текстах рефератов, сочинений, эссе показало, что:

– в сознании учащихся господствуют общественные стереотипы, мифологическим пространством которых является потеря исторического смысла Великой Отечественной войны: война воспринимается не сама по себе, а лишь в контексте гарантий будущей мирной жизни [1, с. 149-164] («Кровавую цену заплатил наш народ за то, чтобы не быть рабами»; «Война принесла горе в каждую семью, лишив их самых близких и родных»; «Это жестокое, страшное слово – война. Она, словно мясорубка, пропустила через себя миллионы человеческих судеб. На великие страдания и муки подвергла народ. Миллионы людей стали жертвами этой трагедии ХХ века. Каждый день, каждый час люди умирали от голода, холода, от снарядов, горели в огне. Чьи-то сердца пронизывала беспощадная пуля. Люди, прошедшие все эти испытания, каждый день видевшие смерть близких и родных, получали душевные раны, которые не могло вылечить даже время. До сих пор перед их глазами страшные картины войны, а в памяти сохранились тяжелые воспоминания»; «Война тяжелым бременем легла на плечи тех, кто остался в тылу – на стариков, женщин и детей»; «Все вынесли, выдержали испытание войной сильные плечи женщин»; «Золотые руки их до сих пор пахнут хлебом»; «Работали, не покладая рук, без выходных, впроголодь. Но никто не жаловался, терпеливо надеялись на скорую победу»; «Война явилась тяжелым испытанием не только для взрослых, но и для детей»; «Ребята старались учиться хорошо, хорошая учеба – это был своеобразный вклад в Победу над фашистскими захватчиками. И с ребятами всегда были учителя. Учителя военной поры – это особые учителя. Потому, что работали они в особое время, в особых условиях»; «Несмотря на все трудности, наш народ выдержал все суровые испытания, выпавшие на его долю в годы войны, и совместными усилиями победил ненавистного врага»; «Все меньше остается тех, кто ковал победу: фронтовиков, тружеников тыла. Но никогда не забудем мы героический подвиг народа, никогда не забудем имена тех, кто защитил наш нынешний светлый день. Сегодня мы радуемся светлому теплому солнцу, чистому мирному небу: путь к этому счастью прокладывали не только воины, но и труженики тыла – это дети, собиравшие колосья на полях, это женщины и подростки, работавшие в лесу и на строительстве железной дороги, это и седые старики, которые вставали на место тех, кто был на переднем крае фронта»; «Жизнь тогда вообще проходила в другом измерении. Тогда праздником был кусочек свежего душистого хлеба, тогда радостью была весточка с фронта, тогда все делилось на всех – и радость и горе»; «Не всем детям пришлось ходить в школу в годы войны. Многие из них рано повзрослели, работая вместе со взрослыми. Недосыпали, недоедали, но от рабочего места не уходили, не выполнив задания, понимали: линия фронта проходит через каждое рабочее место. Народ был дружный. Все были одинаковые, как говорится, голодные, холодные, оборванные. Может от того и друг друга не отделяли, работали сообща, веселились вместе. Шутили, смеялись, играли, обиду друг на друга не держали»; «Сейчас мы, молодое поколение, пытаемся понять, как им удалось тогда выстоять и совершить этот великий подвиг – одержать победу в самой тяжелой и жестокой из всех войн, которые когда-то пережила наша Родина. Ненависть к врагу, любовь и преданность Родине, любовь к родному краю, где они родились, к своим родным и близким, стремление их защитить – все это помогло им выжить и дойти до победного конца»; «Проходят годы, но подвиги наших предков будут всегда в памяти народа, за будущее которого они отдали свои жизни»; «Сколько же сынов и дочерей потеряла наша Родина в войнах за всю свою многовековую историю! А сколько слез пролили матери России, оплакивая своих детей и проклиная тех, кто погубил их! Мы должны помнить эти печальные уроки прошлого, чтобы не видеть горькие слезы наших матерей и не тревожиться за будущее своих детей»; «Народ выжил, народ помнит. И пусть прошло уже 65 лет с того победного дня – 9 мая 1945 года, но все мы – нынешнее поколение – становимся серьезными, когда речь заходит о войне. Это память, это боль. И долг перед теми, кто спас мир, спас нашу страну. И пусть то проклятое слово «война» встречается разве что в словарях»»; «Все, что связано с войной, должно быть свято: и память о погибших, и подвиг ветеранов войны и тыла, и военные стихи и песни»).

– войну учащиеся ассоциируют с «великим истреблением народов, великой бойней, каких еще не знал мир»

– «теплый, благополучный» мир со «светлым теплым солнцем, чистым мирным небом»; с «великим счастьем» был обеспечен для них коллективными усилиями тех, кто «вынес на себе все тяготы войны» 

– субъективные контексты, воссоздающие как индивидуальные практики и поведенческие паттерны в годы войны, так и личностные проекции в представлениях учащихся о войне и мире практически отсутствуют

– в лучшем случае их заменяет осмысление «подвига родных», как «на полях сражений», так и в тылу в контекстах коллективной идентичности. Нет осознания природы множества человеческих миров периода Великой Отечественной войны («К сожалению, многие из моих родственников, ушедшие на фронт, не испытали тех чувств, которые испытывает человек, перенесший все муки войны и вернувшийся домой. Им не суждено было вернуться в родную деревню, обнять своих родных и близких. Они сложили свои головы далеко от дома. Их жизнь оборвалась в самом расцвете»; «История судьбы моих родственников, это лишь один пример из миллионов судеб. И я, как и все молодое поколение, не хочу, чтобы снова повторялись трагические страницы в судьбе страны и в судьбе моей семьи. Я благодарна всем тем, кто защитил от врага свое Отечество, с честью выполнил долг воина и гражданина. Я горжусь подвигами своих предков»; «Иногда мы все смеялись и удивлялись воспоминаниям, но чаще рассказы были тяжелыми и даже трагическими, иногда хотелось плакать, зажмуриться и не верить в то, что говорят родственники. Очень многое из того, что я слышала, я не всегда понимала, и тут мне на помощь приходили родители»; «Несколько дней по нашей просьбе бабушка вспоминала о жизни в военные годы. Это было не просто. Несколько раз мы были вынуждены останавливаться, потому что бабушка плакала. Воспоминания заставляли ее волноваться, и она, не замечая, переходила на удмуртский язык»; «На лесоповале девочки 11-12 лет жили вместе с женщинами в бараке. Девочкам хотелось играть, они делали себе куколок из сосновых веточек, одевали в какое-то тряпье. И то радость… «Они, бывало, расшумятся, смеются, мешают, а нам спать хочется»; «Вот ведь из-за войны вся жизнь пошла по-другому. Ушло детство. Некогда было играть, учиться», - вздыхает баба Аня»; «В Пижиле бабушка впервые увидела немцев, пленных. «До того худые были, одеты плохо, все рваное, в дырах. А морозы тогда сильные были. Они руки обматывали тряпочками, варежек у них не было. Без слез не взглянешь… Ненависти к ним не было, жалость только: люди ведь тоже…», перекрестилась бабушка. Немцы должны были грузить бревна в вагоны. А они тяжелые, трехметровые, сырые. Плечи у всех изодраны в кровь до костей. Подкладывали под бревна какие-то тряпки. У одного пленного даже подушка была на плече. «Не жильцы, - говорил наш бригадир. – Даже обуток на ногах толком нет, замерзнут…»).
– трудности в осмыслении Великой Отечественной войны учащиеся объясняют тем, что старшее поколение крайне редко вступает в диалог о войне, а тем более рассказывает о себе. Как следствие, учащиеся вынуждены моделировать по доступным фактам свое собственное видение событий, свой «образ войны», в котором с подачи старших поколений задействованы лишь коллективные, а не индивидуальные поведенческие проекции: «Мы мало знаем о героическом прошлом нашей Родины»; «Все меньше остается тех, кто ковал победу: фронтовиков, тружеников тыла»; «Дед прошел всю войну. Рассказывал о войне очень мало»; «Бабушке кажется, что молодежь не хочет ничего знать о войне и не верит рассказам стариков».    

– старшее поколение, по словам учащихся, предпочитает вспоминать только День Победы 9 мая 1945 года. Вероятно, потому что на бессознательном уровне каждый отождествляет его с личной победой, о которой принято молчать, так как официальный дискурс ориентирован на признание коллективной практики, фактически исключающей индивидуальные контексты («Особенно хорошо запомнила один весенний день: работали в поле, пахали, прибежал бригадир, сообщил, что война закончилась. Ох, и радости было! Девочки на телегах плясали, женщины плакали… Но еще долго в деревне ничего не менялось. По-прежнему работали с утра до ночи. По-прежнему приходили письма с фронта и похоронки»; «Победа застала нас в немецком городе Раченове, и мы должны были ехать до Берлина, чтобы с немецкого поезда пересесть на наш, советский. Какова была радость, когда наш поезд еще издалека подал протяжный гудок. Это был первый, родной голос русской земли, это был голос радости, голос Победы. И смеялись, и плакали, встречая его, пожимая руки друзей»). 

Объяснить вольную или невольную приверженность к коллективизму на уровне общественных стереотипов довольно сложно. Вероятно, самым простым и непродуктивным способом является обращение к конвенциональным нормам традиционного общества, которые со времен древности представляются как неизменные для России, вне зависимости от исторических контекстов.  

Между тем, смена поколений в России в ХХ веке является ярким свидетельством смены системы ценностей, о чем свидетельствует российский контекст теории поколений Н. Хоува и В. Штрауса.

Для поколения GI / поколение победителей (годы рождения: 1900-1923) – это трудолюбие, ответственность, вера в светлое будущее, приверженность идеологии, семья и семейные традиции, категоричность суждений. Эта система ценностей формировалась до 1933 года.

Для молчаливого поколения (годы рождения: 1923-1943) – это преданность, соблюдение правил, законов, уважение к должности и статусу, честь, терпение. Эта система ценностей формировалась до 1953 года.

Для поколения беби-бумеров / бумеров (годы рождения: 1943-1963) – это оптимизм, заинтересованность в личном росте и вознаграждении, коллективизм и командный дух, культ здоровья. Эта система ценностей формировалась до 1973 года.

Для поколения Х – неизвестного поколения (годы рождения: 1963-1983) – это готовность к изменениям, возможность выбора, глобальная информированность, техническая грамотность, индивидуализм, стремление учиться в течение всей жизни, неформальность взглядов, поиск эмоций, прагматизм, надежда на себя, равноправие полов. Эта система ценностей формировалась до 1993 года.

В систему ценностей поколения Y – поколения Сети / поколения Миллениум (годы рождения: 1983-2003) – включены такие понятия, как гражданский долг и ответственность, но при этом психологами отмечается их наивность и неумение подчиняться. На первый план этого поколения выходит немедленное вознаграждение. Ценности поколения Y продолжают формироваться и сейчас.

Многообразие в системе ценностей различных поколений в современной России актуализирует поиск оснований для формирования диалоговой среды, позволяющей достигнуть консенсуса в оценке одного из самых трагических событий в отечественной истории – Великой Отечественной войны. 

Однако старшие поколения (а в реальности – «молчаливое поколение», так как «поколение победителей» сегодня весьма малочисленно) самоустранились из этого диалога («Война оказала сильное влияние на судьбы тех, кто пережил ее, оставив в их душах черный след – тяжелые воспоминания»; «Прошедшие войну помнят каждую подробность боя, каждый день из невероятно трудных 1418 дней войны»; «Работу нашу баба Аня считает бесполезной, ей кажется, что молодежь не хочет ничего знать о войне и не верит рассказам стариков. Когда накануне 9 мая она выступает перед ребятами в школе, бабушка говорит, что они смеются над ее рассказами»; «Прадед прошел всю войну. Рассказывал о войне очень мало»; «В ходе поисковой работы я все больше понимала, как мало мы знаем о героическом прошлом нашей Родины. Мы не помним имена тех, кто потом и кровью приближал победу, кто отдал самое дорогое – свою жизнь за светлое будущее своей Родины – за наше будущее»; «С глубоким сожалением приходится осознавать, что мы, их потомки, не знаем, где могилы тех, кто не вернулся с поля боя. Какова была их судьба, где они сложили свои головы?»)
Персональный опыт пережитого старшими поколениями в нашей стране остался, а, возможно, и останется (в силу преклонного возраста участников тех событий) скрытым за коллективными проекциями официального дискурса, что весьма печально. 

Решением проблемы может стать обращение к феноменологическому подходу (активно используемому в западной науке), который в рамках гуманистической социологии, возможно, обеспечит новое представление о силах, которые влияют на историю, содействуют динамике социально-политических движений и питают творческие достижения человеческого духа. Такого рода поиск необходим, так как общеизвестно, что агрессия и склонность к убийству в отношении других рас, наций, религиозных и социальных групп, кланов, семей, отдельных лиц и даже родственников – это одна из центральных тем человеческой истории [2, с. 434]. 

Еще недавно психологи и психиатры утверждали, что сила и размах военных сцен в «кинематографических» звездных войнах превышают уровень, который прежде считался переносимым для человека. Однако реальность демонстрирует противоположное: дети не только справляются с этой информацией, но и знают о звездных войнах значительно больше, чем о Великой Отечественной войне. Не в последнюю очередь это связано с тем, что Великая Отечественная война в их понимании обезличена, деперсонифицирована. Есть официальная, военная история, но нет истории личностей, столкнувшихся с тем феноменом, который З. Фрейд называл «Суперэго войны» [2, с. 440].

Не секрет, что западная научная традиция в своей рефлексии по поводу Второй мировой войны далека от абсолютизации коллективного в ущерб индивидуальному. Как следствие, воздается не только «Богу – богово, а кесарю – кесарево», но и человеку – человеческое, что является мощнейшим фундаментом, обеспечивающим жизнеспособность и правового государства, и гражданского общества, и каждой конкретной личности.

В современной России формирование новых поколений вне цивилизационных императивов, продиктованных опытом пережитой Второй мировой войны (речь прежде всего идет о толерантности в контексте уважения к инаковости); вне развития политической и правовой культуры в ориентированности на абсолютную ценность прав и свобод личности, может снова привести к неустанному поиску и оправданию своей самобытности, очевидным маркером которой является коллективное в ущерб индивидуальному.

Выбор «общинности» как социокультурной доминанты в тех условиях, когда девочки уже с ранних лет играют в куклы, «приходящие» в их дом с определенным именем (Барби, Мокси, Вингс, Братс), а мальчики выбирают автомобили определенной марки, вряд ли, является продуктивной.

Рано или поздно появится то поколение, которое начнет мыслить индивидуальными категориями, свидетельствующими о сформированности собственного «Я», что обеспечит надежный и состоятельный общий результат.    

Список литературы:

1. Ионин Л.Г. Социология культуры. М.: Издательская корпорация «Логос», 1996. 280 с.

2. Гроф С. За пределами мозга. Пер. с англ. 2-е изд. Москва: Изд-во Трансперсонального Института, 1993. 504 с.

ПРИМЕРЫ ПР-СОПРОВОЖДЕНИЯ ПОЛИТИЧЕСКОЙ БИОГРАФИИ КНЯЗЯ ДМИТРИЯ ДОНСКОГО

Фирулёва Людмила Дмитриевна

кандидат исторических наук
Удмуртский государственный университет 

г. Ижевск
Очевиден тот факт, что современная политическая реальность России пропитана разного рода ПР-предложениями, прописями и проектами. Любое значимое в глазах общественности политическое мероприятие органично или наоборот нарочито, но обязательно включает фиксируемые элементы убеждающей и отвлекающей ПР-практики. В этом отношении не представлял собой какого-либо исключительного явления развёрнутый в первой половине 2008 года телеканалом «Россия» ПР-проект под звучным названием «Имя России». Презентации и перфомансы, направленные на демонстрацию единства национальных чувств в отношении своих исторически состоявшихся лидеров, к этому моменту уже были организованы в ряде европейских стран. 

Однако именно в России, где в поисках сплачивающей людей исторической идеи был дан старт кампании возвращения к патриотизму и национальным истокам, курируемая В.В. Путиным акция приобрела исключительно широкое резонансное звучание.

К июню 2008 года после интернет-голосования и живого обмена предложениями на сайте NAME OF RUSSIA (в голосовании поучаствовало более 1250 тыс. человек) было отобрано сначала 50 наиболее достойных кандидатур исторических деятелей прошлого, а потом их число путём исключений сократилось до 12. 

Начались телевизионные дебаты, на которых каждое звучное имя, начиная от А.С. Пушкина и заканчивая Иваном IV Грозным, сопровождалось ПР-поддержкой узнаваемого лица из когорты лидеров мнения. Среди участников TV-представлений светились политики (В. Черномырдин, С. Миронов), учёные (В.Капица, А. Сахаров), творческая богема (Н. Михалков, И. Глазунов) и даже в нынешнем положении предстоятель православной церкви, а на обозреваемый момент митрополит Смоленский и Калининградский Кирилл. Масштабность TV-проекта (слушания сторон продолжались свыше 3 месяцев) была усилена мощной издательской поддержкой. Крупнейшее отечественное издательство «Астрель» оперативно выпустило сводный том «Имя России. Исторический выбор 2008», а также биографии всех 12 номинантов. Напомним также, что сам ход экспрессивных теледебатов сопровождался корректными комментариями от лица первых российских официальных лиц, которые поправляли неожиданные повороты общественного мнения страны. Например, в момент, когда интернет-россияне стали рьяно продвигать на первые позиции И. Сталина и В. Ленина, им было указано, что такая гражданская позиция не в полной мере отвечает ожиданиям сверху. Мягкое ПР-предупреждение оказало вполне отрезвляющее действие.

В декабре 2008 года руководством телеканала были подведены окончательные итоги описанного ПР-мероприятия. На первое место в народном предпочтении вышел святой князь Александр Невский, собравший в свою поддержку 524.575 голосов в ходе виртуального голосования зрителей. Компетентное жюри конкурса объявляло, что он, бесспорно, является основным историческим имидж-брендом России, по крайней мере, до проведения следующего из этой серии равного по масштабам и уровню раскрученности ПР-проекта. Конечно, признанию ведущей позиции за Александром Ярославовичем сильно посодействовало отстаивание его роли в истории России авторитетным митрополитом Кириллом. Первоначально проявившиеся соперники в итоге заметно поотстали: И. Сталин обосновался лишь на 3-й позиции, а В. Ленин даже на 6-й [1]. 

Конечно, у представителей профессионального ПР-сообщества возник ряд вопросов к организаторам и активным участникам кампании «Имя России», что вполне естественно, имея в виду уровень воздействия её результатов на интерпретацию событий прошлого и историческую память заметной части граждан сегодняшней России. 

Во-первых, в течение 90-х годов крупнейший исследовательский центр страны ВЦИОМ проводил лангитюдные опросы населения, с целью выяснения исторических предпочтений личностей рядовыми россиянами. По их результатам лидером общественного мнения в первой половине 90-х годов был В. Ленин, а во второй половине – Пётр I. Ленин опустился на вторую позицию. И. Сталин, в свою очередь, сделал резкий рывок вверх: в 1989 году среди выдающихся исторических деятелей он занял 10-ю строчку, а в 1999 году уже 4-ю [2]. 

Во-вторых, среди первых 10 значимых лиц Александру Невскому ещё несколько лет назад не находилось места. Он оставался за пределами списка, несмотря на все свои заслуги на историческом этапе Древней Руси.

В-третьих, критерий отбора основных номинантов был резко и качественно преобразован в рамках самой ПР-кампании. Первоначально отбор носил произвольный характер и основывался лишь на анонимно поданных голосах, в июне 2008 года в действие вступили экспертные группы, которые стали активно воздействовать на общественное мнение, предлагая ему готовые варианты ответа. Таким образом, принцип постановки и проведения социального эксперимента был, очевидно, нарушен. 

Совершенно необоснованно, с нашей точки зрения, за рамки значимой и резонансной ПР-акции оказалось вынесенным имя Великого Московского князя Дмитрия Ивановича Донского. Это становится ещё более очевидным, если мы подтвердим свой тезис перечнем ряда примеров активной и успешной ПР-практики, показательной для реализации исторической миссии, выпавшей на долю князя, как защитника общерусского дела.

Дмитрий Иванович (октябрь 1350 – май 1389 гг.) вступил на московский престол 9-летним ребёнком после внезапной смерти в период эпидемии чумы князя Ивана II Ивановича. В совсем юные годы он столкнулся с рядом враждебных вызовов, каждый из которых требовал прибегать к чётко рассчитанным и правильно спланированным шагам. Горел столичный город, после чего спешно был отстроен Белокаменный Кремль (1367 г.). Воинственный Литовский князь Ольгерд подступал к Москве с сильной ратью, и приходилось держать прочную осаду (1370 г.). Ярлык на Великое княжение отнимал у молодого родственника Дмитрий Константинович Суздальский, что обязывало на время склоняться перед капризным Ордынским ханом Хызром (1371 г.). Однако названные испытания и невзгоды не ломали неокрепший характер, а придавали крайне необходимые воину и государственному деятелю сильные черты.

Мужая и получая разнообразный жизненный опыт, Дмитрий начинал проникаться мыслью, что сила, воля и напористость должны естественно дополняться влиянием и убедительностью, и здесь первоочередную поддержку намерениям способна оказать разнообразная и приемлемая в рамках своего исторического времени ПР-практика.

Важным направлением государственной деятельности, на которую сознательно направил своё внимание московский князь, стала отстройка устойчивого ребрендинга. Дело в том, что Дмитрий, небезосновательно считал себя наиболее достойным наследником двух общенациональных проектов, которые должны были постоянно поддерживаться идеологическими, пропагандистскими и убеждающими средствами. Первый из проектов исходил от Владимира Всеволодовича Мономаха (1053-1125 гг.) и опирался на текст «Поучения детям», где ясно формировалась задача спасения и возвеличивания Руси за счёт преодоления междукняжеских братоубийственных распрей.

Второй принадлежал Ивану Даниловичу Калите (1288-1341 гг.), положившему сугубо дипломатическими мерами и мастерским диалогом с многочисленными соперниками и недоброжелателями начало долгому процессу возвышения Москвы в роли основного и главного центра политической консолидации.

Однако в период правления в Москве отца Дмитрия в реализации долгосрочного проекта произошёл системный сбой. Младший наследник Калиты Иван Красный имел кроме официального и иные прозвания. В народной среде его величали Кротким или Милостивым, что хорошо характеризовало последнего, как не вполне энергичного государственного деятеля. За 6 лет своего правления с 1353 по 1359 гг. он уступил землю по реке Лопасни Рязанскому князю Олегу, позволил усилить влияние Василия Суздальского на Новгородские земли, сделал территориальный уступки литовцу Ольгерду [3].

Имеющий военный и дипломатический таланты Дмитрий вынужден был вернуться к некоторым исходным точкам проекта возвышения и первенства Московского княжества.

Исключительно большая роль в продвижении безупречного образа молодого князя в народном сознании была отдана летописным сводам. При жизни Дмитрия зарождается московская традиция летописания, которая в полной мере оформилась в Троицкой летописи (Московский летописный свод 1408 г.). Тексту были приданы новые живые черты, в нём подробно фиксировались события показательные для жизни всех русских княжеств, что само по себе должно было свидетельствовать о первенствующей роли Москвы. Летописцы рьяно демонстрировали на страницах своих трудов признание несомненных заслуг Дмитрия, что находило прямое отражение и в описаниях его внешности. «Был же сам крепок зело и мужественен, телом велик и широк, бородою и волосами чёрен, а взором своим дивен» (Никонов список).

Полный контроль за содержанием летописных текстов осуществлялся при прямой опоре и поддержке со стороны первых авторитетных лиц православной церкви. Общерусский проект взрослеющего князя всячески пестовал и защищал непререкаемый в обществе по своему положению митрополит Алексий. Ближе к судьбоносной Куликовской битве первенство нравственного наставничества перешло в руки высокодуховного игумена Сергия Радонежского. Именно Сергий накануне организовал встречу с Дмитрием, означавшую, что выбор бескомпромиссной борьбы с ордынцами является первостепенным и благородным делом. Отъезд из обители двух безгрешных отроков Пересвета и Осляби стал символическим ПР-шагом, демонстрирующим поддержку церкви всему русскому воинству. 

Учитывая размах и значимость общерусского дела борьбы с восточными поработителями, по законам ПР-практики князь Дмитрий должен был обрести устойчивый позитивный имидж общенародного вождя. Последний вполне отвечал требованиям трёхлучевой направленности: предельно героизирован, строго справедлив к нуждающимся в опеке и защите, стабилен и устойчив. Показательно, что ни в одном из текстов или народных сказаний мы не найдём упоминаний об ошибках, проступках или даже сомнениях князя. Он постоянно предельно собран, отмобилизован, уверен в себе и правоте избранного дела. Очень выразительно об этом свидетельствует автор-современник. «Ещё юн он был годами, но духовным предавался делам, праздных бесед не вёл, и непристойных слов не любил и злонравных людей избегал, а с добродетельными всегда беседовал». (Житие великого князя Дмитрия Ивановича).

Решающим ПР-событием в жизни Дмитрия Донского, навеки сохранившем героическое имя в народной памяти, стало его участие в роли полководца-победителя в мамаевом побоище. Битва обрушила систему полуторовековой зависимости Русских земель от злой воли монгольских завоевателей. Это было настолько значимое и резонансное событие, что оно не могло исключить из своего контекста целый ряд сопровождающих ПР-элементов.

Отметим только два из них, нашедших детальное отражение в таком историко-литературном памятнике, как «Сказание о Мамаевом побоище».

Во-первых, само присутствие князя Дмитрия на Куликовом поле подано в антураже ряда очевидно легендированных событий. Напомним: 1) князь встал среди воинов передового полка, облачившись в простые доспехи; 2) князь бился мечом в самых жарких местах, а потеряв сознание, был завален телами погибших; 3) князя долго искали и приводили в чувства, а его первыми словами стали: «А наша ли победа?». Таким образом, по правилам ПР-презентации события, Дмитрий оставался главным действующим лицом, концентрирующем на себя внимание окружающих, от самого начала до завершения грандиозной битвы [4].

Во-вторых, событие такого уровня, согласно всем правилам, должно было получить последующее постпиаровское сопровождение. Празднование великой победы тщательно готовилось и продумывалось на протяжении трёх недель. 1 октября 1380 года армия-триумфатор торжественно вступила в Москву. При этом были использованы все возможности технологии перфоманса, чтобы произвести должное впечатление не только на столичный люд, но и донести отголоски празднования продолжавшегося многие дни с чередованием торжественных молений и пиров до самых отдалённых стран. Единого для всех праздника – демонстрации национальной гордости за совершённое – Русь никогда ранее не знала [5].

Остаётся сказать, что и последующие годы своего достаточно сложного правления Дмитрий Донской постоянно обращал внимание на привлечение ПР-средств и технологий поддержания высокой репутации защитника суверенитета и организатора объединения Русских земель. 

А теперь вернёмся к роли и значению имени Александра Невского в исторической традиции собирания Руси. Несомненно, в общем и целом два святых в народной памяти князя Александр и Дмитрий выступают наиболее крупными и органичными фигурами единого сложного процесса, приведшего к формированию великорусской нации и соответствующей её исторической миссии государственной державности. Однако масштабы и размах исторического творчества Дмитрия Донского, включившие разнообразные средства ПР-поддержки и закрепления достигнутого, по общему объёму, очевидно, превосходят практические результаты его славного предшественника. 

Участвуя в проекте «Имя России» митрополит, а ныне патриарх Кирилл, доступно объяснил, что побудило его встать на сторону Александра Невского: «Кто как не святой угодник Божий может и должен олицетворять собой идеал святой Руси? И если народ избирает своим национальным героем человека святого и праведного, то это зримо свидетельствует о духовном возрождении, происходящем в нас» [6].

Однако биография святого князя Дмитрия Ивановича Донского в такой же мере отвечает высоким религиозно-нравственным принципам, которые вынесены на первые позиции главою Русской православной церкви. Будучи глубоко религиозен и много внимания уделяя близости своих взглядов предложениям духовных церковных наставников, князь Дмитрий оставался светским государственным деятелем. И на этом направлении проявлял разумную постоянную заботу поискам согласия и компромисса, диалогу со страждущими и обиженными, правильного восприятия своих дел рождающимся общественным сознанием народа. При этом часто демонстрируя себя, как талантливый политик, вооружённый вполне созвучным духу исторического времени набором ПР-предложений и проектных инициатив.
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Специфика современной демографической ситуации в России состоит в том, что естественная убыль населения обусловлена не только низким уровнем рождаемости, но и значительным ростом смертности, ухудшением состояния здоровья населения. Высокий уровень смертности населения, особенно проблема «преждевременной» смертности трудоспособного населения, выводит проблему здоровья и средней продолжительности жизни населения страны в число общенациональных и приоритетных для решения. Со всей остротой данные проблемы отразились в количественных и качественных показателях молодого поколения. Уровень здоровья и продолжительность жизни молодежи - один из важных демографических показателей. Современные научные исследования выявляют серьезные социально-демографические проблемы в молодежной среде. Как показывают многочисленные социологические и демографические исследования, современные тенденции воспроизводства населения все больше зависят от особенностей демографического поведения молодежи. 

Высокий уровень смертности населения – серьезная проблема, как в демографическом, так и в социальном плане. Причем высокий уровень смертности связан не только с процессом демографического старения населения, но и в том числе с образом жизни молодого населения. Особая проблема в аспекте здоровья молодого поколения – потребление алкоголя и психоактивных веществ. Среди подростков широко распространено мнение о том, что употребление алкоголя и табака способствует общению со сверстниками, снятию стрессов, избавлению от одиночества. Среди курящих девушек-подростков сформировалось убеждение, что табакокурение помогает также избавиться от лишнего веса. За последние годы среди подростков и молодежи возросло употребление алкоголя, табака, наркотиков. Среди причин смертности населения Удмуртской Республики причина «несчастные случаи, отравления и травмы» занимает второе место после заболеваний сердечно-сосудистой системы. За последнее время отмечается тенденция снижения данного показателя, однако уровень смертности по данной причине все еще достаточно высок. В структуре несчастных случаев лидирующее положение занимают суициды, отравление алкоголем. Так, в 2009 г. число умерших от случайных отравлений алкоголем в Удмуртии составило 26,5 на 100 тыс. населения (в 2008 г. – 24,3). По сравнению с 2008 г., в 2009 г. в республике на 9,0% увеличился темп роста смертности населения от отравлений алкоголем, аналогичная ситуация была отмечена среди мужчин и женщин (на 9,8 и 6,8 % соответственно) [1]. 

Показатель смертности населения от отравления алкоголем в Удмуртии достаточно высокий по сравнению с аналогичными общероссийскими показателями (в 2009 г. 15,0; в 2008 г. – 16,9 на 100 тыс. населения) и показателями Приволжского Федерального Округа (18,8 и 20,5 соответственно). 

Показатели соседних регионов весьма различны. В 2009 г. смертность населения от отравления алкоголем в Кировской области составила 41,5 на 100 тыс. населения; в республике Марий Эл – 35,5; в Пермском крае – 26,1 соответственно. На фоне высоких показателей алкогольных отравлений достаточно низкий уровень демонстрируют республики Мордовия 9,6, Башкирия – 6,1 и Татарстан – 4,1 на 100 тыс. населения [2]. 

Стоит отметить, что алкогольный фактор присутствует также и в других внешних причинах смертности населения (самоубийства, убийства, дорожно-транспортные происшествия). 

Высокий уровень потребления психоактивных веществ и, соответственно, высокий показатель смертности населения, прежде всего в трудоспособном возрасте, обусловлен социальной нереализованностью молодых людей, отсутствием жесткого государственного регулирования алкогольной и табачной продукции, рекламой «пивного образа жизни», отсутствием эффективных комплексных профилактических программ, в целом, терпимым отношением общества к потреблению алкоголя и табака. 

По результатам научных исследований образа жизни молодежи у разных авторов отмечается, что наибольшей популярностью среди алкогольных напитков у молодежи пользуется пиво и слабоалкогольные напитки. Средний возраст начала потребления психоактивных веществ составляет 14-15 лет. 

При проведении регионального социологического исследования в Удмуртской Республике было выявлено, что почти половина опрошенных молодых людей не видят ничего плохого в употреблении алкогольных напитков и курении. Среди подростков самым легкодоступным алкогольным напитком является пиво, так ответило 76,9% респондентов, далее алкогольные коктейли – 60,4%, вино – 45,0%, водка – 40,2%.  Наиболее распространенным алкогольным напитком также является пиво, употребляют пиво несколько раз в месяц 49,1% подростков, алкогольные коктейли – 14,3%, вино, водку – 12,6% [4]. Среди молодежи старших возрастов 18-25 лет и 26-33 года лидирующее положение по-прежнему занимает пиво, как в городе, так и в сельской местности. Чаще всего пиво потребляют 58,1% молодых людей в группе 18-25 лет и 44,4% – в группе 26-33 года; вино – 17,8% и 25,6%; водка – 7,6% и 14,4% соответственно [3].

Распространение алкоголизма в нашем обществе является более масштабным и длительным явлением, распространение наркомании, в отличие от алкоголизации населения, является более стремительным и «агрессивным». По мнению многих экспертов, ключевая роль в формировании зависимости от психоактивных веществ принадлежит алкоголю. 

Для решения задачи улучшения состояния здоровья и повышения средней продолжительности жизни необходима четкая государственная политика в двух направлениях запретительного и просветительского характера. В рамках Концепции государственной политики по снижению масштабов злоупотребления алкоголем и профилактике алкоголизма среди населения Российской Федерации на период до 2020 года, принятой в 2009 г. определены цели, задачи и меры по реализации данной политики. Необходимо применение жестких законодательных мер в отношении социально опасной продукции, коим является вся алкогольная (необходимо законодательно признать, что пиво – это алкоголь) и табачная продукция.

 Не менее важным является разработка программ по формированию культуры самосохранительного поведения населения и создания условий для ее реализации. Самосохранительное поведение определяется как система действий и установок личности, направленных на сохранение здоровья и продление жизни. Условием действенного влияния на формирование желательного для общества демографического поведения молодого населения является активизация информационно-разъяснительной работы в области профилактики девиантного поведения. В данном случае система образования, средства массовой информации, Интернет могут и должны решать подобные задачи. В молодежной среде преобладает влияние друзей, средств массовой информации и Интернет. Родственникам и друзьям доверяют более 57% молодых людей [3]. Соответственно основная задача информационного воздействия должна ориентироваться на данные каналы распространения информации (работа с родителями, неформальными группами подростков, работа волонтеров по принципу «ровесник-ровеснику» и др.). В тоже время, эффективность любых мер существенно зависит от того насколько люди осознают свое рискованное поведение, готовы ли они его изменить.

Необходимо разрабатывать систему непрерывного информирования молодежи; способствовать формированию ясно осмысленной, четкой личной позиции подростка, молодого человека; тиражирование в СМИ привлекательных образов, которым бы хотелось подражать, и для которых не были бы характерны вредные привычки; умело пропагандировать здоровые формы поведения; изучать эффективные образовательные программы по профилактике девиантного поведения.
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В 1921 году с  окончанием гражданской войны нужно было ликвидировать разруху, восстанавливать заводы и фабрики. Нужно было подумать и о молодом, растущем поколении. В это время создавались пионерские организации, открывались в городах и селах новые школы, избы-читальни, дети, потерявшие семьи в годы гражданской войны, приходили в колонии и интернаты. Всей этой огромной армии новых читателей нужна была новая литература, а условия для ее распространения были крайне сложными [11, с. 15]. За время гражданской войны истощились денежные ресурсы и запасы бумаги, а типографские расходы повысились. В 1921 году в стране было выпущено для детей всех возрастов только 33 названия книг [5; с. 6]. Но вопросы развития детской и юношеской литературы находились в сфере внимания партии. Резолюция XI съезда РКП (б), состоявшегося в 1922 году, говорила о необходимости создания литературы для рабоче-крестьянской молодежи. Постановление ЦК РКП (б) от 6 февраля 1924 года – «Главнейшие очередные задачи партии в области печати» уже гласило прямо: «Принять меры к созданию советской детской литературы» [10; с. 294]. Постепенно в издании детских книг началось оживление. Был объявлен конкурс на лучшее литературное произведение для детей, при Наркомпросе открылся Институт детского чтения, который начал выпускать специальный бюллетень с рецензиями на новые детские книги; вопросы детской литературы обсуждались на партийных съездах. Были организованы сектор детской литературы при Государственном издательстве, издательство «Молодая гвардия». В это время иллюстрированием детских книг стали заниматься опытные мастера графики, начавшие работать в этой области еще до революции. 

В 20-е годы XX века в России сложилась и получила развитие система, которая стала основой всего последующего развития детской иллюстрированной книги. В 20-е годы ХХ века детская иллюстрированная книга пережила период необыкновенного подъема и нарастания художественных качеств. На международных выставках работы русских мастеров детской книги привлекали к  себе пристальное внимание мировой художественной общественности и вошли в круг неоспоримых достижений советской изобразительной культуры. В практике ведущих художников сложилась тогда последовательная и стройная система оформления и иллюстрирования детской книги; она получила теоретическое обоснование в статьях и выступлениях критиков [8; с. 13]. В расцвете детской книги 1920-х годов было немало неожиданного, но не было ничего случайного. Успех, превзошедший любые ожидания, едва ли возник бы лишь в итоге спонтанного развития искусства книжной графики. Залог успеха был не только в том, что для детей стали тогда работать художники, одаренные творческой изобретательностью и выдающимся талантом. Детская книга поднялась на новый, еще небывалый уровень в результате сознательной и целенаправленной коллективной работы, в которой участвовали многочисленные деятели культуры, художники, критики, руководители издательств. Именно в 1920-х годах было особенно остро осознано огромное значение детской книги для нравственного и эстетического воспитания подрастающих поколений. Опыт российских художников 1920-х годов стал основой для специальной науки – искусства книги, целью которой было художественное единство оформления детской книги, а их иллюстрации до сих пор считаются яркими находками в этой области.

Первой иллюстрированной детской книгой в России был «Букварь» Кариона Истомина (XVII век), целиком вместе с текстом гравированный на меди Леонтием Буниным. Истомин и Бунин отвели каждой букве алфавита отдельный лист, на котором изображалось множество предметов быта, орудий труда или явлений природы, название которых начинается на определенную букву. Азбуки XVIII века носили уже иной характер. Букварь Ф. Поликарпова, выпущенный в Москве в 1701 году, был украшен традиционными гравюрами, изображавшими урок в школе, а последовавшие за ним азбуки – тонкие, также гравированные целиком книжки, содержали, как правило, лишь начертания букв, «прописи» - образцы для чистописания, составленные из моральных изречений («Азбука для российского чистописания», 1789). 

Наряду с азбуками XVIII века в истории русской детской книги немалое значение имел русский лубок – так называемые народные картинки. Такие лубки, если и не делались специально для детей, то попадали в детские руки и не проходили мимо детского сознания в силу своей массовости, общедоступного фольклорного характера, а во многих случаях и своей яркой художественности [12; с. 134]. Это также были гравюры, но, как правило, безымянных авторов. На них изображались герои былин и сказок – Бова-Королевич, Еруслан Лазаревич, Алеша Попович. Гравюры снабжались немудреными текстами. Иногда это были краткие подписи, иногда – стихи или отрывки из народных песен и сказаний. Были в детском обиходе и народные картинки с ярким сатирическим содержанием, такие, как «Повесть о Ерше Ершове, сыне Щетинникове» (конец XVIII века). В XVIII веке и начале XIX века были очень распространены лубочные издания сказок, представлявшие собой гравированные картинки с текстом, сшитые или склеенные в виде небольших книжечек в 8–10 страниц. Сохранились в таком виде «Сказка о славном и сильном витязе Еруслане Лазаревиче, о его храбрости и невообразимой красоте царевне Анастасии Вахрамеевне» (1822), «Сказка о Емельяне-дурачке» (XVIII век) и другие. С середины XIX века начали появляться литографированные лубки с текстами на темы народных сказок. Можно сказать, что лубочные издания с гравюрами на темы сказок были первыми народными детскими книгами. Вместе с «Букварем» К. Истомина лубочные издания были своего рода предшественниками русской детской книги.

К концу XVIII  века в России начали появляться учебные книги, специально написанные или переведенные для «благородных» детей. Это были или толстые фолианты в кожаных переплетах, по которым дети учились дома, или маленькие изящные карманные книжечки, которые брали с собой на прогулку. Издавались они небольшим тиражом. В них содержались повести, сказки, басни, научные сведения и нравоучения. Первой иллюстрированной книгой такого типа была изданная в 1794 году в Москве «Детская тека или собрание изображений с кратким описанием Древнего и Нового света народов, их нравов, одежд и прочаго. Также собрание изображений с описанием четвероногих, птиц, земноводных, рыб, насекомых, червей, прозябений и прочаго» (издана обществом любителей в Москве в типографии И. Зеленщикова в 1794). Вслед за «Текой» в России начали появляться книги для чтения, в которых, кроме азбуки и грамматики, содержалась обширная моральная программа. Картинки в этих книгах представляли собой лишь несколько маленьких, примитивно гравированных заставок к текстам басен. 

Все лучшее, что выпускалось для русских детей в конце XVIII – начале XIX века, было связано с издательской и педагогической деятельностью Н.И. Новикова, издававшего в московской Университетской типографии журнал «Детское чтение для сердца и разума» – бесплатное приложение к «Московским ведомостям» [13, с. 128]. Новиков придавал особое значение иллюстрациям в детской книге. Он считал, что лучше выпускать книгу вовсе без иллюстраций, чем снабжать ее грубыми, примитивными гравюрами, способными лишь испортить вкус детей [1, с. 65].  Книги Новикова выходили в свет с просто, но изящно гравированными заставками или концовками, виньетками в классическом вкусе, что ставит эти издания на уровень лучших образцов русской книги того времени («Древняя Российская Идография, содержащая описание Московского государства, рек, протоков, озер, кладязей и какие по них городы и урочища и на каком оныя разстоянии». Издана Николаем Новиковым, СПБ, 1773; «Путешествий Гулливеровских книга». Переведена Ерофеем Коржавиным. Изд. 2-е, кн. 1-4. М.: Университетская типография у Н. Новикова, 1780).

Художественная иллюстрация появилась и на первых порах существовала не в книгах, изданных специально для детей, а в классических изданиях произведений русской литературы, которые входили в круг детского чтения в начале XIX века [6,с.48]. Поэтому первые прекрасные образцы книжной графики эпохи классицизма – гравюры к прижизненным изданиям сочинений Пушкина, Жуковского, Крылова, вошли в историю русской детской книги этой поры. В этих книгах впервые давалось изобразительное истолкование классических произведений русской литературы. Строгая, благородная простота образов, безукоризненная чистота и ясность рисунка и пропорций, уравновешенность композиции, использование различных аллегорий, символов, героической эмблематики, стремление подчинить единой системе образных и технических средств все элементы книги: крупные и мелкие украшения, шрифт, композицию титульных листов и отдельных страниц – вот что было характерно для этих изданий. Стихотворения Жуковского, вышедшие в свет в 1813 и 1815 годах, поэма Пушкина «Руслан и Людмила», выпущенная в 1820 году, его «Кавказский пленник», напечатанный в 1823 году в журнале «Полярная звезда», или «Борис Годунов», опубликованный в 1828 году в «Невском альманахе», «Басни» Крылова, изданные в 1815 году и 1825-х годах, охотно читались детьми и юношеством. Не одно поколение детей воспитывалось на этих книгах [3, с. 12]. И хотя их никто не считал детскими, и их иллюстратор работал без всякого расчета на детей, без них невозможно представить историю русской детской иллюстрации, на которую они не могли не оказать влияния.

Начало русской иллюстрации в художественной литературе для детей относится к 30-м годам XIX века. Наиболее характерные иллюстрированные издания той поры – это альбомы с подписями или книги, где иллюстрации помещались на вкладках или представляли собой изобразительные виньетки в тексте [9, с. 58]. Именно иллюстрация способствовала становлению изданий для детей как самостоятельного комплекса изданий, поскольку благодаря иллюстрации книга для детей может рассматриваться как особая художественная структура [6, с. 34]. Детская иллюстрация решает целый комплекс задач, которые определяются познавательными, воспитательными, эстетическими и дополняющими функциями. 

В 20-е годы XX века в России необходимость искать новые пути привела в сфере детской книги к ряду разнообразных экспериментов, которые на первых порах направлялись в большей степени творческой интуицией, нежели сознательным расчетом [11, с. 172]. Первостепенное значение в этом процессе имела творческая деятельность нескольких ленинградских художников, впоследствии существенно повлиявших на дальнейшую судьбу детской иллюстрированной книги [16, с. 68].

В 1920-е годы в Петербурге (тогда Ленинграде) сформировалось целое направление в иллюстрировании книг для детей. В 1923 году небольшая группа ленинградских литераторов и мастеров графики объединилась вокруг детского журнала «Воробей» (впоследствии «Новый Робинзон»); несколько позднее все они стали работать в ленинградской редакции детского отдела Госиздата, организованной в конце 1924 года. Идейным вдохновителем и руководителем этой группы был поэт С. Маршак. Они поставили перед собой задачу преодолеть старые традиции детской книги и создать литературу нового типа – литературу, раскрывающую перед детским восприятием весь мир реальной действительности. Вместо кукольных персонажей детских книг героями новой литературы должны были стать живые люди. Мастерам книжной графики также предстояло подвергнуть коренным изменениям старые традиции оформления и иллюстрирования книги, создать новый строй изобразительного языка и новые пластические принципы, способные ответить тем задачам, которые решались в детской литературе. 

Художественный отдел редакции детской и юношеской литературы Государственного издательства в 1924 – 33 годах возглавлял В. Лебедев, превратив его в центр создания высокохудожественных книг для детей. Он привлек  в издательство художников своего поколения – В.М. Конашевича,  Н.А. Тырсу, Н.Ф. Лапшина и В.М. Ермолаеву, воспитал молодых – А.Ф. Пахомова, Ю.А. Васнецова, В.И. Курдова, Э.А. Будогоского. Именно В.В. Лебедеву и близким к нему художникам принадлежала руководящая роль в определении творческой линии ленинградской редакции [14, с. 54].

Владимир Васильевич Лебедев – живописец и график, народный художник РСФСР (1966), член-корреспондент Академии Художеств СССР (1967). Лебедев был далеко не новичком в книжной графике, когда начинал свою работу в Госиздате [2, с. 15]. Он впервые выступил в качестве иллюстратора детской книги в сборнике «Елка» (1918), вышедшем под редакцией М. Горького. Второй книгой Лебедева была обширная серия иллюстраций к арабской сказке «Лев и бык», вышедшей вслед за «Елкой» в том же 
1918 году в издательстве «Огни». В этих обеих работах В. Лебедев наметил свои основные принципы художественного оформления детской книги.

К лучшим и самым знаменитым работам В. Лебедева в детской книге принадлежат: [В.В. Лебедев]. Приключения Чуч-ло ([Пб.]: Эпоха, 1922), Р. Киплинг. Слоненок. Перевод К. Чуковского ([Пб. - Берлин]: Эпоха, 1922), Золотое яичко ([Пг.]: Мысль, 1923), Медведь (то же), Три козла (то же), Заяц, петух и лиса (там же, 1924), В.В. Лебедев. Охота ([Л.]: Радуга, 1925), С. Маршак. Мороженое (то же), С. Маршак, В. Лебедев. Вчера и сегодня (то же), С. Маршак. О глупом мышонке ([Л. – М.]: Радуга, 1925), С. Маршак. Багаж ([Л.]: Радуга, 1926), С. Маршак, В. Лебедев. Как рубанок сделал рубанок (там же, 1927), С. Маршак. Пудель ([Л.]: Радуга, 1927), В. Лебедев. Верхом ([Л.]: ГИЗ, 1928), С. Маршак. Усатый-полосатый (там же, 1930), С. Маршак. Мистер Твистер (Л.-М.: Молодая гвардия, 1933), С. Маршак. Петрушка-иностранец ([Л.]: Детгиз, 1935), С. Маршак. Сказки, песни, загадки (М.: Academia, 1935), С. Маршак. Разноцветная книга. (М.-Л.: Детгиз, 1947) и другие. Все они неоднократно переиздавались и принесли художнику мировую известность.

Замысел и тема первой книжки «Цирк» ([Л.]: Радуга, 1925) целиком принадлежала  Лебедеву, Маршак написал стихотворения к уже готовым акварелям. Яркая цветная книга «Цирк» была решена как плакат, так что и текст Маршака выглядел как надпись на рекламном плакате. Миниатюрные цирковые афиши, цветовая броскость, контрастные ярко окрашенные плоскости, стремительность и динамичность движения создают тот художественный образ, который должен обогащать представление ребенка об окружающем мире, развивать его фантазию и любознательность. Маршак и Лебедев стали творцами новой, построенной с железной логикой книжной композиции, которая увлекает сознание ребенка и руководит им [2, с. 45]. Так же как Маршак писал свои стихи в расчете на иллюстрации Лебедева, так и Лебедев разрабатывал структуру книги, опираясь на внутреннее строение стихов Маршака. У Маршака и Лебедева на каждой странице помещается лишь один лаконичный рисунок, который выражен с предельной четкостью и врезается в память.

В основу художественной системы, разработанной Лебедевым, была заложена мысль об особой специфике детской книжной графики – мысль, продиктованная, с одной стороны, знанием особенностей детского восприятия и понимания искусства, и, с другой стороны, стремлением активно воздействовать на сознание ребенка, формировать и воспитывать его эстетическое чувство. Лебедев обогащал представление ребенка о мире и пробуждал его творческие способности: стремясь к точности, конкретности, четкости рисунка, он в то же время добивался, чтобы ребенок видел, как сделан рисунок. Архитектоническая ясность, взаимная обусловленность всех элементов оформления – от рисунка и цвета до тщательно подобранных художником типографских шрифтов – представляют собой характернейшую черту всей книжной графики Лебедева.  В. Лебедев был основоположником и, бесспорно, наиболее ярким выразителем этой системы [3, с. 187], но в ее создании активно участвовали и другие художники, вместе с Лебедевым работавшие в ленинградской редакции детского отдела Госиздата. Первое место среди них занимает Николай Андреевич Тырса. 

Н. Тырса был иллюстратором первых книг писателя Бориса Житкова. Он не ставил своей целью буквально следовать Житкову, «переводить» текст писателя в зрительные образы. Иллюстрируя его «Морские истории» (1925), он хотел прежде всего создать убедительное ощущение жизненной атмосферы, той захватывающей «всамделишности», которое сопровождает удивительные и вместе с тем правдивые приключения героев Житкова. В иллюстрациях Тырсы к рассказам Житкова всегда присутствует юношеская романтика далеких широт, романтика подвига или поединка человека со стихией. 

Н. Тырса умел раскрыть детям великую красоту природы и в стремительном полете ласточек над рекой (иллюстрации к книге В. Бианки «Лесные домишки», 1927), и в жуткой глубине Осетинского ущелья, через которое пробираются всадники (иллюстрация к книге Н. Тихонова «Симон-большевик», 1932), и в особой грации боевых лошадей (иллюстрации к сборнику рассказов Н. Тихонова «Военные кони», 1927). Но рядом с красотой природы в рисунках Тырсы всегда присутствовала и суровость реальной жизни. Тырса был первым иллюстратором повести Г. Белых и Л. Пантелеева «Республика Шкид» (1927), рассказа Л. Пантелеева «Портрет» (1928), создал иллюстрации к книге И. Груздева «Жизнь и приключения Максима Горького» (1926). Тырса был противником искусственной «адаптации» рисунка для детей. Выступая на совещании по детской литературе, Тырса говорил, что дети через искусство учатся понимать окружающее. Нельзя отделять детскую книгу и иллюстрацию детской книги от общего вопроса искусства и от взрослого искусства вообще. Силой художественного образа детская книга воспитывает ребенка. Только целостное переживание художником его впечатлений от жизни, от действительности, облеченное в зрительно воспринимаемый образ, может, по его мнению, стать подлинно художественной иллюстрацией, которая заденет и подтолкнет воображение читателя, окажет воздействие на его сознание, на его нравственную сферу, на эстетическое чувство [3, с. 108]. Он брался за многие темы, использовал разнообразные приемы и техники иллюстрирования (в 20-е годы много работал тушью с размывкой), но всегда оставался цельным и последовательным борцом за художественность детской книги. 

В сходных принципах работал Николай Федорович Лапшин, в 1920-х годах оформивший в Госиздате около 25 книг самого разнообразного содержания – от стихов Осипа Мандельштама и рассказов Бориса Житкова до научно-популярных сочинений по географии, истории техники, физике и астрономии. Он много работал в области технической книги, был сторонником скромного и строгого функционального стиля оформления, и как иллюстратор для детей много занимался рисунками к научно-художественной литературе. Лапшин был основоположником в иллюстрировании научно-художественной литературы, и найденный им в 1920-х годах метод иллюстрирования научно-художественной детской литературы стал той традицией, которую продолжают и развивают художники и наших дней. Литература эта тогда только создавалась. Ее делали не только писатели, но и ученые, инженеры, путешественники. В иллюстрациях к «Звездной книге» Камилла Фламариона (1928) Лапшин изображает вид Земли с поверхности Луны, рисует схемы ориентировки по солнцу и звездные карты неба, в иллюстрациях к книге Я. Миллера «Таинственный город» (1931) – создает романтические пейзажи Тибета и высящегося в горах таинственного города Лхасы. Лапшин был таким же мастером романтической иллюстрации в детской книге, как и Тырса. Но предметом его романтики была наука. В его иллюстрациях энциклопедия, говоря словами Маршака, становилась «не перечнем, а драматическим рассказом» [3, с. 111]. 

Несколько обособленное место среди художников, работавших в 1920-е годы в ленинградской редакции Госиздата, принадлежит Вере Михайловне Ермолаевой. По складу своего дарования она больше была живописцем, чем рисовальщиком, и разрабатывала в иллюстрациях и обложках к детским книгам приемы живописного рисунка, построенного на контрастах интенсивных цветовых пятен. В 1918 году в Петрограде она создала артель художников «Сегодня». Артель маленькими тиражами (не более 150 экземпляров) выпускала лубки и книги-картинки. Иллюстрации в книгах делались при помощи гравюр на линолеуме, которые в некоторых случаях потом раскрашивались вручную. Эти тоненькие, кустарные, рукодельные книжечки были одновременно и книгами-импровизациями, так как разные экземпляры одной и той же книги можно было раскрашивать по-разному. Ермолаева оформила три книги артели: «Мышата» и «Петух» Натана Венгерова и «Пионеры» Уолта Уитмена. Кроме того, художница сотрудничала с детскими журналами «Воробей», «Новый Робинзон», «Чиж» и «Еж» (1923 – 1930). Также как и Владимир Лебедев, Вера Ермолаева выстраивала книгу как некое единое пространство, обладающее четкой композицией и конструкцией. Но если Лебедев и его последователи шли от плаката и локальных цветов, то Ермолаева двигалась от живописи с ее экспрессивностью мазков, стихийностью и сложной цветовой гаммой. В 1925 году Вера Ермолаева проиллюстрировала книгу Н. Асеева «Топ-топ-топ» (ГИЗ), выполнила иллюстрации к книге М. Ильина «Десять фокусов Чудодеева» (1928), в течение нескольких лет (1929 – 1930) оформила серию басен И. Крылова, состоящую из небольших книг  («Ворона и лисица» (1930), «Демьянова уха» (1929), «Зеркало и обезьяна» (1929), «Квартет» (1929), «Мартышка и очки» (1929)), в 1929 году нарисовала книгу «Поезд», текст для которой написал Е. Шварц.  Творчество В. Ермолаевой обогатило детскую книжную графику культурой цвета. 

Художественная система, сложившаяся и разработанная в Госиздате в 1920-е годы оказала решающее влияние на судьбу детской иллюстрированной книги. Работы В. Лебедева, Н. Тырсы, Н. Лапшина и В. Ермолаевой встретили восторженное признание прежде всего маленьких читателей. Но и художественная критика, советская и зарубежная, дала этим работам высокую оценку. В статьях, опубликованных журналами «Gebrauchsgraphic» (1928, III), «Studio» (1929, 432), «Arts et métiers graphiques» (1930, № 15 и 1931, № 26), «The Nation» (1934, July), единодушно утверждалось, что советская иллюстрированная книга для детей достигла небывалого художественного уровня и не имеет себе равных в Западной Европе и Америке [11, с.124]. 
Таким образом, художественная система, сложившаяся и разработанная в Госиздате в 1920-е годы оказала решающее влияние на судьбу детской иллюстрированной книги. Образ героя – одно из самых больших исторических завоеваний иллюстрации 1920-х годов для детей. Художники 1920-х годов были зачинателями большого дела создания иллюстрированной книги для детей. Именно в это время они начали формировать новые принципы иллюстрирования детской книги, которые можно назвать классическими.
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Эти материалы прошли апробацию в процессе преподавания дисциплины «Риторика» на специальностях «Филология», «Связи с общественностью», «Организация работы с молодежью», «Культурология» с 2005 по 2011 годы.

Отправной точкой в понимании риторики XXI века (неориторики) в нашем исследовании принимается позиция профессора Е. Н. Зарецкой: «Риторика в широком смысле слова есть некий тип филологического мировоззрения, который составляет часть духовной культуры человеческой цивилизации. Это методология гуманитарного знания /…/» [4, с. 3], иными словами – это философия речевого общения (см. работы С. С. Аверинцева, А. Ф. Лосева, Л. К. Граудиной, А. К. Михальской и др.). 
Современные научные парадигмы в большинстве своем реализуют так называемый антропоцентрический подход, то есть обращенность к человеку, к его внутреннему миру и внешнему поведению. Поэтому риторика в первую очередь использует методы психологии общения. Они призваны изучать человека как представителя своего вида, уникальную личность и одновременно – социальное существо. Совершенно очевидно, что в систему человеческого поведения, «взаимодействий» входит мыслительная и речевая (иначе – речемыслительная) деятельность, не имеющие аналогов в животном мире, поскольку только человек рождается со способностью к языку и реализует эту способность на протяжении всей своей жизни в социуме через общение вербально-невербального характера. 
Таким образом, речевая коммуникация – это средство и результат человеческих отношений в обществе. Речевые средства носят, с одной стороны, универсальный характер, а с другой – глубоко индивидуальны, причем до такой степени, что мы без труда различаем людей в процессе «узнавания» их «стилистического комплекса» – идиостиля (через тембр, интонацию, экспрессию, выбор лексем и грамматических конструкций и пр.). Языковые универсалии делают возможным общение через понимание (в макросреде), а социолекты помогают нам оценить собеседника с точки зрения его социального положения, среды, в которой он воспитывался и получал образование (микросреды).  

Говоря о homo loqens, мы в первую очередь сталкиваемся с поиском общего в процессе речевой коммуникации. Проблема разобщенности кроется в разнице соотношения макросреды, микросреды и так называемой малой группы. Основные свои характеристики мы обретаем через личный, индивидуальный опыт общения: он действительно уникален в совокупности своих компонентов, начиная от семейных отношений, через социальное взаимодействие в детском саду, школе, других учебных заведениях, с друзьями и т.п. Это и есть микросреда и «малая группа». Это своего рода матрица, модель поведения в условиях микросреды, включенных в более широкую и разветвленную систему макросреды. «Макросреда – это общество со своей наукой, культурой, идеологией, законами, общественными нормами и т.д. Местом встречи микро- и макросреды, гранью, на которой они взаимодействуют, является малая группа, где протекает жизнь каждого из нас» [8, с. 9]. 

Возвращаясь к понятию общения как фактора психического развития человека (homo loqens), вспомним о его многофункциональности. Е.И. Рогов предлагает выделять пять основных функций общения:

1. Прагматическая, которая реализуется в процессе совместной деятельности людей. Можно эту функцию обозначить как «общение для совместной пользы».

2. Формирующая, которая проявляется в процессе становления человека как личности. Без полноценной реализации этой функции с самого рождения человека (и даже раньше) и в течение всей его жизни личность ощущает чувство неполноценности, одиночества, а крайним проявлением такой «нереализации» становится «синдром Маугли».

3. Функция подтверждения «проявляется в том, что только в ходе общения с другими людьми мы можем познать, понять и утвердить себя в собственных глазах. Желая убедиться в признании своей ценности, человек ищет точку опоры в других людях» [8, с. 12]. Страх равнодушия есть проявление состояния «неподтверждения». Именно поэтому некоторые предпочитают быть замеченными в любых, пусть даже нелицеприятных, проявлениях, нежели пребывать в забвении. Поэтому в современном мире так велика роль скандальной популярности известных личностей.

4. Функция организации и подтверждения межличностных отношений. Эта функция в большей степени связана с проявлением эмоциональных отношений между людьми. Всем понятно, что один и тот же человек в разных обстоятельствах может вызывать у нас разные чувства, вплоть до прямопротивоположных. Даже одномоментно мы можем испытывать противоречивые чувства относительно той или иной личности, ситуации, произнесенной реплики… В такие моменты следует помнить, что это только наша реакция на происходящее и есть возможность включиться в ролевые отношения, не переходя на индивидуальные особенности собеседника, ведь его уникальность так необходима миру. 

5. Внутриличностная функция общения. Это проявление «внутренней речи», диалога с самим собой важно для принятия решений в определенной ситуации, результатом такого диалога становится не просто разрешение внутренних противоречий, выход из конфликта со своими стимулами, реакциями и желаниями, но и конкретные поступки как логическое завершение такого внутреннего результата. В психологии общения «такое «внутреннее общение может рассматриваться как универсальный способ мышления человека» [8, с. 13]. 

Участников общения принято называть разными терминами, что обогащает речевые возможности синонимическими заменами: коммуниканты, адресант (отправитель сообщения) – адресат (получатель), адресант – реципиент (воспринимающий, интерпретирующий сообщение), собеседники, партнеры по общению и т.п. В процессе общения между его участниками часто возникают коммуникативные барьеры, которые принято подразделять на три типа [8, с. 59–60]. 

Коммуникативные барьеры – одно из проявлений психологической защиты. С точки зрения психологии, коммуникативный барьер можно квалифицировать как непроявленный психологический акт. По мнению Э. Киршбаума и А. Еремеевой, «каждый психологический акт обладает определенным психологическим потенциалом, он энергетически обеспечен. И это энергетическое обеспечение акта возрастает, если возникает затруднение при его разворачивании, протекании. Происходит то, что в общем контексте исследований стресса Ганс Селье называл «неспецифической мобилизацией организма» [9], или стягивание, «затопление» и моментальная интеграция всех сил к месту задержки, к месту прерыва акта» [5, с. 15]. Эта проблема – «блокировка психического акта» - затрудняет или вообще делает невозможным процесс общения. Кстати, способом психологической защиты совсем не обязательно является пресловутое «избегание»: «чрезмерная эмоциональность, как положительно, так и отрицательно окрашенная, снижает качество исполнения /замысла/» [5, с. 17]. Страх и тревога, вина и стыд, по мнению З. Фрейда, являются первопричинами психозащиты [10, 11]. «При психозащитном снижении страхов /…/ приходится либо полностью вытеснить вину, либо полностью вытеснить влечения» [5, с. 29]. 
Конфликт с реальностью рано или поздно придется решать, в противном случае не исключены болезненные изменения в психике. Именно поэтому общение с окружающим миром начинается с диалога с самим собой (внутреннего диалога) – и это настоящий труд. Пусть такой диалог не является окончательно оформленным конструктивно, однако он необходим с позиций само-о-предел-ения, моделирования "Я-образа". Этот диалог помогает решать проблемы автоматизации поведения (например, недоведения до стресса, фрустрации) через формирование различных, порою контрастивных сценариев поведения, в том числе и речевого. «Решение проблемы состоит в «новом программировании» психических процессов и новых способов поведения» [5, с. 17]. Эта работа проводится человеком постоянно, а не эпизодически, поскольку общение – процесс динамический, взаимонаправленный (мир <=>человек) и структурирующий, то есть создающий смысл жизни человека. «Воля к жизни заставляет меня жить, даже если я не вижу в этом смысла» [5, с. 21]. 

Таким образом, общение – процесс осмысленный, напрямую связанный с мышлением человека. Это значит, что не следует забывать: речевая коммуникация не заключается только в передаче информации и наиболее точной ее восприятии/понимании, а распространяется также на процесс формирования/структурирования человеческой психики (человека как личности), а значит, напрямую связан и с эмоциональной сферой человеческого общения. Homo loqens – созидатель своего образа – вербального и невербального, собственной картины мира – внутренней и внешней (окружающей). Повседневная подготовка себя к различным ситуациям представляет собой приобретение новых знаний, накопление сведений из различных областей науки и техники, получение информации из периодической печати, передач радио и телевидения, чтение научной, публицистической, художественной литературы. Постоянное стремление к новым знаниям, расширение сферы своей риторической культуры. Исследования биографий выдающихся людей показало, что самое большее влияние на них оказывали книги.
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В девяностые годы в России произошла «постмодернизация» общественного сознания, а вместе с ним и гуманитарных наук, в том числе наук о культуре и литературе. Причины этого знаменательного «постмодернистского поворота» хорошо известны. Это, прежде всего, специфический «мягкий» цивилизационный слом, который произошел в Восточной Европе и в СССР на рубеже восьмидесятых – девяностых годов. До сих пор ведутся яростные споры о природе и характере этого события, о том, что это было – революция, реставрация, контрреволюция, закономерный этап развития или что-то еще. Разумеется, кое-кто может возмутиться «мягкой» характеристикой крушения Советского Союза и мировой системы социализма, напомнив о пролитой крови, последующих жертвах и бедах. Тем не менее – сами исторические события перестройки и 1989 – 1993 годов воспринимались большинством российского населения отнюдь не в катастрофическом ключе. В частности, образованный слой в большинстве своем рассматривал происходящее либо индифферентно, либо вполне оптимистично, в контексте ожидаемого «ускорения», «прогресса» и «повышения благосостояния». Свержение Советской власти осуществилось во многом по постмодернистскому «конспирологическому», игровому сценарию, в атмосфере двусмысленных политических спектаклей, как действо с «двойным кодом», по-разному воспринимавшимся экспертами и «массой».

Постмодернистская «ироническая революция» на десяток лет вперед задала способ восприятия культурных и эстетических феноменов в Восточной Европе и Советском Союзе. Эта постмодернистская модель была фактически доминирующей в девяностые годы ХХ и в начале ХХI века. Она и до сих пор влиятельна в гуманитарных науках, не в последнюю очередь благодаря сложившемся интеллектуальному климату, в котором самые авторитетные позиции в поле науки принадлежат западным авторам и их последователям, выражающим в разных пропорциях различные «изводы» постмодернистской мысли – постструктуралистский, неомарксистский, неофрейдистский, феминистский. При этом, при всем уважении к современной западной мысли, она черпала свои прозрения из иного культурного и исторического опыта, так что многое из того, что было сделано зарубежными исследователями, далеко не всегда может быть адекватно применено к российской ситуации.

Процесса «пост-модернизации» не избежало и современное отечественное литературоведение. Исторический перелом рубежа восьмидесятых – девяностых годов, распад СССР и мировой системы социализма, по мнению многих авторов, отразился и в смене эстетических парадигм, в переходе от «миметической», «дидактической» и «познавательной» моделей литературного текста к моделям, построенным на принципах игры и иронии: «Основной принцип такой [постмодернистской – А. Е., Л. Е.] литературы – разрушение жизнеподобия, размывание, разрушение видовых и жанровых границ, синкретизм методов, обрыв причинно-следственных связей, нарушение логики» [2, с. 3].

Во втором томе учебного пособия Н. Л. Лейдермана и М. Н. Липовецкого «Современная русская литература: 1950 – 1990-е годы» (в 2-х т., М., Академия, 2003) называются основные особенности «постмодернистской ситуации» в России (в основном применительно к литературе): это «кризис утопических идеологий» и одновременное «исчезновение реальности» [1, с. 256]. Кроме того, это деконструкция мифа, «диалог с хаосом» [1, с. 259], а также отказ от такой категории реалистической эстетики, как «правда» [1, с. 258]. Постмодернизм выступает здесь как «разрушитель» сразу как минимум двух традиций русской литературы. Это, во-первых, русская классика, в свое время успешно объединившая национальное религиозно-учительное начало и эстетику реализма, дополненную немецким идеализмом и гегельянством. С другой стороны, постмодернизм противостоит и российскому модернизационному проекту ХХ века, осуществленному партией большевиков и поддержанному в литературе специфическим «социалистическим реализмом», имеющим мало общего с классическим реализмом ХIХ века. (На наш взгляд, Советский Союз с его мировоззрением и культурой являет собой специфический русский национальный вариант модерна как глобального идеологического проекта, основанного на принципах научно-технологического мышления, социально-экономической эффективности и экспериментально-инновационной эстетики). 

Можно, не без доли иронии, заметить, что только постмодернистской школе удалось выстроить единую линию развития русской литературы последних двух столетий, сблизив в своей деконструктивистской «поэтике разрушения» различные объекты своей критики –  критический реализм XIX века, соцреализм и авангард первой половины века двадцатого. Крайняя точка зрения в этом контексте представлена М. Н. Эпштейном, полагающим, что постмодернистская симулятивность вообще является доминантой русской культуры чуть ли не со времен крещения Руси князем Владимиром [7, с. 166–188]. При этом основной мишенью отечественных постмодернистов все же явилась классическая русская литература XIX века, а также частично наследующий ей социалистический реализм. Что касается категорий модернизма, авангарда и модерна, то здесь российский постмодернизм, на наш взгляд, наиболее противоречив: отрицая российский коммунистический проект ХХ века и его художественную литературу, он тем самым во многом отрицает собственное происхождение, которое выдает себя уже в самом названии «постмодерн». Едва ли возможно сегодня игнорировать взаимосвязь советской социально-политической и культурной системы с задачами и функциями эпохи «модерна» или Нового времени. Отечественный постмодерн лишь подчеркивает нерешенность социально-культурных и политических задач российского модерна, настаивая на приоритете «сомнения», «деконструкции» и «разрушения»: концепции де- и ремифологизации, отрицание художественной истины («правды»), поэтика маски и т. д., признаваемые сегодня обязательными атрибутами постмодернизма, так или иначе прочно укоренены в эстетике ХХ века – и не только в любимом постмодернистами «Серебряном веке», но и в поэтике авангарда и даже соцреализма последующих десятилетий.

В контексте нашего понимания российского постмодерна как «не реализованного до конца модерна» мы также не считаем окончательным утверждение об «исчезновении реальности» в современной российской (впрочем, и не только российской) литературе. Напротив: если принять тезис о «конструктивном», «идеологическом» и «утопическом» характере русской литературы XIX – XX веков, тогда сегодняшняя эпоха как раз может предстать периодом освобождения или очищения литературы от подобных «конструктов» и ее возвращения к реальности, причем, парадоксальным образом, в поисках этой подлинной реальности мысли, переживания и поступка современная «непостмодернистская» русская литература не боится не только отсылок к классическому русскому реализму, но и не чурается явных – и уважительных – параллелей с социалистическим реализмом тридцатых – пятидесятых годов. Сегодняшний диалог с реальностью, конечно, может принимать разные формы, часто весьма радикально-агрессивные, в том числе – форму «диалога с хаосом». Этот самый диалог, на наш взгляд, вовсе не является эксклюзивным атрибутом некоего особого постмодерна, а лишь дополняет и усложняет наше представление о реальности. Возможно, в этом аспекте «хаосмоса» русская литература сегодня продолжает диалог с хаосом, начатый в русской культуре как минимум Пушкиным и продолженный русским романом XIX века с его разнообразными вариациями.

Не оспаривая фактической научной легитимности понятия «постмодернизм», мы воспринимаем постмодернизм как достаточно узкое, краткосрочное явление, локализуемое в пределах российской культуры семидесятыми – девяностыми годами [1, с. 258]. В этом, узком смысле постмодернизм – стилевое явление в литературе, по ряду своих отличительных особенностей сходное с подобными историческими феноменами «эстетики перехода» или «рубежа веков». Постмодернизм, романтизм рубежа XVIII и ХIХ веков и эпоха рубежа XIX и ХХ столетий могут быть объединены на основе ярко выраженной авторефлексивности, «автореференциальности», а также склонности к оригинальному, субъективно окрашенному мифотворчеству («богоискательству»). Продолжением этих тенденций сегодня являются концепты игры, иронии, мифологической де- и реконструкции, синтеза и смешений стилей и «кодов» и др. Что касается постмодерна в широком смысле слова [5, с. 8–10], то здесь мы, как представляется, имеем дело с глобальным феноменом антропологической «изношенности» или усталости культуры, выраженным прежде всего во временной утрате человеческим языком жизнестроительной «энергийности», сопровождавшей человеческую цивилизацию со времен греческой архаики. В этом смысле первым постмодернистом можно считать гетевского Фауста, который, по мысли русского философа ХХ века А. А. Мейера, первым в истории европейского человечества потерял веру в Слово и выразил эту утрату в сцене перевода первых слов Евангелия от Иоанна, отрекшись от Слова и предавшись Делу (по мнению Мейера – пустоте, призраку реальности) [3, с. 239–240]. Эпоха модерна («фаустовское человечество») дала последний на сегодняшний день всплеск слово- и жизнетворческой деятельности, пусть порой и в извращенном или «превращенном» виде, сменившийся сегодня чисто механическим, «комбинаторным» отношением к слову, преобладающим в культуре постмодерна. 

В этом отношении постмодерн не может считаться «последним словом», произнесенным устами ницшевского «последнего человека». Постмодернистская ситуация конца культуры взывает к преодолению, к новому эстетическому «прорыву» – взрыву творческой энергии.

Одним из средств преодоления постмодернистского кризиса, как ни странно, можно считать фактор медиальности, или медийности современной культуры, который по праву признается важнейшим, наряду с информационно-знаковым характером общественного производства и общественных отношений, элементом постмодернистского порядка вещей. Упрощая, принцип «медиа» можно свести к признанию технологической, аппаратной и знаковой опосредованности нашего восприятия действительности. Медиа, в значительной мере контролируя наши восприятия и представления, стандартизируют их, но в то же время придают нашей коммуникации коллективный, сетевой характер. Еще один важнейший фактор современной культуры – постепенная переориентация ее коммуникационной базы с авторитарно-вертикальной на сетевую.

Медийный принцип отнюдь не обрекает нас на глобальную виртуализацию и рабское следование манипулятивным технологиям управления сознанием. В иной перспективе, медиа позволяют нам приблизиться к эстетической «синтезности» и культурной интегративности – но не только с целью иронически-игрового смешения форм в духе постмодернизма, но и для более серьезных задач – например, для восстановления в своих правах «принципа реальности» и построенного на его основе принципа социально-культурной и психологической идентичности.

В современной «культуре медиа» складывавшаяся столетиями дискурсивность сознания и восприятия, построенная на текстовой модели культуры, в большой степени потеснена визуальностью и телесностью, которые, в свою очередь, активно воздействуют на повседневные культурные и литературные практики. Так, благодаря визуально-чувственному компоненту сегодня в искусстве и гуманитарных науках существенно усилился интерес к географическим, пространственным, локальным сторонам современной культуры. Это, среди прочего, привело в последнее десятилетие к специфическому «пространственному повороту» в таких науках, как история, социология, литературоведение, искусствознание, долгое время ориентировавшихся на временной, хронологический принцип анализа. Нечто подобное происходит и в литературе: вслед за ставшим уже классическим «петербургским текстом» русской литературы обретают самостоятельность московский, крымский, пермский, калининградский (кенигсбергский) тексты. В орбиту притяжения русской литературы также традиционно втягиваются иностранные города – Париж, Венеция, Лондон, Рим, Стамбул, Нью-Йорк. При  этом речь идет не только о городах как «культуроцентричных» географических точках; сегодня достаточно серьезно проявляет себя и литературный регионализм – сибирский, дальневосточный, уральский.

Пробужденная медиа «телесность» также заявляет о себе в феминистском дискурсе, в повышенном внимании к отношениям полов, а также в специфической проблеме биополитики, которая ставится не только философами (Фуко, Жижек и др.), но и многими писателями. Современный литературный текст во многом ориентируется, подобно текстам рубежа XIX и ХХ веков, на идеалы пластичности, чувственности и телесности. «Биополитические» вопросы сегодня часто рассматриваются в контексте особой пострелигиозной антропологии, иными словами: в ситуации утраты гуманитарно-этических констант, традиционно определявших границы внутреннего и внешнего в человеке. Современная литература проблематизирует эту безрелигиозность современной культуры в разнообразных текстах, рисующих буквальное «расчеловечение» человека, от «Превращения» Франца Кафки до «Священной книги оборотня» Виктора Пелевина. Вне морально-религиозного культурного контекста преображение, традиционно возводящее человека на более высокую ступень, становится чудовищной или, напротив, постыдной мутацией.

Феномен биополитики, как он осмысляется в современных литературных текстах, граничит не только с кругом проблем религиозно-антропологического характера. Биополитика тесно соприкасается с так называемым альтернативным мышлением, к которому можно причислить как анти- и утопические тексты («амбиутопии», по М. Н. Эпштейну), так и различные формы фантастической литературы, а также произведения в жанре «альтернативной истории». Продуктивное смешение биополитического и «альтернативного» можно наблюдать у таких популярных сегодня авторов, как В. Сорокин, В. Пелевин, Т. Толстая. Так, в романе Татьяны Толстой «Кысь» (2000) действие происходит после чудовищного ядерного взрыва в городке Федор-Кузьмичск, прежней Москве. Центральной метафорой романа можно считать мутацию – биологическую, социокультурную, нравственную. Как пишет М. А. Черняк, «Толстая выделяет такой важный компонент отечественной действительности, как постоянная мутация, мнимость, недолговечность твердого порядка вещей» [6, с. 52].

Глобальная мутация «опрокидывает» Россию «Кыси» в далекое, допетровское, сказочное, «берендеевское» прошлое. Пространство русского мира здесь замкнуто, отгорожено от остального мира как природными, так и магическими границами. Стерты все приметы индустриальной цивилизации. Страна управляется по тоталитарному образцу, к которому примешаны лубочно-фольклорные образы «царя-батюшки», больших и малых «мурз» и проч. Антиутопический фон романа позволяет Толстой ставить принципиальные для истории российской культуры вопросы. Прежде всего, особое место в романе занимают книги и художественная литература как таковая. Известно, что книги в антиутопии традиционно играют роль своеобразной «ментальной взрывчатки» для господствующей социально-политической системы: достаточно вспомнить «О дивный новый мир» О. Хаксли или романы Р. Брэдбери. Интересно, что у Толстой отношение к книжной культуре и грамотности более амбивалентно, чем в «классической антиутопии». Главный герой – «простак» Бенедикт – начинает свою карьеру как простой переписчик, получивший доступ к запрещенным книгам. Бенедиктом овладевает страсть к чтению, точнее – к «овладению» книгами. Жажда чтения приводит Бенедикта к служению злу: он изымает спрятанные книги из тайников, а их хозяев фактически отправляет на мучительную смерть. 

Таким образом, как отстраненно резюмирует М.А. Черняк, «количество прочитанного Бенедиктом не переходит в качество» [6, с. 58]. При этом следует отметить, что литературный ряд, доступный в романе Бенедикту, по воле автора оказывается искаженным: среди книг, которые читает Бенедикт, нет произведений, которые можно было бы определить как «нонконформистские», «религиозные» или «политические». В «каноне Бенедикта» мы в основном обнаруживаем тексты, тяготеющие к «чистому эстетизму», и не обнаруживаем Достоевского, Толстого, Чернышевского, а также российских авторов, когда-либо писавших о религии или политике. Так в очередной раз в русской литературе ставится вопрос о неслиянности, даже враждебности искусства и жизни. В этом смысле книге, которая в «Кыси» становится символом оторванного от жизни искусства, противопоставляется мышь, выражающая противоположное искусству «нечистое» жизненное начало. (Впрочем, и эта метафора имеет литературное происхождение: вспоминается пушкинское «жизни мышья беготня»). «Порядок слов», дистиллированный в «чистом», эстетизированном литературном наследии, имеет свою обратную сторону – тоталитарный государственный порядок. 

В романе критике подвергаются практика «красивого» литературного письма и одновременно практика чтения. Эстетизация литературного языка и превращение чтения в «культовую», жреческую деятельность разворачиваются здесь на фоне замкнутой на себе дурной бесконечности русской истории. В этом смысле подчеркнуто стилизованный под архаику язык романа представляет собой также своеобразную форму критики литературоцентричности. Русское «коллективное бессознательное», как оно понимается Толстой, реконструируется здесь через псевдорусский стиль, имитирующий и одновременно пародирующий мифологию исторического первоначала с ее претензиями на возвращение к природной простоте и «естественности».
Не только «постмодернистская» биополитика, но и проблемы «обыкновенного» политического воображения по-прежнему играют большую роль в русской культуре и литературе. Более того – в контексте обоснованной и оправданной постмодерном стихии ремифологизации концепт политического стимулирует различные способы политического выражения, в которых игровые формы, как правило, теснейшим образом переплетены с радикальными акциями «прямого действия». Эта небезопасная стилистика, тесно сближающая мифологию и политику, заметна сегодня в современной молодежной и контркультурной русской литературе. Альтернативная энергия «политического воображения» питается важным культурным концептом – ювенальностью потребителя современной культуры. Сегодняшняя индустрия культуры, производя свои продукты, так или иначе обращена к молодежи, говорит на ее языке, а очень часто и сама активно участвует в его создании.

Один из недавних примеров «выброса» подобной альтернативной энергии – роман Захара Прилепина «Санькя» (2006). Члены полуподпольной политической организации «Союзники», к которой принадлежит главный герой романа, являют собой секту «избранных», изолированную от всех остальных, обывателей и конформистов. Союзники сплочены инстинктивным отторжением сложившегося в России положения дел, отвержением интеллектуального менторства, безнадежно, на их взгляд, устаревшего. Секта (или стая) «союзников» отличается антиинтеллектуализмом и опорой на подлинность первичных физиологических ощущений – прежде всего, боли, отвращения, ненависти. Избавляясь от власти слов – интеллектуальных «ограничителей», «союзники» одновременно ломают защитные барьеры сознания, отдавая себя во власть стихии насилия. Это и происходит в финале с героем – «созревая» для вооруженного бунта, он одновременно испытывает утрату памяти, ощущает внутренний холод и пустоту. Социокультурная деградация среды обитания, выразительно описанная в романе, обостряет инстинкты неповиновения и сопротивления – и в то же время подавляет совесть, попутно создавая опасную иллюзию легкости революционной борьбы – иллюзию, которую вслед за героями романа Прилепина подхватывают и персонажи других современных радикальных текстов – например, «повести-комикса» Олега Лукошина «Капитализм» (2010).

Мы видим, что в первое десятилетие XXI века ситуация в «поле» (термин Пьера Бурдье) русской литературы меняется кардинальным образом. Эзотерический авторитет чистой эстетики «банализируется», символическая власть элитарной художественной продукции ставится под сомнение. Причины этой очередной смены вех весьма разнообразны. Прежде всего, к началу ХХI века российской интеллигенции пришлось проститься с ролью единственного авторитетного «культурообразующего» класса. Интеллигенция в широком смысле слова перестала быть главным источником нормативного сознания в культуре, ей пришлось расстаться с «жреческими» привилегиями истолкования и канонизации культурных и эстетических фактов.

Утрата интеллигенцией значительной части ее «культурного капитала» сопровождается всеобщей утратой доверия к западной культуре. Вестернизация в России так и не состоялась, Запад в значительной мере потерял привлекательность для российского общества. Соответственно, поле элитарной художественной продукции, традиционно воспринимаемое как «западническое», стало поглощаться как массовой, коммерческой литературой, так и усилившимися конкурентами –  представителями идеологически окрашенного спектра литературного производства, испытывающего сильное влияние политического, религиозного и этнического полей. «Цеховая эстетика» сдает позиции «новому реализму», «университетские умы» теснятся прежними маргиналами – писателями-выходцами из рабочих семей, переселенцами, иммигрантами, представителями этнических меньшинств. 

О своих литературных правах заявляют не только слои, по своим исходным позициям обделенные культурным капиталом, но и так называемые «новые русские», выражающие эстетические интересы как зажиточных слоев, так и нового эксплуатируемого класса – «белых воротничков», наемных офисных работников. В среде этого класса зреет глухое раздражение, которое обретает свой язык в особой литературе «новых рассерженных молодых людей» (С. Минаев, Г. Садулаев, Д. Глуховский и др.). Недовольство своим зависимым экономическим и социальным положением, которое «белые воротнички» – герои текстов С. Минаева («Media Sapiens. Повесть о третьем сроке», 2007), Г. Садулаева («Таблетка», 2008), Д. Глуховского («Сумерки», 2007) выплескивают на окружающих, не имеет конкретного социального адреса и объясняется ими самими через устаревшие теории медийного манипулирования массовым сознанием. Формы сопротивления, доступные для персонажей, представляющих офисных работников нижнего и среднего уровня, в основном ограничиваются провокацией и дезинформацией из арсенала Йозефа Геббельса (см. «Media Sapiens» Минаева). Сфера политического в этих текстах сводится к манипулятивным технологиям, за управляемыми массами не признается самостоятельных политических интересов. Язык, которым выражает себя эта «литература недовольства», не обладает какими-либо серьезными художественными достоинствами. Это язык принципиально сырой, необработанный, несущий в себе фрагменты не переваренной эстетически реальности. Ближе всего по своей «фактуре» и своим приемам эта проза стоит к языку средств массовой информации, к прессе и телевидению. Так, в «Media Sapiens» Минаева мы сталкиваемся с оригинальным способом самопрезентации героя-повествователя (рассказ здесь ведется от первого лица), который в несколько ином контексте получил определение «персонажного автора» (термин приписывается Свену Гундлаху). Речь идет о специфической репортажной технике повествования, когда рассказчик и одновременно участник описываемых событий изображает себя со стороны, подобно ведущему телерепортаж с места происшествия журналисту: «Я принимаю душ, неровно бреюсь, иду на кухню, достаю из холодильника сок и жадно пью прямо из пакета. Потом закуриваю сигарету и смотрю в окно» [4, с. 3]; «Я отчаянно давлю на сигнал, потом опускаю стекло, высовываю голову и кричу…» [4, с. 5].

Мир, изображенный в текстах, подобных «Media sapiens», в буквальном смысле рожден из головы. У такого мира, как и у большинства его персонажей¸ нет истории и биографии, нет социальной структуры. Есть лишь карикатурные «типажи», отражающие «медийную» оппозицию «заказчик – клиент». Социальное никак не дифференцируется, а описывается как аморфная аудитория, состоящая из манипулируемых «лохов». Неспособность или нежелание видеть и изображать социальное проявляется у Минаева также в том, что мир «заказчиков» в его повести пространственно удален, диффузен и недоступен. Принцип социального управления здесь напоминает принцип дистанционного управления телевизором. В книге Минаева в откровенной, публицистической манере представлена идея «внешнего управления» как социальными процессами, так и человеческим сознанием. Эта идея отчетливо противопоставлена «внутреннему» принципу самоуправления как «несовременному».

Помимо «нового среднего класса», свой особый художественный язык начинают обретать культурные «окраины» СССР и России. Многие из представителей этой культурной и часто географической периферии непосредственно пережили кризис и распад Советского Союза (А. Волос, М. Елизаров, Э. Багиров и др.). Среди авторов, в последнее время пришедших в русскую литературу с культурной и географической периферии, достаточно назвать А. Геласимова, З. Прилепина, Р. Сенчина, О. Славникову, М. Елизарова. Существенную роль в этом переопределении литературного пространства в первое десятилетие XXI века сыграли чеченские войны: они во многом способствовали новому приходу социального реализма в современную русскую литературу.

В этой связи уже не представляется случайным возвращение в литературу тем, образов и стилей советского периода, прежде всего – эстетики «социалистического реализма». Соцреализм воскрешается не только за счет вновь возросшего давления государства на сферу культуры и искусства; здесь, на наш взгляд, гораздо важнее импульс, идущий снизу: сегодня социалистический реализм ощущается скорее как «литература низов», как способ выражения «исключенными» и обездоленными группами населения своих требований.

В завершение отметим, что отмеченные нами метаморфозы российского литературного пространства сопровождаются и ускоряются бурным развитием электронных технологий, прежде всего Интернета. Весьма велико число русскоязычных сайтов, посвященных литературе. Свои собственные сайты и (или) блоги есть у многих авторов, нередки сайты, посвященные одному-единственному произведению (например, сайт, посвященный роману «Санькя» Прилепина). Несмотря на свое «западное» происхождение, российский Интернет функционирует по своим собственным законам и имеет свой собственный стиль, отличающийся прежде всего агрессивностью и партийной непримиримостью полемики, в том числе и в области литературы. При этом спонтанно меняющееся, бесцензурное, многополюсное и многоголосое пространство Интернета с его «гетерономным» пафосом  нарушения всяческих границ самим своим существованием представляет собой серьезный вызов традиционным, «академическим» представлениям о литературной эволюции.

Возвращаясь к центральной теме нашей работы, подчеркнем, что, несмотря на серьезный мировоззренческий кризис девяностых, современной русской литературе удалось, прежде всего, отстоять свое право на существование, несмотря на прогнозы скептиков о ее окончательной «гибели». Русская литература в новых условиях сумела утвердить свою историческую преемственность и одновременно оригинальность, которая проявляется как тематически, в обращении к острым социальным темам, так и стилистически, в работе над новыми жанровыми и языковыми формами выражения. В каком-то смысле можно говорить об очередной «смене вех» в литературной эстетике, которую мы склонны оценивать положительно. При этом новая литературная ситуация предъявляет серьезные требования ко всему комплексу наук о литературе, вынужденному под натиском новых явлений и имен вновь пересматривать стремительно устаревающие критерии анализа и оценки литературных текстов, еще вчера казавшиеся единственно передовыми и эффективными.
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В советское время средства массовой информации находились на полном обеспечении партии и государства. Работники печати состояли на бюджетном финансировании, и выпуск газет и журналов осуществлялся за счет ассигнований из бюджета. В условиях плановой экономики финансово-хозяйственная деятельность редакций строилась на основе планов, спускаемых «сверху», в которых отражались основные параметры: фонд заработной платы сотрудникам, планируемые доходы от реализации и от объявлений, расходы на выпуск и распространение. В основе своей выпуск местных периодических изданий был планово убыточным. Стоит отметить, что такая система не способствовало тому, чтобы редакции искали способы снижения убытков.

В Удмуртии в 1980-х годах расходы государства на заработную плату работников печати составляли 1101 тыс. рублей в год. Дотации на выпуск 25-ти районных, объединенных газет республики выделялись в размере 968 тыс. рублей в год, на издание четырех республиканских газет и трех журналов требовалось 374 тыс. рублей [1]. Рентабельной была всего лишь одна газета – республиканская общественно-политическая газета «Удмуртская правда». «Удмуртская правда» являлась главной газетой республики и была самой читаемой. Поэтому издавалась большими тиражами, среднеразовый тираж составлял по годам 125,6 тыс. экземпляров, и доходы от реализации не только покрывали расходы на издание, но и реализация газеты приносила прибыль. Так, в первой половине 1980-х годов прибыль от издания «Удмуртской правды» составляла в среднем 333,4 тыс. рублей в год [2]. Эта прибыль партийно-государственными органами использовалась на содержание убыточных газет и журналов республики. В то время это была единственная газета, которая продавалась выше себестоимости. 

Так, если «Удмуртская правда» продавалась по 3 коп. за экземпляр (с 1982 год) при себестоимости 2 коп., то цена общественно-политической газеты на удмуртском языке «Советской Удмуртия» за один экземпляр также была 3 коп., но при себестоимости 6 – 7 коп. Превышение себестоимости над номиналом у других периодических изданий было еще больше. Пионерская газета на удмуртском языке «Дась лу!» («Будь готов!») стоила 1 коп. за экземпляр при себестоимости 7 – 13 коп. Детский журнал на удмуртском языке «Кизили» («Звездочка»), начавший выходить с 1 июля 1986 года, при себестоимости одного экземпляра 36 коп. реализовывался по 10 коп [3]. Розничная цена этих изданий не могла быть выше, так как они имели социальный характер, способствовали сохранению национального языка. Главным было – доступность для читателя. К тому же в изданиях для детей рекламы не было, что не позволяло редакции привлечь дополнительные средства на покрытие расходов. 

В годы перестройки в условиях начавшегося перехода к рыночным отношениям главными понятиями в области экономики стали самофинансирование и самоокупаемость. В отраслях производства, в том числе в сфере выпуска газетно-журнальной продукции, был взят курс на повышение рентабельности выпускаемой продукции и соответственно сокращения дотаций. С середины 1987 года в Удмуртии для снижения сумм дотаций было предусмотрено увеличение фонда заработной платы на 10% тому коллективу редакции, который сможет сделать выпуск газеты рентабельным [4]. 

С 1988 года из 25 районных, объединенных газет три издания стали рентабельными. Это газеты «Красное Прикамье» г. Сарапула и Сарапульского района, «Красное знамя» г. Глазова и Глазовского района и «Ленинский путь» г. Воткинска и Воткинского района. В 1990 году уже 7 районных газет смогли покрыть расходы на издание [5].

На снижение убытков и повышение рентабельности газет  положительно повлиял рост тиражей и умелая работа с объявлениями. Так, тираж объединенной газеты «Ленинский путь» (г. Воткинск) вырос в среднем на 2466 экземпляров по сравнению с 1986 годом,  тираж Балезинской районной газеты «Вперед» – на 520 экземпляров. Выросли доходы от объявлений в Глазовской, Сарапульской, Воткинской, Граховской, Игринской, Кизнерской, Красногорской, Шарканской, Якшур-Бодьинской, Киясовской, Дебёсской редакциях. На один номер газеты доходы от объявлений в Глазовской редакции составили 214,9 руб., Сарапульской редакции 201 руб. Не выполнила план по доходам от объявлений Можгинская редакция, слабо велась работа с объявлениями в Камбарской, Сюмсинской, Юкаменской, Завьяловской редакциях. 

Но сложная экономическая обстановка начала 1990-х годов снова сделала выпуск газет убыточным. 

Дефицит бумаги, сопровождавшийся ростом цен на нее, повышение тарифов на электроэнергию, транспортные и полиграфические работы и услуги связи по распространению периодической печати привели к тому, что себестоимость изданий возросла в несколько раз. 

Связисты увеличили тарифы на доставку одного номера газеты в три раза, с 2 до 6 копеек. Так, из номинала 3 копейки за экземпляр газеты редакция платила почте 6 копеек. 

В такой ситуации без увеличения финансирования редакций газеты в своей основе могли прекратить свое существование и в первую очередь районные газеты на удмуртском языке. 

В 1991 году на погашение расходов по изданию и доставке районных газет потребовалось 4596 тыс. руб. из бюджета [6]. Ранее эта цифра составляла в среднем 968 тыс. руб. В сложившихся условиях даже издание газеты «Удмуртская правда» за 1991 год оказалось убыточным (179,1 тыс. руб. убытка). 

В условиях перехода к рыночным отношениям сложилась сложная ситуация с оплатой труда работников средств массовой информации. Их заработная плата отставала от роста цен и от уровня платы труда работников производственных отраслей. Для усиления социальной защиты работников непроизводственной сферы был издан приказ №200 от 12 апреля 1991 года «О введении новых ставок заработной платы и должностных окладов отдельных категорий работников народного образования, здравоохранения и культуры» [7]. В результате должностные оклады работников печати были увеличены на 30 – 45%. Повышение заработной платы работникам печати потребовало дополнительные дотации из бюджета. 

В сложных условиях рыночной экономики редакциям было предложено искать пути сокращения размеров дотаций на издание газет и журналов. Вышестоящие руководящие органы республики видели решение этой задачи в следующем: 

· повышение номинала на районную газету ориентировочно до 5-6 копеек;

· поиск путей сокращения расходов на услуги связи;

· расширение хозрасчетной деятельности по увеличению доходов от рекламы, объявлений и услуг населению;

· сокращение штатов редакций;

· изыскание средств на повышение оплаты труда журналистов редакций за счет их учредителей, спонсоров, внутренних резервов и бюджета;

· для сохранения и преумножения национального языка и удмуртской культуры создание оригинальных удмуртских газет за счет сокращения переводных газет [8]. 

Во исполнение последнего пункта в сентябре 1990 года вместо трех переводных районных газет была создана межрайонная оригинальная газета на удмуртском языке «Иднакар» («Городище Идна») на пять северных районов Глазовский, Балезинский, Ярский, Юкаменский и Красногорский [9]. В Юкаменском и Красногорском районе переводные газеты не выходили.

Была увеличена стоимость районных газет с 3 коп. до 5 – 6 коп., а в некоторых районах цена на газету выросла до 10 коп., например  в Увинском. В большинстве районных газет увеличение цены неизбежно привело к потере подписчиков – газета становилась недоступной для обычной семьи. Следовательно, учредители в лице государственных и партийных органов теряли линию связи с населением. Снижение числа подписчиков  вызвало сокращение тиражей на 20 – 25%. Для некоторых изданий эти цифры были еще больше. Например, тираж Воткинской районной газеты «Ленинский путь» в 1991 году снизился на 38%. Возросли цены и на республиканские издания. В начале 1991 года стоимость «Удмуртской правды» возросла с 3 копеек до 10 копеек, а к концу года составила 30 копеек. Сокращались тиражи. «Удмуртская правда» к концу 1991 года потеряла 30% своего тиража. Все это вело к уменьшению доходов редакций.

С целью экономии бумаги и средств редакции стали уменьшать объемы отдельных номеров (например, «Камская новь» Камбарского района) и варьировали периодичность выхода, выпуская два номера в неделю вместо трех (например, газета «Октябрь» Селтинского района). 

Увеличение объемов рекламных объявлений в 1991 году было проблематичным. Общая экономическая ситуация сказывалась на всех отраслях. К тому же у государственных изданий появились конкуренты в лице коммерческих изданий.

Редакция газеты «Советской Удмуртия» для расширения коммерческой деятельности стала издавать газету объявлений на русском языке «Коробейник» тиражом 40 – 50 тысяч экземпляров, так как объявлений на удмуртском языке поступало мало [10]. Печатные площади национальных изданий на рекламном рынке были не востребованы.

Повышение тарифов на услуги связи по доставке газет и журналов вынуждали редакции искать другие пути распространения. Так, редактор Глазовской газеты «Красное знамя» Л.М. Прокошева организовала альтернативную службу доставки газеты, которая в этой редакции действует до сих пор. По признанию Л.М. Прокошевой, «мы первые в Советском союзе создали собственную службу доставки газеты, которая была и остается экономически выгодной. Суть ее можно сформулировать так: если хватает ума газету выпустить, то уж разнести-то ее по ящикам наверняка сможем!». О том, как сотрудники редакции газеты «Красное знамя» организовывали новый способ доставки, было описано в журнале «Журналист» для обмена опытом [11]. 

Многократное повышение цен на газетную бумагу, тарифов на полиграфические работы, услуги связи по доставке изданий вызывало озабоченность журналистов страны. В связи с этим Союзом журналистов РСФСР было подготовлено обращение к Верховному Совету, Совету Министров РСФСР, в котором выдвигался ряд требований, направленных на защиту местной печати: 

· соблюдение в отношении малой прессы политики протекционизма на основе международного опыта развитых стран; 

·  установка для местных изданий гарантированных, строго фиксированных цен на бумагу, доставку и тиражирование; 

· -решение вопросов дотаций и другой финансовой помощи редакционным коллективам только централизованным путем.

Но, как констатировал на заседании исполкома Союза журналистов РСФСР В.И. Новиков, председатель Союза журналистов РСФСР, в ходе встреч и бесед в Совете Министров, Верховном Совете России существенных сдвигов не произошло. Напротив, вместо установления фиксированных цен Кабинет министров СССР и Совет Министров РСФСР разрешил бумагоделательным комбинатам «применить с 1 августа 1991 года договорные цены на 30% общего объема лесобумажной продукции». На практике это привело к новому «витку цен и дальнейшему осложнению жизни газет» [12]. 

В связи с этим работниками средств массовой информации по всей России была проведена первая акция протеста – «Белый квадрат» [13]. Журналисты Удмуртской Республики поддержали акцию, и 20 августа 1991 года все районные газеты, многотиражки республики вышли с незапечатанной первой полосой. Резонанс получился широким. Впервые таким образом работники средств массовой информации заявили о себе, о своих проблемах.  

Но с 27 августа 1991 года районные редакции были переведены на местный бюджет. Ранее половину дотаций выделяли районные комитеты КПСС как одни из учредителей газеты. Но в августе 1991 года деятельность коммунистической партии в Удмуртской АССР была приостановлена, а в ноябре этого же года прекращена, в соответствии с указами президента РСФСР «О приостановлении деятельности Коммунистической партии РСФСР» от 23 августа и «О деятельности КПСС и КП РСФСР» от 6 ноября 1991 года. Теперь остался только один источник – бюджет районного Совета, в котором на первом месте стояло здравоохранение, образование, соцкультбыт. 

Республиканские издания также потеряли один из источников финансирования в лице Республиканской организации компартии РСФСР. Лишившись дотаций ВЛКСМ, редакция молодежной газеты «Комсомолец Удмуртии» в поисках дополнительных средств привлекла к изданию как соучредителей бизнес структуры – бизнес-центр «Инмар». Газета была переименована, и с 12 октября 1991 года вышел первый номер газеты «Курьер» [14]. 

В условиях экономической нестабильности в конце 1991 года финансирование средств массовой информации было сокращено. На районные газеты было выделено в первом квартале 1992 года всего 48% от их потребностей. Шарканская районная газета была профинансирована на 15%, а в Увинскую и ряд других редакций на выпуск газет денег вообще не поступило [15]. 
В связи с нехваткой средств были максимально сокращены штаты. В некоторых районных редакциях были сокращены до 25% работников.

Сокращение затронуло и республиканские издания. Так, штат «Удмуртской правды» уменьшился на 8 человек, «Советской Удмуртия» на 9 работников, «Комсомольца Удмуртии» и «Дась лу!» – на 2 человека в каждой.

Таким образом, переход к рыночным отношениям больно ударил по средствам массовой информации республики. Усложнило положение прессы существование монополий полиграфической промышленности и предприятий связи, которые устанавливали цены на свои услуги исходя из ведомственных интересов, а не руководствуясь ценообразованием рыночным, отражающим спрос. Особенно в тяжелом положении в республике оказались районные газеты и национальные издания. Но местная печать интересна жителям, она пишет о том, что близко и понятно жителям данного района. Национальные же издания играют большую роль в сохранении и развитии национального языка.
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Глазов получил статус уездного города еще в период губернской реформы Екатерины Великой, и на протяжении всего XIX в. он продолжал развиваться, хотя и очень медленными темпами. Город находился на севере Вятской губернии в сельскохозяйственной округе вдалеке от транспортных магистралей. В 1856 г. его население составляло чуть более 2000 человек. Основную массу населения составляли (в порядке убывания) мещане, купцы, государственные крестьяне, военные чины, духовенство, а самыми малочисленными были представители дворянства. В этноконфессиональном плане население города было достаточно однородным, преобладали русские и православные, крайне незначительным было количество крещеных удмуртов, мусульман-татар и ссыльных поляков-католиков.

Самым первым учебным заведением Глазова стало приходское училище, открытое в 1817 г., затем появилось уездное (1827 г.) и духовное (1843 г.). В пореформенный период развитием образования стало активно заниматься земство. Сначала было создано городское училище, а в последствии и прогимназии. В 1876 г. была открыта женская прогимназия, преобразованная в гимназию в 1898 г. Среди учительниц и учениц гимназии преобладали дочери чиновников, священников и купцов. За все годы семь классов гимназии окончило 610 человек, восемь классов – 304.

Значительно позднее женской, в 1904 г. открывается классическая четырехклассная мужская прогимназия с изучением одного древнего (латинского) языка. Первоначально она размещалась в частном доме и только спустя два года переехала в специально выстроенное на средства земства здание. В 1910 г. она была преобразована в гимназию. Большую часть учащихся гимназии составляли дети крестьян, затем в порядке убывания дети купцов и мещан, а также дворян и чиновников. Плата за обучения была самой низкой среди подобного типа учебных заведений Казанского учебного округа – от 10 до 20 руб. в год. С 1911 г. по 1917 г. гимназию окончило 104 человека и часть из них продолжили свое образование в высших учебных заведениях, в частности, в Казанском университете обучалось 10 человек, в Петербургском – 8. [1]

В 1915 г. в Глазове была открыта мужская учительская семинария. Ее выпускники должны были преподавать в сельских начальных школах, поэтому почти половину учащихся составляли удмурты. 

Учебные заведения являлись средоточием общественной жизни. В них происходили столкновения идей и мировоззрений. В этой связи весьма показательна история, произошедшая в уездном училище. Все началось с коллективного обращения жителей Глазова к руководству Казанского учебного округа с просьбой о смене смотрителя уездного училища. Вместо штатного смотрителя А. Н. Шмелева было предложено назначить одного из учителей училища – Ф. Л. Сергеева. Руководство округа обратилось с запросом к директору училищ Вятской губернии о разъяснении ситуации. В рапорте от 24 апреля 1862 г. директор сообщил о том, что между штатным смотрителем А. Н. Шмелевым и почетным смотрителем П. И. Колотовым произошел конфликт. Суть конфликта состояла в следующем. После назначения П. И. Колотова почетным смотрителем он предпринял ревизию финансового состояния училища и выяснил, что штатный смотритель А. Н. Шмелев периодически присваивает небольшие суммы из бюджета училища. В частности, Шмелевым были получены деньги на покупку дров для отопления училища, однако ни квитанций об оплате, ни самих дров на училищном дворе не было. Колотов и преподаватели обратились с рапортом к директору Вятских училищ о необходимости проверки деятельности Шмелева. Но Шмелев, будучи племянником этого директора, был заблаговременно извещен о предстоящей ревизии и привез часть дров, а также попытался исправить отчетную документацию. 

Энергичные молодые люди Колотов, Рукавишников, Сергеев, Корепанов и Зотов попытались всколыхнуть жизнь своего города. Справедливо считая, что Шмелева следует уволить, они инициировали просьбу горожан назначить на должность штатного смотрителя учителя Сергеева. Но подобное развитие событий совершенно не устраивало Шмелева, который в случае увольнения из учебного ведомства за допущенные проступки лишался бы пенсии за семнадцать лет службы в размере годового жалования – 400 руб. Кроме того, появление своего рода неформального кружка образованной молодежи, их излишняя прямота и стремление ко всему новому вызывали неприязнь у определенной части горожан. Общение Колотова и молодых учителей со ссыльным студентом П. Войноральским послужило поводом для написания доноса об их неблагонадежности. Не последнюю роль в этом сыграл и Глазовский благочинный протоиерей И. А. Стефанов. Руками законоучителя училища священника Сырнева он обвинил молодых людей в преступной халатности в исполнении религиозного долга и дурном влиянии на подрастающее поколение. 

Далее последовало письмо попечителю Казанского учебного округа за подписью Вятского губернатора о дурном влиянии на преподавателей уездного училища ссыльного студента Московского университета Порфирия Войноральского. Этот студент подружился с выпускником Казанского университета почетным смотрителем училища П. И. Колотовым, учителями Ф. Л. Сергеевым и Н. Рукавишниковым и рассорил их с А. Н. Шмелевым. По сведениям, поступившим губернатору, ни Колотов, ни Сергеев, ни Рукавишников в этом году «перед Причастием не говели», а веселились на именинах у купца Зотова. В доносе отмечалось халатное отношение молодых людей и к исполнению других церковных таинств. Частое общение учителей с Войноральским вызвало среди горожан слухи об их дурном влиянии на учениц женской будничной школы, что ставило под угрозу ее функционирование и могло послужить основанием для закрытия. По донесению законоучителя училища Сырнева, учителя Н. Рукавишников (по происхождению из мещан), Корепанов (из мещан) и Ф. Сергеев (из духовного звания) под влиянием бесед со ссыльным стали отвергать существование бога. Во время церковной службы они и купеческий сын Зотов разговаривали, громко смеялись и «не преклоняли колен в положенное время». В связи с этим, опасаясь дальнейшего дурного влияния Войноральского, губернатор обратился в Министерство внутренних дел с просьбой перевести указанного ссыльного в другую губернию. Об этом он считал необходимым уведомить попечителя Казанского учебного округа, чтобы тот принял «надлежащие» меры по своему ведомству.

После письма Вятского губернатора попечителю Казанского учебного округа о неблагонадежности почетного смотрителя Глазовского уездного училища П. И. Колотова было издано распоряжение об увольнении молодого человека. Вместе с Колотовым от занимаемых должностей были освобождены учителя Корепанов, Рукавишников и Сергеев. Корепанову разрешили остаться в учебном ведомстве с переводом в Котельническое уездное училище. Колотову, Сергееву и Рукавишникову было запрещено работать в учреждениях Министерства народного просвещения. По представлению губернатора они попадали под негласный надзор полиции.

Попытка молодых людей добиться справедливости оказала трагическое влияние на их судьбу. Позднее П. И. Колотову, благодаря энергичной деятельности и поддержке родственника – Глазовского городского головы, удалось доказать несправедливость обвинений. Не последнюю роль в этом сыграла и объективность полицейских чинов, наблюдавших за Колотовым и его товарищами. Согласно итоговому рапорту, Колотов Петр Иванович, сын купца 26 лет, окончивший Казанский университет, был умным, деловым и «вполне благонадежным» человеком. Сведения же о его общении со ссыльным и атеистических разговорах поступили от Глазовского протоиерея И. Стефанова, которого полицейский чиновник называл «известным ябедником и интриганом». О Сергееве и Рукавишникове также давался хороший отзыв, тогда как бывший штатный смотритель Шмелев характеризовался как неприятный, хотя и вполне благонадежный человек.

На основании ходатайства управляющего Казанским учебным округом Министерство внутренних дел разрешило Колотову, Сергееву и Рукавишникову снова поступить на службу по учебному ведомству с прекращением полицейского надзора. Справедливость была восстановлена, но молодые люди почти на два года были лишены возможности заниматься любимым делом, а виновные смогли избежать наказания. [2]

Учебные заведения уездного города являлись не только образовательными, но и культурными центрами. Силами учащихся проводились различные концерты, танцевальные вечера. Для большинства молодых людей именно училища и гимназии были единственными местами развлечений. Министерство народного просвещения строго требовала от учащихся соблюдения правил о внешкольном поведении. Для них было предусмотрено обязательное ношение формы, устанавливалось время и место разрешенных прогулок. Запрещалось посещение заседаний судебных, городских, дворянских и земских учреждений, опереток, фарсов, маскарадов, танц-классов, кофеен, дежурство у театральных касс ночью и днем во время уроков. Учащиеся не имели право участвовать, в качестве исполнителей в спектаклях и концертах устраиваемых вне стен учебного заведения, а также распространять билеты на такие представления. Участие в чествованиях носящих публичный характер, и посещение лекций хотя бы научного характера, допускалось только с разрешения ближайшего учебного начальства. [3]

В пореформенный период происходило значительное оживление культурной жизни уездного города. Огромную роль в этом играли вновь открываемые учебные заведения. Возрастала и активность горожан, они создавали культурно-просветительские общества, участвовали в распространении образования, создавали новые формы досуга.  
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Один из вариантов творческой судьбы ренессансного художника – это служба при дворе какого-либо просвещенного государя. Придворная карьера позволяла ренессансному мастеру повысить свой социальный статус и улучшить материальное положение. Но в то же время, занимая должность придворного мастера, художник выступал в роли слуги правителя и вынужден был подчиняться его приказам, что ограничивало его творческую свободу и оказывало влияние на художественную манеру. 

В XV веке практически при всех итальянских дворах была введена должность придворного художника. Правители Милана, Мантуи, Феррары и Урбино испытывали ощутимую потребность в художественных услугах архитекторов, скульпторов и живописцев. Они выделяли крупные суммы денег на постройку и украшение собственных дворцов и замков, создание скульптурных монументов и парадных портретов, проведение грандиозных театрализованных праздников [2, с. 147-148]. Реализация всех этих художественных проектов проходила, как правило, силами придворных мастеров. Ренессансные правители умело использовали произведения искусства как эффективное средство пропаганды своей власти и утверждения политического престижа. Значение, которое приобрела художественная сфера в культурной политике итальянских правителей, отчасти объясняется тем, что в центре политической идеологии эпохи Возрождения оказался принцип великолепия государя. В соответствие с этой идеей роскошная жизнь, предполагавшая значительные траты на художественные произведения, была лучшей демонстрацией могущества и политической силы монарха [10, с. 22]. 

Неотъемлемой частью придворной культуры Ренессанса стал интеллектуальный досуг, включавший в себя чтение и обсуждение философских и исторических сочинений, а также наслаждение поэзией, музыкой и изобразительным искусством [7, с. 30]. Постепенно у  правителей эпохи Возрождения складывалась привычка к получению эстетических впечатлений. Ярким примером образованного итальянского монарха выступает король Неаполя Альфонсо. В 1446 году Альфонсо писал кардиналу Аквилеи: «Скажу Вам, когда скульптура или живопись прибыли сюда, я отказался от охоты и еды и возвратился уже после заката солнца. Как бы то ни было, я был вынужден удовлетворить мои духовные потребности прежде, чем телесные, и поэтому я произвел осмотр прибывших произведений немедленно, и я заверяю Вас, что каждый день я смотрю на них снова с таким же удовольствием» [11, с. 52]. Король Неаполя расценивает созерцание живописных и скульптурных работ как источник высшего духовного наслаждения. По его мнению, восприятие художественных произведений гораздо важнее и увлекательней, чем охота или пир, которые являлись привычными развлечениями средневековых рыцарей. Подобный стиль мышления характерен для человека, обладающего развитым чувством прекрасного и способного по достоинству оценить произведения изобразительного искусства. Эти качества правителя, несомненно, содействовали увеличению его интереса к деятельности наиболее талантливых представителей художественной сферы.

Властителю отдельного итальянского государства было гораздо выгоднее нанять талантливого мастера  на должность придворного художника, чем постоянно вступать в переговоры с различными художественными артелями, необходимыми для исполнения какого-либо заказа. Ренессансный правитель приглашал на службу, как правило, уже известного, сложившегося мастера, индивидуальный стиль которого соответствовал личным вкусам государя. Например, мантуанский маркиз  Лодовико Гонзага в течение четырех лет вел переговоры с Андреа Мантеньей, предлагая художнику стать его придворным мастером. За это время маркиз Гонзага мог бы выбрать себе любого другого придворного живописца, но он не пожелал идти на компромисс, поскольку считал Андреа Мантенью единственным в своем роде мастером. Мантенья был близок маркизу и своими обширными познаниями в области древней словесности, и своим страстным интересом к античному искусству. Эта ситуация необычна тем, что высокообразованный Лодовико Гонзага хотел видеть в своем придворном живописце равного себе по интеллекту человека. Такой подход был бы нормальным явлением в случае приглашения ко двору гуманиста, но не художника, считавшегося в XV веке обыкновенным ремесленником. 

История взаимоотношений Лодовико Гонзага и Андреа Мантеньи свидетельствует о том, что у просвещенных заказчиков возникло новое восприятие личности художника, основанное на признании его художественной одаренности.

Находясь на придворной службе, художник представал как профессионал, готовый выполнить любые художественные работы, независимо от того, нацелены они на политическую пропаганду или создание уюта и комфорта в жилище государя. Став придворным живописцем мантуанского маркиза, Андреа Мантенья оказался загруженным самой разнообразной работой. Лодовико Гонзага безжалостно расходовал силы художника. Но при этом он не забывал и о поощрении мастера. В 1467 г. Мантенье был дарован титул графа Палатинского, а в 1476 г. он первым из итальянских художников получил возможность осуществить строительство своего дома по собственному проекту [7, с. 271]. 

Универсализм творческой деятельности, присущий Андреа Мантенья, был свойственен и другим художникам, которые состояли на придворной службе. Наряду с реализацией монументальных проектов они были вынуждены исполнять массу мелких поручений. Так, Козимо Тура, будучи придворным художником феррарского герцога Борсо д’Эсте, «занимался проектированием и росписью мебели, раскраской конской упряжи, золотил шкатулки» [2, с. 123]. Положение придворного обязывало художника подчиняться любым приказам господина, в том числе и тем, что напрямую не были связаны с художественным творчеством. Об этом можно судить по письму кардинала Франческо Гонзага его отцу Лодовико. Франческо пишет в Мантую о том, что нуждается в успокаивающих развлечениях и потому просит прислать ему Мантенью, с которым он хочет заняться разборкой приобретенных «античных раритетов» [2, с. 161].

По воле своего господина мастер мог переквалифицироваться в новую для него специальность и освоить незнакомую художественную технику. Хорошо известно, что Микеланджело взялся за роспись потолка Сикстинской капеллы по настоянию папы Юлия II. Буаноротти остался не доволен своей живописной работой в капелле и до конца жизни корил себя за то, что взялся не за свое дело. Микеланджело постоянно подчеркивал, что его призвание – ваяние, а живописью и архитектурой он занимается лишь по просьбе влиятельных особ [6].

Принимая приглашение ко двору, художник надеялся улучшить свое материальное положение и обрести финансовую стабильность. У придворного мастера был постоянный заработок, поскольку, как и другие слуги двора, он ежемесячно получал жалование [11, с. 124]. Он не тратил денег на художественные материалы, был обеспечен едой и одеждой. Также ему бесплатно предоставлялось жилье. Но патроны часто забывали о выплате жалования своим придворным художникам. Сохранилось письмо Леонардо да Винчи к миланскому герцогу Лодовико Моро, в котором художник умоляет своего господина выплатить ему полагающиеся за службу деньги. Леонардо писал: «Синьор, зная, что дух Вашей светлости занят великими заботами, я не осмеливаюсь напомнить Вашей милости о моих мелких делах и охотно покрыл бы их молчанием. Но я не хотел бы, чтобы мое молчание послужило причиной гнева Вашей милости ко мне, который всегда готов отдать жизнь на служение Вам… О «Коне» я ничего не говорю, так как знаю, какие стоят времена, но я уже писал вашей милости, что я не получаю жалования уже два года и что я работаю с двумя мастерами, которые все время получают у меня жалование, так что теперь получилось, что я выплатил им из своих средств 15 лир» [3, с. 124]. Случай с Леонардо нельзя назвать исключением, ситуации с задержкой выплат придворным мастерам были довольно распространенным явлением.

Если главными критериями оплаты труда городского ремесленника в эпоху Кватроченто являлись время, потраченное на создание изделия, и стоимость художественных материалов, то размер жалования придворного художника всецело зависел от воли монарха, которому он служил. Так, жалование мастеров, работавших при мантуанском дворе  в разное время, не было одинаковым. Мантенья получал 180 дукатов в год, Лоренцо Коста, сменивший его на должности придворного художника, зарабатывал ежегодно 120 дукатов, а Джулио Романо, работавший в Мантуе после Коста, имел только 60 дукатов [11, с. 137]. Поскольку правители различных итальянских государств назначали жалование своим придворным по своему желанию, существовала ощутимая разница в оплате работы мастеров, служивших при разных дворах. К примеру, Козимо Тура платили при феррарском дворе 60 дукатов, то есть ежегодный доход художника был в три раза меньше, чем у его современника Мантеньи [11, с. 137].

Помимо установленного жалования придворный художник мог рассчитывать и на другие формы вознаграждения, принятые при дворе. В знак признательности за службу князь мог подарить своему придворному мастеру землю, лошадь или золотую цепь [11, с. 137]. Иногда художник получал денежные премии от своего господина. Дорогие подарки и денежные вознаграждения, которыми государь жаловал придворного мастера, были не только выражением благодарности за службу, но и проявлением уважения к таланту художника [11, с. 137]. Монарх мог удостоить придворного мастера чести быть посвященным в рыцари. Несомненно, благосклонность правителя содействовала повышению социального статуса художника. На социальной лестнице придворный мастер стоял выше, нежели городской ремесленник. В глазах общественного мнения престижность должности придворного художника была связана, с одной стороны, с его включенностью в мир политической элиты и, с другой стороны, с его хорошей материальной обеспеченностью. В то же время, положение придворного освобождало художника от цеховых уз. Он получал привилегию не платить цеховые взносы и налоги в городскую казну. Так, в 1469 году Лодовико Гонзага обратился к флорентийской синьории с просьбой освободить от уплаты налогов его придворного архитектора Луку Фанчелли, остававшегося гражданином Флоренции. Через пять лет Лука Фанчелли был освобожден от денежного взноса во флорентийскую казну как придворный мастер правителя Мантуи [11, с. 48].     

Несмотря на то, что многие итальянские князья умели по достоинству оценить и поощрить художественные способности своего придворного мастера, он занимал одну из низших ступеней в иерархии двора. Например, гуманист, состоявший при дворе, обладал более престижной позицией. Его жалование было гораздо выше, нежели заработок придворного художника. Известно, что ежегодное жалование Гуарино, служившего феррарскому герцогу, составляло 200 дукатов, Витторино де Фельтре получал в Мантуе 300 дукатов, а Филельфо зарабатывал в Милане 500 цехинов [11, с. 137].

Показательным является эпизод в автобиографии Бенвенуто Челлини, где художник рассказывает, как французский король не узнал его при встрече: «Из-за этих великих оскорблений я вернулся к королю, прося его величество, чтобы он меня устроил в другом месте; на каковые слова король мне сказал: «Кто вы такой и как ваше имя?» Я остался весьма растерян и не знал, что король хочет сказать; и так как я молчал, то король повторил те же самые слова почти рассерженный» [9, с. 296]. По контрасту с вечным бахвальством и самоуверенностью Бенвенуто Челлини эта история предстает примером того, как сильно уязвлен был художник, когда понял, сколь незначительное место его персона занимает в помыслах Франциска I.

Многие мастера расценивали такое приниженное положение художника при дворе  как несправедливое. Некоторые из них брались за перо, дабы доказать, что профессия художника заслуживает большего уважения со стороны сильных мира сего. Леонардо да Винчи, желая возвысить искусство живописи над искусством скульптуры, уподобляет живописца аристократу, занимающемуся любимым делом в самых комфортных условиях. Он пишет, что «живописец с большим удобством сидит перед своим произведением, хорошо одетый, и движет легчайшую кисть с чарующими красками…И жилище его полно чарующими картинами и чисто. И часто его сопровождает музыка или чтецы различных и прекрасных произведений…» [5, с. 35]. Идеальная картина жизни и работы придворного живописца, созданная Леонардо, безусловно, имела мало общего с реальностью. Поскольку придворному мастеру, который управлялся с самыми разными художественными работами, нередко приходилось сочетать в одном лице и живописца, и скульптора. И Леонардо да Винчи здесь не был исключением. В действительности придворный художник, исполняющий тот или иной заказ своего господина, не очень-то походил на нобиля. Свидетельством чему служит рассказ Бенвенуто Челлини о посещении его мастерской Франциском I: «Когда король появился у двери моего замка, слыша, что стучат в несколько молотков, я велел молчать; в доме у меня всякий был за работой; так что я оказался застигнут королем врасплох, потому что я его не ждал. Он вошел в мою палату; и первое, что он увидел, он увидел меня с большой серебряной пластиной в руках, каковая служила для туловища Юпитера; другой делал голову, третий ноги, так что грохот был превеликий. В то время, как я работал, возле меня был один мой французский мальчуган, который мне, не помню уж чем, досадил как-то, и я поэтому дал ему пинка и, попав ему, на мое счастье, ступней в развилину ног, толкнул его вперед на четыре с лишним локтя, так что при входе короля этот малыш налетел на короля; поэтому король премного этому смеялся…» [9, с. 300]. Челлини выступает в этом эпизоде как руководитель целого коллектива мастеров, участвовавших в осуществлении художественного проекта. Он – лидер, умело организовавший процесс изготовления серебряной статуи. Грубый пинок, который получил мешающийся под ногами подмастерье, является деталью, подчеркивающей энергичный ритм работы мастерской Челлини. Здесь нет места медлительности и размеренности, о которых мечтал Леонардо да Винчи, рисуя образ совершенного живописца. Литературный автопортрет, созданный Бенвенуто Челлини, характеризует его, как искусного ремесленника, а не господина.  

Джорджо Вазари, также как и Леонардо да Винчи, желал убедить представителей социальной элиты в том, что художественный гений позволяет мастеру претендовать на самое высокое положение в обществе. Риторика Вазари основана на идеализации взаимоотношений между властителем и его придворным мастером. Правитель в вазариевских рассказах воспринимает художника как равного, выказывает уважение и почтение по отношению к нему. Так, по словам Вазари, миланский герцог после жалоб приора монастыря Санта Мария дела Грация на Леонардо «принужден был послать за Леонардо и в вежливой форме просить его взяться за работу, всячески давая понять, что все это он делает по настоянию приора» [1, с.  268]. Знаменитый биограф дает понять читателю, что Лодовико Моро относится к своему придворному инженеру не как к слуге, а как к благородной особе, и испытывает огромный дискомфорт, напоминая Леонардо о его обязанностях. Достаточно вспомнить суровый и властный нрав миланского правителя, чтобы усомниться в правдоподобии описанной ситуации.

Идеалом придворного художника для Вазари является Рафаэль. Автор «Жизнеописаний» так характеризует Рафаэля: «жил он не как художник, а как князь» [1, с. 323]. Другими словами, Вазари пытается представить читателю литературный портрет живописца, который сумел достичь такого высокого положения в обществе, что вел образ жизни аристократа. Биография Рафаэля должна была произвести определенный эффект и на представителей высокородной знати, и на художников. Первым Вазари старался внушить идею о ценности и значимости труда живописцев, скульпторов и архитекторов, что подразумевает почтительное обращение с ними. Художники же с помощью текста Вазари могли составить жизненную и творческую программу, которая бы позволила бы им в будущем достичь таких же высот, как и Рафаэль.

Создавая идеализированный образ придворного художника, Вазари, тем не менее, отталкивался от реалий творческой судьбы Рафаэля. По мнению флорентийского биографа, одним из важнейших компонентов, составляющих феномен «художника-князя», является прославленное имя мастера. Повествуя о жизни художника в Риме, Вазари отмечает, что «известность Рафаэля росла так же, как его доходы» [1, с. 313]. Здесь слава придворного живописца напрямую соотносится с его материальным благополучием. Рассказ Вазари о богатстве Рафаэля – не выдумка, а историческая правда. Придворный художник папского престола был загружен исполнением самых разнообразных заказов, которые приносили ему солидные суммы денег. Благодаря чему он получил возможность построить собственный дом и содержать штат слуг. Несомненно, главной причиной востребованности Рафаэля была популярность его искусства среди просвещенных заказчиков. Прославленное имя художника способствовало также и огромному спросу на эстампы, репродуцирующие его композиции. Желая подчеркнуть, что Рафаэль знаменит и за пределами Италии, Вазари сообщает: «Слава благороднейшего этого мастера достигла Франции и Фландрии, и Альбрехт Дюрер, превосходный немецкий живописец и гравер по меди, уплатил ему дань своего восхищения, прислав собственный головной портрет» [1, с. 314]. Вазари исподволь подводит читателя к мысли о том, что основанием для широкого признания искусства Рафаэля был его художественный талант. Неоднократно Вазари упоминает о композиционном даре Рафаэля как главном достоинстве мастера. Преклонение Вазари перед способностью Рафаэля создавать оригинальные и живые замыслы выражено в следующих словах знаменитого биографа: «Рафаэль может гордиться тем, что ни один художник не был удачливее, смелее и совершеннее его в композиции» [1, с. 310]. Трудно не согласиться с Вазари в том, что важным фактором продвижения Рафаэля при папском дворе был его гений. Рафаэль умело  преобразовывал сложные идеологические программы в выразительные визуальные образы. Большой стиль, созданный живописцем, как нельзя лучше соответствовал амбициям и вкусам папского двора.

Другой особенностью «художника-князя», в понимании Вазари, выступает его умение держаться на равных с представителями интеллектуальной и социальной элиты. Любопытны приведенные в тексте Вазари истории о взаимоотношениях Рафаэля с духовными владыками. В жизнеописании мастера рассказывается о том, как кардинал Биббиена в течение нескольких лет упрашивал Рафаэля жениться, и, в конце концов, добился согласия живописца посвататься к его племяннице [1, с. 322]. Этот случай действительно имел место в жизни художника. Хотя Рафаэль так и не женился на Марии Довици Биббиена, племяннице кардинала, она была похоронена рядом с ним как его невеста [4, с. 26]. Ситуация, когда один из представителей высшего духовенства уговаривает известного живописца жениться на своей родственнице, была необычна для культуры ренессансной Италии. Данная история – свидетельство того, что кардинал рассматривал художника как человека своего круга. Вазари приводит еще один пример изъявления признательности и уважения к Рафаэлю со стороны высшего духовенства. Он пишет, что папа Лев X собирался пожаловать Рафаэлю красную шапку кардинала, но, к сожалению, не смог осуществить задуманное по причине преждевременной смерти мастера [1, с. 322].

В жизнеописании Рафаэля, созданном Вазари, можно найти ответ на вопрос, благодаря каким качествам Рафаэлю удалось добиться прижизненной славы и достичь почетного положения в обществе. Вазари характеризует придворного мастера папского двора как человека в высшей степени обходительного в общении. Восхищение биографа перед удивительной личностью Рафаэля, в которой гармонично сочетались добрый нрав и художественный талант, передают следующие строки: «он побеждал всех своей приветливостью и искусством, но больше всего гением своей доброй натуры, настолько исполненной благородства и милосердия, что и звери его почитали, не только люди» [1, с 323]. Несомненно, Вазари идеализирует Рафаэля, приписывая ему черты святого, благодать которого располагает к нему даже зверей. Однако трудно не согласиться с Вазари в том, что своим успехом  в Риме Рафаэль во многом был обязан своему обаянию и умению вызывать симпатию у венценосных особ. Художнику не представляло особой сложности добиться благосклонности церковных или светских князей, поскольку с детских лет он был хорошо знаком с правилами придворного этикета. Его отец занимал должность придворного поэта при урбинском дворе. А после смерти родителей покровительство над юным художником взяли две знатные дамы, Елизавета Гонзага и ее золовка Джованна делла Ровере [8, с. 149]. Рафаэль, с детства окруженный людьми из высшего общества приобрел аристократические манеры, которых, скажем, был лишен Бенвенуто Челлини. Сам Челлини не без гордости говорит, что, по мнению сына Павла III, он – «душа слишком свирепая и слишком самонадеянная» [9, с. 243].

Еще одна причина успешной карьеры Рафаэля при папском дворе, с точки зрения Вазари, –  это организаторские способности придворного мастера. Знаменитый биограф пишет о Рафаэле: «И в самом деле, среди его даров один в особенности приводил меня в изумление: небо дало ему силу внести в наше искусство нечто противоположное самой натуре наших художников: все они, не только самые посредственные, но и претендующие на величие (таких много встречается), работая вместе с Рафаэлем, достигали такого согласия и гармонии, что при виде его все неудовольствия угасали и всякие низкие и дурные замыслы забывались» [1, с. 323]. Вазари, сам состоявший на службе у флорентийского герцога, прекрасно осознавал те трудности, с которыми приходилось сталкиваться придворному мастеру как руководителю большого коллектива художников, участвовавшего в исполнении монументального заказа. Вероятно, конкуренция, существовавшая между мастерами и их желание отстоять собственную художественную позицию, нередко приводили к конфликтам. Поэтому Вазари восхищает умение Рафаэля создать атмосферу дружеского согласия среди мастеров, работавших под его началом.

Ренессансные мастера стремились получить место при дворе не только ради того, чтобы упрочить  свое материальное благосостояние и занять более высокую позицию на социальной лестнице, но и затем, чтобы удовлетворить свои творческие амбиции. Художник эпохи Возрождения позиционировал себя как интеллектуал, чья деятельность имеет непосредственное отношение к сфере свободных искусств. Занимаясь перспективой и теорией пропорций, он доказывал интеллектуальную составляющую своего творчества. Придворная служба давала архитектору, скульптору или живописцу хорошие шансы для проявления мыслительных способностей. Во-первых, став слугой папы или герцога, художник в большей степени, чем городской ремесленник, мог рассчитывать на исполнение монументальных заказов. Для реализации крупного художественного проекта придворному мастеру требовались такие качества, как фантазия, изобретательность и способность придумывать интересные инвенции. Оригинальные визуальные образы, отражавшие политические претензии властителя, тешили его честолюбие, поскольку подчеркивали уникальность его персоны. Придворный живописец миланского герцога, Леонардо да Винчи, настаивал на том, что главное достоинство живописца воплощено в его таланте сочинителя, умеющего породить оригинальный художественный замысел. По мнению Леонардо, повторение чьей-то манеры или чьего-то замысла бессмысленно для художественной деятельности.

Во-вторых, интеллект художника был востребован во время работы над оформлением придворных праздников. Задачей придворного мастера было сочинение и изготовление роскошных декораций и костюмов для этих театрализованных представлений, ежегодно устраивавшихся при дворе. Одним из критериев художественного таланта в ренессансной культуре являлась способность мастера придумывать оригинальные инвенции. Поэтому работая над оформлением придворных спектаклей, художник мог продемонстрировать свой творческий потенциал. Придворный мастер не только являлся сочинителем декораций и костюмов, он также изобретал различные сценические устройства и механизмы, благодаря которым зрелище становилось еще более эффектным. Проектируя театральные машины, художники изучали сочинения Витрувия и Герона Александрийского [10, с. 38]. Благодаря чему при дворе их воспринимали как инженеров, являющихся наследниками античной науки [10, с. 38]. Важно также заметить, что в ходе подготовки придворных празднеств художники сотрудничали с гуманистами, создававших программы этих грандиозных зрелищ. Подобное сотрудничество также способствовало повышению интеллектуального статуса архитекторов и живописцев, работавших при дворе [7, с. 64]. 

Итак, создатели теоретических сочинений по искусству довольно часто отождествляли образ придворного художника с идеализированным представлением о художнике-аристократе, достигшим признания, славы и богатства. На деле должность придворного мастера являлась очень сложным и ответственным постом, требовавшим от художника полной отдачи сил. Поскольку, во-первых, он был задействован в исполнении самых различных работ, а во-вторых, одной из его основных функций было руководство большой командой мастеров. При этом и ренессансные теоретики, и просвещенные государи сходились во мнении, что главным пропуском в мир придворной культуры для художника был его талант. 
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Восприятие маски как знакообразующего элемента было характерно для культуры Серебряного века. Исследователь О. Н. Купцова объясняет повышенный интерес  культуры рубежа ХIХ-ХХ веков к маске тем, что ее «скрытый архетипический смысл имеет отношение не только к истории театра, но и гораздо шире: к культурной истории человечества» [1, с. 8]. 

Рассматривая феномен маски в культуре Серебряного века, можно вспомнить знаковые названия статей Вячеслава Иванова «Лицо или маска?» (1904) и  Максимилиана Волошина «Лица и маски» (1910). Эти авторы первыми на русской почве соотнесли культурную функцию маски с мифологемой рождения и смерти художника. В этом ключе интересно рассмотреть критическую статью М. Волошина «Александр Блок. Нечаянная радость» (которая посвящена отнюдь не одному только Блоку), написанную в 1907 году. Её автор интерпретирует характерные «маскарадные» атрибуты в качестве функциональной характеристики персонажа, включающей его в художественную традицию. Так, изображая Вяч. Иванова, М. Волошин формирует его образ, отталкиваясь от трех портретных черт: «леонардовской мягкости и талантливости теней, ложащихся на лицо героя», длинных волос, придающих облику «тишину шекспировского лика» [2, с. 383], а также формы бороды, «подстриженной по образцам архаических изображений греческих воинов». Очевидно, что все эти внешние детали являются своеобразным способом мифологизации персонажа, обнаружения в реальных чертах знаков, вписывающих его в культурный контекст. Внешнее отсылает к внутреннему – поэтому три выхваченные детали соответствуют маске, которая функционирует именно по такому принципу.. 

Вариантом такого же «маскарада», но главным образом словесного и поведенческого, были два существовавших в то время знаменитых кружка – выросший из Ивановских «сред» клуб «друзей Гафиза», в котором каждая из ключевых фигур эпохи должна была играть конкретную роль: М. Кузмин – Антиноя, Н. Бердяев – Соломона, Л. Зиновьева-Аннибал – Диотимы, Вяч. Иванов – Гипериона, С. Городецкий – Гермеса и т. д., а также «аргонавтический кружок», группировавшийся вокруг Андрея Белого, участники которого занимались поисками чудодейственного «золотого руна», обретение которого должно было «спасти» человечество. Максимилиан Волошин дает читателю три «опорные точки» – Леонардо, Шекспир и эллинская культура. Образ Леонардо да Винчи, которому посвящены одноименный сонет Константина Бальмонта и стихотворение Дмитрия Мережковского, а также «"Вечеря" Леонардо» самого Вячеслава Иванова, воспринимался эпохой как образец «настоящего» художника, который оставил вариант жизненной практики, строго подчиненной служению искусству. 

То же самое касается и образа Шекспира, которому были посвящены многочисленные стихотворения Блока. Назовем только те из них, которые были написаны до выхода статьи М. Волошина: «Я шел во тьме к заботам и веселью», «Офелия, в цветах, в уборе» (1898), «Песня Офелии» (1899). Наконец, «эллинская» борода Иванова адресует читателя к тому типу культуры, которая сформировала творческое своеобразие этого автора, подчеркивает авторитетность для него античной традиции, воспринятой как непосредственно, так и в интерпретации Ницше.

Про Андрея Белого Максимилиан Волошин пишет следующее: «В Андрее Белом есть <…> звериность, только подернутая тусклым блеском безумия. Глаза его, <…> обведенные углем, неестественно и безумно сдвинуты к переносице. Нижние веки прищурены, а верхние широко открыты. На узком и высоком лбу тремя клоками дыбом стоят длинные волосы, образуя прическу <…> "a la Antichriste "» [2: 485].

Обозначив ряд образов современных ему поэтов, М. Волошин рисует, по контрасту с ними, образ А. Блока, классическое спокойствие которого делает его похожим на «мраморную греческую маску»: «Академически нарисованное, безукоризненное в пропорциях, с тонко очерченным лбом, с безукоризненной дугой бровей, с короткими вьющимися волосами, с влажным изгибом   уст, оно напоминает строгую голову Праксителева Гермеса… Мраморным холодом веет от этого лица» [2: 485]. Эта метафора утверждает нас во мнении, что «маскарадные» черты, просвечивающие в героях мемуаров, включая и образ, созданный Вяч. Ивановым, свидетельствуют о приверженности авторов к театрализации. 

Кроме того, внимание читателя заостряется на том, что облик Блока соотносится именно с греческой маской. Почему этот конкретный факт представляется важным в образной структуре статьи Волошина? Дело в том, что определение «греческий» указывает не только на географическую локализацию, но и формирует широкое ассоциативное поле, связное с историей возникновения в русской культуре самой мифологемы маски. 

Мифологема маски, как и многие темы и мотивы, характерные для периода модернизма, была воспринята непосредственно из западноевропейского культурного контекста. Фридрих Ницше закономерно соотносит маску с предметной характеристикой бога Диониса. Само это соотнесение, естественно, не было его открытием, европейская культура никогда не переставала ориентироваться на античную эстетику и всегда имплицитно включала знаковое поле, которое можно кратко охарактеризовать как  «Дионис – театр – маска». Однако именно Ницше видит маску не функциональным театральным атрибутом, а символом творческого акта и, соответственно, внутреннего рождения и возрождения, связанного с приобщением к трансцендентным сферам. Мистерии Диониса всегда были связаны со сменой масок. Согласно Ницше, все знаменитые фигуры греческой сцены – Прометей, Эдип и т. д. – являются только масками одного первоначального героя – Диониса. То, что за всеми этими масками скрывается божество, представляет одно из существенных оснований для вызывавшей столь частое удивление типичной идеальности этих знаменитых фигур. Мирча Элиаде также называет Диониса «богом с маской», воплощающим идею двоения. Не нужно видеть в образе меняющего маски Диониса лишь абстрактную метафору. То, что участник театрального действа, изображавший Диониса в древнегреческом театре, должен был несколько раз сменить маску, являлось реальным фактом.

Итак, маска является непосредственным атрибутом дионисийского культа. Это предположение Фридриха Ницше подкрепляется как мифологическими, так и археологическими данными. Помимо того широко известного обстоятельства, что маска генетически связана с театром, а через него – с культом Диониса, интерес представляет и визуальная атрибутика образа этого бога. Дионис часто изображался в виде столба в плаще, лицом которому служила бородатая маска с лиственными побегами. Поэтому маска была важным атрибутом участников дионисийских мистерий, изображавших сатиров – спутников Диониса. Облик сценических сатиров нам хорошо известен хотя бы по изображениям вазовой живописи: сатиры выступали в масках с козлиной бородой и рогами. Силен – воспитатель Диониса, игравший особую роль в мистериях – традиционно изображался с трагической дионисийской театральной маской.

 М. Ямпольский в работе «Демон и Лабиринт» так описывает изображение Силена на фреске из Виллы мистерий (Villa dei misteri) в Помпеях, которая была широко известным культуре Серебряного века объектом. «Это многократно описанная загадочная фреска… Силен изображен на ней с чашей в руках. Он протягивает чашу, и в неё с изумлением смотрится молодой сатир. Другой молодой сатир за его спиной держит маску Силена – то есть лицо Силена как бы удвоено маской, помещённой над его головой… чаша служит выгнутым зеркалом. Молодой сатир смотрится в это зеркало, но вместо своего лица видит маску Силена» [3, с. 210]. Таким образом, фреску можно трактовать как отображение мистерий, связанных с культом Диониса.  И представляется очевидным, что маски играли в нем важную роль.

То, что маска связана с символикой переходного обряда, отнюдь не является случайным либо неким вторичным явлением. Генетически маска, вероятнее всего, восходит к погребальному обряду, подчиненному как раз обеспечению успешной медиации между двумя мирами: «нашим» и «иным». Надевание маски должно было сохранить облик умершего. Несколько позже оно стало способом вступления в контакт с миром мертвых, именно поэтому маска вызывает то чувство страха, на которое указывал Й. Хейзинга.

 С шаманским культом связано большое количество сакральных масок зверей и птиц: очевидно, надевание маски помогает шаману во время ритуала идентифицировать себя с матерью-зверем или тотемным первопредком. Этнографические данные говорят о чрезвычайной распространенности масок, символизирующих смерть и трансформацию переходного обряда. Подробное описание семантики маски в так называемых «примитивных» культурах дает в работе «Путь масок» Клод Леви-Стросс, разделяя их на маски духа, предка, тайного союза, охотничьи и тотемные. Не трудно увидеть то общее, что объединяет все эти категории: маска всегда связана с идеей проникновения в иной мир и удачливого возвращения оттуда. Не случайно она обычно дается герою духами воды или людьми с неба. Остановим внимание, к примеру, на следующей истории обретения маски: «Другое легендарное повествование касается двух комокс, которые отправились к квакиутль в надежде добыть женщину для своих внука и сына. Претендент был благосклонно принят, получил новое имя <…> и получил в подарок маску Сисиула — змея с двумя головами, которую он мог использовать в танце перед своими родственниками комокс, никогда прежде ее не видевшими…» [4, с. 42]. Обретение нового имени и маски является символом нового рождения, которому соответствует изменение  природы героя. Естественно, остатки этих архаических представлений содержались в эллинской культуре.

Итак, один из образов античной эстетики – маска – укоренился в модернистской культуре, во многом благодаря влиянию работ Фридриха Ницше. Рассмотренная семантика маски связывает ее с интересующим нас комплексом явлений переходной обрядности, с мистериальной и обрядовой сутью творчества.

Кроме того, маска как «образ для другого» оказывается для литературы, всегда подразумевающей некую авторефлексию, важнейшим символом. Тема маски актуализируется в ситуации, когда человек сознательно формирует образ, отвечающий ряду характеристик, нивелируя при этом ряд реальных качеств и свойств. В такой интерпретации мы имеем дело с маской как культурным феноменом. Теоретическую основу для такого понимания мифологемы маски составили работы Ю. М. Лотмана, проанализировавшего «маску» в контексте культуры; он смотрел на маску как на поведенческую эксплуатацию конкретного образа с определенной целью.

Для существования «маски» как феномена культуры необходима ее соотнесенность с Другим, так как маска – это «знак», который предлагается обществу вместо реальной личности. При этом мы, безусловно, понимаем, что «свободная» реализация личности как самовольный «отказ от маски» не может осуществиться в рамках культуры как строгой системы символического порядка. Карл Густав Юнг первым обратил внимание на существование в глубине человеческой психики «персоны», которая, с одной стороны, соответствует целям личности, а с другой – требованиям и мнениям ее окружения. 

Представляется важным, что модернизм не пытается отказаться от «ношения маски», наоборот, он обнажает сам факт необходимости этого ношения. Формирование собственного образа как «человека в маске» было своеобразной игрой, и визуальные атрибуты этой маски были манифестациями конкретных внутренних качеств. Андрей Белый, например, утверждал, что личность передается лишь посредством личины, придавая, таким образом, внешнему функции внутреннего, иными словами – подменяя означающее означаемым. У художника, по его мнению, этих личин множество, а у простого человека одна. 

Таким образом, представляется очевидным, что Андрей Белый считал возможным идентифицировать человека по маске: «Вместо того, чтобы смело, с открытым забралом выбросить свой новый лозунг жизненного преобразования <...> я таинственную Лермонтовскую "полумаску" превращаю в "маску" и этой "маской" для непосвященных является для меня музыка. Это подставка тривиального, ничего не говорящего знака эпохи вместо имени и лика самой эпохи» [5, с. 563]. При таком понимании маска становится знаком «посвященных», приметой, как выражает это Андрей Белый, «подпольных людей», «видящих», «познавших глубину несказанного». По маске узнают друг друга «аргонавты» и духовно близкие к ним люди. «Есть существа загадочно-странные. Они все видят. Но они не говорят. <…> Их лица – надетые маски. Вглядись, сколько масок показалось среди нас» [5, с. 565].

С мифологемой маски связан ряд оппозиций, таких как видимое / невидимое и истина / ложь. Маска «обманывает», скрывая под собой истину, а также пытается «подменить» ее, то есть выдать одно за другое. Точнее всего этот аспект образа маски выразил В. Ф. Ходасевич, противопоставляя «истинное» лицо и «лживую» маску: «Говорят, лицо – зеркало души. Это, конечно, верно. Но так называемая наружность, все то, что подвержено обработке при помощи парикмахера или портного, – мало сказать: обманчиво. Оно лживо» [6, с. 347]. Такое противопоставление «лица» и «маски» как «истины» и «лжи», «своего» и «чужого», соответствует культурной логике модернизма. 

Интересно, что в жизни Андрей Белый прекрасно осознавал те функциональные выгоды, которые, в рамках господствовавшей культурной системы, давало ему использование атрибутов маскарада. Организованная им «Околоаргонавтическая» мистификационная игра в «адреса-открытки» – в мифологическую жизнь фавнов, единорогов, кентавров и пр. – вливается в общую «атмосферу» масок и квази-карнавального действа. Можно приводить и иные примеры такого рода «маскарада», в частности – «поэтическую дуэль» Андрея Белого с Валерием Брюсовым: в ноябре 1904 года Брюсов шлет Андрею Белому записку, сложенную в форме «заостренной стрелы», содержащую текст стихотворения «Бальдеру Локки». Брюсов, в своей мифопоэтической жизненно-литературной игре, аллюзивно отсылает к скандинавской архаической мифологии, оперирующей «архетипическими» персонажами «светлым богом Бальдром» и «темновато-хитрым» Локки. После «поэтической стрелы» Локки-Брюсова Белый прислал ему реальный  вызов на дуэль, однако Брюсов отговорил Белого стреляться. В эту игру оказывался вовлеченным и «серафический юноша» Блок, святитель «Девы радужных высот», а также его жена, в которых окружение (в первую очередь Андрей Белый и Сергей Соловьев) видело мессианских «Небесных Жениха и Невесту».

Итак, мифологема маски ведет происхождение от переходных обрядов и связанной с ними идеи трансформации природы героя. В европейской культуре маска воспринимается в контексте образа «воскресающего» и «умирающего» божества, которое соотносится с Дионисом, а также в контексте всего того обрядового комплекса, который из этого следует. Почувствовав эту связь, Фридрих Ницше запечатлел ее в своей знаковой работе «Рождение трагедии из духа музыки», что позволило ей закрепиться в русской культуре Серебряного века. 
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Среди современных исследователей, занимающихся изучением феномена благотворительности, существует устойчивое мнение об отсутствии данного вида социальной активности общества в годы советской власти. На сегодняшний день имеется немало научных трудов по истории благотворительности дореволюционного периода, исследований социологов и экономистов о состоянии благотворительности на современном этапе, при этом абсолютно безапелляционно декларируется идея уничтожения традиций благотворительной деятельности после 1917 года.

Однако, те же исследователи подчёркивают то обстоятельство, что благотворительной деятельности свойственно активизироваться в экстремальных для общества ситуациях (война, голод, природные катаклизмы), т.е. когда это общество остро нуждается в материальной и моральной поддержке своих сограждан. Именно в тяжёлые периоды особенно ценятся и могут реализоваться идеи милосердия, сострадания, гуманизма.

В истории России немало трагических периодов, и одним из самых трудных был послереволюционный период гражданской войны и военного коммунизма. Экономическая разруха была сопряжена с ростом числа голодающих, война спровоцировала рост числа инвалидов и беспризорных детей.

Монополизировав социальную работу, взяв её под свой контроль, советское государство не имело реальных возможностей с этой работой справляться и было вынуждено значительную её часть переложить на рядовых граждан, используя широкие общественные инициативы: «Советская казна бедна и не может обо всех нуждах заботиться, не может всего покрыть» [3]. По сути, государство, не выполняющее свои социальные функции, само становится объектом благотворительности. Сам термин «благотворительность» постепенно исчезает из официального лексикона, в толковых словарях даётся крайне негативная оценка благотворительности как явления. Меняются субъекты и объекты благотворительности, формы управления ею, но в обществе не только сохраняются фрагменты традиционных технологий благотворительной деятельности (в преобразованном виде), но и создаются принципиально новые социальные проекты. Вот это изменение организационных форм и технологий часто ошибочно принимается исследователями за исчезновение самого феномена благотворительности. Функции благотворительности переносятся на неспецифические организации, построенные по принципу членства: трудовые коллективы, профсоюзы, территориальные образования, общества по интересам.

При слабой реализации системы государственной социальной защиты всячески поддерживалась бескорыстная как индивидуальная, так и групповая деятельность на благо государства и отдельной личности.

В практике уже первого десятилетия существования советской власти социально значимые программы разрабатывались официальными проектировщиками, соответствовали общесоциальным целям, отдельный человек мог участвовать в них своим бесплатным трудом, являясь реализатором программы. Не имея материального вознаграждения за общественный труд, гражданин получал моральное удовлетворение от осознания своего непосредственного участия в делах государства, что явно способствовало росту самооценки индивидуума. Объективное отчуждение благотворительной деятельности от конкретного участника государство старалось компенсировать путём целенаправленной пропаганды, управляющей смысловой сферой личности. СМИ формировали смысловой уровень регуляции для бескорыстной социальной активности народа. «Насыщение» общественно значимыми смыслами инициатив и широкая трансляция их в социум в качестве положительного примера для массового внедрения представляло собой новую технологию государственного управления благотворительностью.

В России периодизация истории благотворительности и социальной работы имеет свою специфику и выглядит следующим образом: архаический период (родоплеменные и общинные формы взаимопомощи у славян до X в., помощь членам своей общины, выражающаяся в призрении и подаянии), период общественной и частной благотворительности (благотворительность церкви, общественных институтов, филантропия частных лиц) и период формирования системы государственной социальной помощи населению, который относят к началу XVIII в.

Очевидно, что после революции прекращается благотворительная практика церкви и общественных институтов дореволюционного периода, но это отнюдь не свидетельствует о полном исчезновении поля благотворительности из жизни социума. Благотворительная деятельность лишь принимает новые формы и использует новые технологии, в большей степени вернувшись к своему архаическому состоянию, когда люди, имеющие примерно равные материальные возможности, находят необходимым помогать друг другу. Из всех мотивов благотворительной деятельности, выделяемых исследователями, мотив осознания гражданской солидарности, безусловно, стал в послереволюционные годы определяющим.

В 1920-е гг. были изобретены новые коллективные технологии благотворительной деятельности для целых организаций в форме коллективного шефства, помощи «социально слабым людям и организациям». В иерархии социальных ценностей высшую ступень занимали коллективизм, патриотизм и взаимопомощь. С субъективной психологической точки зрения общественные работы выступали как благотворительные, и можно утверждать, что благотворительность в советский период являлась в некотором роде реализацией традиционной технологии общинной помощи в условиях моноидеологизированного государства, основанного на социалистической собственности.

Кроме того, наряду с новыми формами (шефство, организация субботников и воскресников) использовались и традиционные формы реализации благотворительности, практиковавшиеся до революции, как то: лотереи, кружечные сборы, благотворительные концерты, спектакли и базары.

Проблема голода в 1920-е гг. стояла особенно остро, с целью её ликвидации в 1921 году создаётся Компомгол (Комитет помощи голодающим), ресурсы которого включали: 

1) общегражданский налог (благотворительностью не являлся, т.к. был обязателен, что нарушало принцип добровольности);

2) добровольные пожертвования граждан;

3) средства иностранных общественных организаций (АРА, Красный Крест);

4) проведение лотерей, благотворительных спектаклей и т.д.;

5) изъятие церковных ценностей;

Для борьбы с голодом ЦК Помгол в 1922 г. организует Всероссийскую денежную лотерею на следующих основаниях: выпускается три миллиона лотерейных билета по 500 тысяч рублей каждый. Главный выигрыш – 30 млрд.рублей (по курсу 1922 г.). в периодических изданиях ВАО (Вотской автономной области) проведение данной лотереи широко освещалось: «Граждане и товарищи! Покупайте лотерейные билеты! Помните, что ЦК Помгол устраивает лотерею только потому, что поступающих пожертвований хватает меньше, чем на половину голодающих. Спасите тех, кто ещё не вырван из когтей смерти!» [4]. При этом на Вотобласть в адрес Помгола всего было выделено 25 тыс. лотерейных билетов, из них 20 тыс. оставлено для Ижевского уезда, остальные 5 тыс. распределены по другим уездам ВАО.

В том же 1922 г. по инициативе Обкомпомгола г. Ярославль была проведена лотерея в пользу голодающих Вотобласти. Разыгрывалось 7 млрд.рублей и всевозможных предметов быта, закупленных на денежные отчисления рабочих и служащих предприятий ВАО. Выгода от продажи билетов составила 19,5 млрд. рублей. На собранные деньги было закуплено продовольствие для голодающих Вотобласти [5]. 

Для борьбы с голодом и эпидемиями активно привлекался капитал иностранных общественных организаций. Так, французская миссия Красного Креста в 20-е гг. вела деятельность по снабжению голодающих ВАО (в частности, на территории Глазовского уезда). Администрацией миссии было выделено 12 тыс. пайков детского питания [7].

С сентября 1921-го года на территории России развернулась деятельность американской общественной организации АРА, направленная на ликвидацию голода и эпидемических заболеваний: «… АРА будет снабжать детское население Вотобласти в количестве не менее 45 тыс человек…» [6].

Беспризорных и безнадзорных детей по сведениям деткомиссии в Вотобласти на тот период насчитывалось до 1300 человек. В детдомах и колониях находилось более 1000 человек. Воспитанники детдомов передавались на обучение кустарям, в крестьянские хозяйства, на заводы. Маловозрастные дети отдавались на воспитание в семьи.

Содержание детдомов и колоний так же зачастую осуществлялось за счёт благотворительных средств: «Содержание и воспитание детей всецело лежит на заботах правления и комитета, служащих Обсоюза, отчисляющих от своего жалованья проценты отчисления. Расход за 5 месяцев на 25 детей этого дома (имеется в виду один из Ижевских домов): 

– на инвентарь – 34 тыс.251 руб.

– на канцелярские изделия и игры – 2 тыс.944 руб.

– на обувь, бельё – 83 тыс.003 руб.

– продукты питания – 149 тыс.456 руб.

– прочие расходы – 173 тыс.110 руб.

Итого: 442 тыс.764 руб.

Ежемесячный расход на каждого ребёнка в среднем – 3 тыс.542 руб.» [10]

Действующее на территории ВАО добровольное общество «Друзья детей» занималось сбором материальных и денежных средств в помощь нуждающимся детям. Как свидетельствует из годичного отчёта общества за 1924 г. было собрано: 

– членских взносов  – 955 руб.

– пожертвований от рабочих и служащих – 1207 руб.86 коп.

– от устройства вечеров – 738 руб.

– от лотерей – 1800 руб.

– пожертвований вещами и продуктами – 319 руб.

От районных ячеек общества:  

– Еловской  – 126 руб.

– Воткинской – 207 руб.90 коп.

– Каракулинской – 100руб.62 коп.

– Сарапульской – 42 руб. и т.д.

Всего собрано: 16 тыс.313 руб.26 коп [18].

Регулярно проводились акции сбора средств по подписным листам, наподобие «Дня помощи голодающим детям семей красноармейцев», организованной 1 февраля 1922 года, когда было собрано 4 млн. 394 тыс. 920 руб., включая деньги, вырученные от благотворительных спектаклей [16].

Оказывалась посильная помощь культурно-просветительским учреждениям, в том числе школам: «… Союзом работников просвещения со всеми учащимися школ I и II ступени г. Ижевска устраивается «День сбора». Все средства пойдут на постройку новых школ. С 12 часов будет производиться продажа цветов. Вечером с 8 часов будет детская беспроигрышная лотерея и во всех театрах детские спектакли и концерты. Комиссия надеется, что ни один гражданин не останется безучастным к судьбе своей школы и поможет, кто чем может» [13].

Для оказания материальной поддержки учащейся молодёжи в 1923 г. был образован Комитет помощи студенчеству, проводивший регулярные месячники в пользу студенчества Вотобласти. Всего на тот момент из ВАО по городам страны обучалось около 450 студентов, им оказывали помощь учреждения, профсоюзы, школы и «неорганизованное население». За 4 месяца 1923 г. в кассу Комитета помощи студенчеству поступило отчислений в сумме 282 тыс.898 руб. от различных организаций г. Ижевска, в том числе от городской милиции, Обсовнархоза, ОбОНО, клуба металлистов, школ, населения г. Ижевск и т.д.

За те же 4 месяца 1924 г. Комитет выделил вспомоществование пермскому землячеству в размере 5 червонцев(, сарапульскому – 7 червонцев, казанскому – 8 червонцев. Индивидуальных выплат произведено на сумму 100 тыс.руб. Сумма пожертвований с октября по декабрь 1924 г. выразилась в  400 тыс. руб.[14].

Призыв Комитета о помощи «красному студенчеству» нашёл живой отклик у граждан ВАО. Рабочие и служащие отчисляли проценты с заработной платы, организовывали кружечные сборы и сборы по подписным листам, проводили субботники и воскресники, лотереи и аукционы в пользу студентов.

Известны случаи, когда трудовой коллектив брал шефство над одним или нескольким учащимися в течение учебного года: «Работники аптек приняли шефство над одним студентом, обеспечивая его 25 руб. .золотом((. … Мастерские сверло – токарная и охотничьих ружей взяли на иждивение двух студентов до конца учебного года. Постановили ставить спектакли и производить сбор по подписным листам в пользу студентов» [15].

Сопутствующие голоду эпидемии инфекционных заболеваний являлись ещё одной проблемой, решение которой представлялось невозможным без привлечения благотворительных средств. Проводились трёхдневники, недели, месячники по борьбе с туберкулёзом, сифилисом, холерой, тифом. Кроме проведения просветительской работы врачей среди населения, шла агитация, направленная на сбор добровольных пожертвований: «Во всех театрах, клубах, кино идут спектакли и концерты. Сбор от них – на борьбу с туберкулёзом. Во время трёхдневника проводятся кружечные сборы, для чего привлекаются комсомол, женсовет и учащиеся. Все собранные деньги … идут в распоряжение местной секции борьбы с туберкулёзом».[8]

В Вотобласти в 1921 г. из 923 тыс.278 человек общего числа населения заболевшими туберкулёзом числились 4 тыс.373 человека, в 1922 г. за восемь месяцев зарегистрировано таковых 2 тыс.720 человек. В реальности больных было больше, но даже эти цифры дают некое представление о масштабе бедствия. Агитация по оказанию помощи в борьбе с туберкулёзом привела к массовым благотворительным акциям. Так, в рамках трёхдневника на общем собрании рабочих мастерской охотничьих ружей постановила отчислять 2 % с заработка в течение трёх месяцев, рабочих ствольно-коробочной мастерской – 1 % заработка в течение шести месяцев, красноармейцев караульной команды г. Ижевска – 10 % и 3 спектакля, сбор от которых пошёл на борьбу с туберкулёзом [9]. И это только единичные примеры поистине масштабной кампании.

Результатом участия России в I Мировой войне стало появление огромного числа инвалидов, гражданская война усугубила ситуацию. Показательно, что инвалидам оказывалась не только материальная, но и трудовая помощь посредством устройства их на работу. Проведенная в марте 1922 г. неделя помощи инвалидам дала следующие результаты: 

– работа на воскреснике в пользу инвалидов – собрано 8 млн.878 тыс.838 руб.;

– пожертвовано деньгами от различных организаций – 285 тыс.руб.;

– продуктами (мука от завода «Первенец» г. Сарапула) – 26 фунтов;

– вещи (обувь, одежда, керосин, бытовой инвентарь и т.д.) [17].

В январе 1924 г. печатниками г. Ижевска по подписному листу было собрано 25 тыс.432 руб. в помощь инвалидам войны и труда.

Бедственное положение в РККА наглядно демонстрирует следующая информация: «Настроение красноармейцев почти одинаково, особенно плохо в первом Инженерном Трудбатальоне, где 80 % и даже больше красноармейцев необмундировано, где бараки, в которых они живут, никуда не годятся невставленные стёкла, в стенах дыры … некоторые части совершенно необмундированы, нет даже лаптей, и есть случаи, когда одна пара лаптей обслуживает несколько человек … » [1]

Помощь армии – ещё одно направление благотворительной деятельности, получившее развитие в первое десятилетие советской власти. Так, к пятой годовщине РККА был проведён ряд мероприятий по сбору средств в поддержку красноармейцев, в рамках которого рабочие и служащие Ижзаводов приняли решение отчислить армии: 

– ложевая мастерская – 2 % месячного заработка;

– электроотдел – 1 % месячного заработка;

– полировочно-закалочная мастерская – 1 % месячного заработка;

– правление заводов и финхозчасть – 1 % месячного заработка;

– ствольная и ствольно-коробочная мастерские – 1 % месячного заработка;

– лесопильный отдел – 1 % месячного заработка [12].

Интересен тот факт, что и сами красноармейцы, испытывающие большие материальные трудности, считали свои гражданским долгом оказывать помощь ещё более нуждающимся. Весной 1922 г. курсанты оружейно-технической школы и красноармейцы Ижевского гарнизона взяли на себя инициативу организовать детский приют «Красная звезда» для детей, чьи родители погибли в гражданскую войну. По этому поводу «Ижевская Правда» сообщает: «Курсанты, красноармейцы и сотрудники Военкомата недоедая сами, отчисляют на нужды приюта проценты со своего жалованья и часть пайка … » [10].

С введением НЭП активизируется частный капитал, и именно благотворительность начинает рассматриваться коммерсантами «как средство воздействия на общественное мнение и способ формирования положительного имиджа, приводившего к межличностной и групповой доверительности и социально-психологической устойчивости» [19].

Так, комитет торговцев г. Глазова в 1924 г. жертвует инвалидам города 30 червонцев, в 1927 г. комитет торговцев г. Ижевска собирают в пользу сгоревшего Пермского университета 1637 руб. [19, с.75]. В 1922 г. ЕРПО (Единое рабочее потребительское общество) взяло шефство над милицией г. Ижевска и Ижевского уезда. За год на эти цели было израсходовано – 430 тыс.230 руб…., на просветительские цели – 10 тыс. руб.[19, с.45].

Ценно, когда человек делиться своим благополучием с нуждающимся, отдавая ближнему часть своего достатка, но ещё более ценно, когда неимущий делиться последним, отказывая себе в самом необходимом ради ещё более обездоленного. Сохранилось немало свидетельств подобной душевной щедрости и сострадания, одно из которых отражено в статье «Ижевской Правды» «Голодный – голодному»: « … некто гражданин Шмаков из г. Можги … регулярно, чуть не каждый месяц, посылает через свои пожертвования на голодающих. Сегодня мы опять получили от него на этот же предмет 40 тыс. руб. … мы знаем, что г. Можга есть одно из самых голодных мест, где все граждане без исключения, а в том числе, конечно, и гр. Шмаков, терпят самую острую нужду в продовольствии» [2].

Удивительным является и тот факт, что общество, вынужденное принимать иностранную благотворительную помощь, и само старалось эту интернациональную помощь оказать. В 1924 г. была организована благотворительная деятельность в адрес женщин и детей Германии, в чём приняли участие женские коллективы управления Ижзаводов, заводских мастерских, Обсуда, домашние хозяйка г. Ижевска, мусульманская школа № 29 и пр.

По существу, благотворительная деятельность в первое послереволюционное десятилетие приняла тотальный характер, что объясняется исторической ситуацией. Будучи не в состоянии справляться со взятой под контроль социальной работой, государство берёт под контроль благотворительность, начинает управлять ею, заставляя её «работать» на само государство. Это позволяет утверждать, что в определённых ситуациях государство может выступать в качестве объекта благотворительной деятельности, при том, что субъектом быть не может в принципе (вопреки мнению некоторых исследователей). Главной задачей государственной социальной политики является поддержание социального равновесия в обществе. Когда государство не способно эту политику осуществлять на должном уровне, оно вынуждено перекладывать часть своих функций на рядовых граждан.
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В конце 1895 г. изобретатели кино братья Люмьер впервые начали в Париже коммерческий показ кинофильмов. А в 1896 г. эта техническая новинка уже появилась в увеселительных заведениях Петербурга, Москвы и Нижнего Новгорода. Первые годы своей жизни кинематограф в России был лишь иностранным аттракционом. Но число кинотеатров в больших городах России (их называли иллюзионами, а затем электротеатрами) росло со сказочной быстротой. В Петербурге лишь на Невском проспекте в годы первой русской революции действовало свыше 100 иллюзионов. Первую кинофабрику построил А.А. Ханжонков, ставший самым крупным русским кинопромышленником. К 1914 г. в России было открыто около 4 тыс. кинотеатров; их ежедневно посещало 2 млн. человек.

Советская власть, партия большевиков в своей пропагандистской работе видное место отводила киноискусству. Совнарком своим декретом «О переходе фотографической и кинематографической торговли и промышленности в ведение народного комиссариата по просвещению» от 27 августа 1919 года – узаконил национализацию кинематографа. Кино было провозглашено важнейшим из искусств. Его деятельность была направлена на создание кинохроники, агитфильмов и художественных картин, пропагандирующих коммунистические идеи. Всего в труднейшие 1918-1920 гг. было выпущено более 200 хроникальных и специальных кинолент.

С 1920 г. контроль за киноискусство стал осуществлять отдел агитации и пропаганды при ЦК РКП(б). Была создана база кинематографа в конце 20-х годов. В то время в стране имелось 1500 киноустановок в рабочих клубах и 150 кинопередвижек в деревнях. В 1925 г. было выпущено до 150 картин. Уже в эти годы советское кино завоёвывает передовые позиции в мировом кинематографе. Две картины тех лет режиссёра С.М. Эйзенштейна «Броненосец Потёмкин» (1925 г.) и «Мать» (1926 г.) режиссёра В.И. Пудовкина – определили дальнейшие пути развития советского кино как кино искусства социалистического реализма. Впервые в истории на экране появляются образцы пролетарской революции, передовых людей рабочего класса, хотя образцы носили ещё и эскизный характер. «Броненосец Потёмкин» Американская академия киноискусств признала лучшим фильмом 1926 года, а на Парижской выставке искусств фильм получил золотую медаль! Американский кинокритик Дэвид Плат писал в то время, что начиная с «Броненосца Потёмкина» кинематограф перестал быть балаганом»!

События 20-х, а затем 30-х гг. ХХ века входили в сознание людей с помощью документального и художественного кино. Кино стало частью государственной машины по формированию нового мышления. 

30-е гг. ХХ века – это было время сильного подъёма советского кино. Это период освоения звукового кино. Киносеть СССР насчитывала в 1933 г. – 27,5 тыс. киноустановок. Руководство компартии обращало особое внимание на кино, учитывая его роль в быстром и прочном воздействии на сознание людей при формировании идеологических стереотипов. Кинематограф 30-х гг. развивается также по законам социалистического реализма. 

В 1932 г. ЦК партии большевиков принял постановление «О советской кинематографии», в котором предполагалось реорганизовать кинопромышленность, укрепить её техническую базу, повысить качество кинопродукции и обеспечить в этой области искусства торжество социалистического реализма: «Кино должно в высоких образцах искусства отобразить героическую борьбу за социализм и героев этой социалистической борьбы и стройки, исторический путь пролетариата, его партии и профсоюзов, жизнь и быт рабочих, историю гражданской войны; оно должно служить целям мобилизации трудящихся на укрепление обороноспособности СССР».

В 1934 г. на экраны страны вышел талантливый фильм С.Д. и Г.Н. Васильевых «Чапаев», на котором выросло не одно поколение советских людей. «Чапаев» для многих стал школой патриотизма. Фильм убедил власть в том, что она не ошиблась, когда взяла кинематограф под свою опеку.

Первые указания в отношении кино стали поступать по мере укрепления личной власти вождя. 11 января 1935 года центральные газеты опубликовали приветствие Сталина по случаю 15-летия советского кино. В нём определялась одна из главных задач кинематографа – «подымать политическую боеспособность масс». По героям, названиям и содержанию фильмов можно было следить об изменениях в политическом курсе страны и её вождя. От сценария до проката фильм находился под контролем. И если, на взгляд Сталина, картина не оправдывала надежд, то она могла быть не допущена (в лучшем случае) до зрителя, а в худшем – уничтожена.

Кино – как искусство – зависимо от социальной и политической обстановки, психологической атмосферы и экономического состояния создателей и потребителей. 

В конце 90-х годов ХХ века начался переход от социалистической системы через гласность и институт демократии к свободному движению капиталов, людей и их произведений. В отличие от кинематографа советских лет перестроечное кино много «ёрничало, кривлялось, обнажалось и совсем утратило романтику». Великая иллюзия ушла вместе с великими идеалами. Появились первые кинорынки и так называемое кооперативное кино – низко художественное и много зарабатывающее. С 1988 по 1991 гг. было снято около тысячи картин! Трудно хоть одну из них вспомнить! Кино работало по потребностям. Огромный блок – бандитское кино. Единичные фильмы, что избежали недоброй прививки времени, сохраняли основные принципы советского кино. 

Десятилетний поиск – про что снимать и как – ни к чему самобытному не привёл. Корифеи себе не изменили (Герман, Сокуров, Муратова, Тодоровский), ищущая молодёжь прорвалась на международные кинофестивали: «Как я провёл этим летом» – 3 серебряных медали Берлинского кинофестиваля 2010 г.

Непонятно, что будет с нашим кино. Речь идёт о новом способе госфинансирования, когда все средства распределяются среди восьми крупных кампаний, с пожеланием делать коммерческое кино. Но это не получается. Молодые режиссёры, а также документальное и детское кино остаются в подвешенном состоянии. Но главная проблема нашего кино даже не деньги, а разрыв между кинопроизводством и прокатом. Фильмы производим, но нет никаких рычагов воздействия, чтобы они попали в прокат. Идёт сокращение числа кинотеатров: в РСФСР было 223 детских кинотеатра, в современной России – 60. Кто и чем (какой кинопродукцией) формирует сознание современного молодого поколения. К сожалению, уровень её не очень высок. Это часто не массовая культура, а псевдокультура, которая вытесняет настоящую культуру и дезориентирует людей. Ведь по статистике средний россиянин проводит у телевизора 4,5 часа в день. Власть должна задуматься над тем, что смотрят её граждане, что происходит с нашим кино и телевидением.

«Каждое поколение снимает своё кино и показывает своих героев. Во многом, по экранным образам, по содержанию фильмов будут судить и о нашем времени», – заявил премьер В.В. Путин на очередном заседании правительственного Совета по развитию отечественной кинематографии, состоявшегося 3 февраля 2011 года, причём не в своём рабочем кабинете, а в Госфильмфонде страны. Он напомнил, что больше года назад был создан Фонд социальной и экономической поддержки отечественного кинематографа, который должен способствовать производству и продвижению национальных фильмов.

В 2010 г. в стране на широкий экран вышли 338 фильмов и лишь 69 из них – отечественного производства. В 2010 г. в России насчитывалось 2246 кинозалов. При этом все они сосредоточены в 137 городах страны, а городов в России – более тысячи. Ситуацию в корне необходимо менять. На развитие кинематографа в федеральном бюджете 2011 года запланировано более 4,3 млрд. рублей.
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Идеи введения винной монополии и организации Попечительств о народной трезвости были выдвинуты в 1894 г. графом С.Ю. Витте и поддержаны императором Александром III. Это было обусловлено индустриализацией страны, сопровождавшейся алкоголизацией населения, а также стремлением примкнуть к общеевропейскому антиалкогольному движению. По уставу, принятому 20 декабря 1894 г. Попечительства о народной трезвости должны были, прежде всего, осуществлять контроль над продажей крепких напитков. Однако практическая деятельность Попечительств имела социально-благотворительный характер и состояла в изыскании средств на проведение культурно-просветительной и нравственно-религиозной работы в пролетарской среде для отвлечения от пьянства и осуществления безалкогольного досуга. [1] 

Все устраиваемые для народа Попечительствами учреждения и развлечения должны были иметь облагораживающий, воспитательный характер, поднимающий умственный и нравственный уровень народа. И, в конечном итоге, должны были «удерживать простой народ от единственно доступного в его незавидном положении развлечения – злоупотребления крепкими напитками». [2] Поэтому не все виды деятельности были допустимы.

В Уставе по учреждению попечительств о народной трезвости указывалось, что нежелательно в учреждениях Попечительств о народной трезвости играть на бильярде, потому что эта игра не имеет воспитательного смысла, провоцирует азарт, ведет за собой денежные расчеты и угощение со стороны проигравшего. Нежелательно устройство маскарадов, так как этот способ развлечения присущ высшим и более состоятельным классам, а приобретение масок и костюмов не по карману простому народу. Также нежелательно устройство поздних развлечений. Недопустимо устройство развлечений за плату и не для всех желающих, потому что это противоречит основному принципу деятельности Попечительств – никто не должен получать отказа в доступе в учреждения. [3]

С другой стороны, в Уставе перечислялись приемлемые мероприятия. Было желательно устраивать при чайных, чайных-столовых библиотеки; иметь свои книжные склады для продажи народных изданий; устраивать воскресные школы для взрослых и вечерние классы; устраивать полезные систематические законченные народные чтения; устраивать народные хоры и оркестры; вводить в программу танцевальных вечеров, концертов чтение с волшебными фонарями и т.д. Специально оговаривалось, что «приучать народ к совершенно бесплатным зрелищам и удовольствиям, безусловно, нежелательно и вредно. Поэтому во всех случаях, при устройстве театральных представлений, гуляний и других народных развлечений, следует взимать с посетителей плату, хотя бы в самом незначительном размере, чтобы не воспитать в народе того превратного взгляда, что Правительство обязано доставлять ему бесплатные зрелища». [4]

Хотя устав Попечительств был утвержден в 1894 году, повсеместно они стали создаваться с января 1901 г. в связи с введением в действие в июле 1901 г. "Положения о казенной продаже питий" (винной монополии). 

В 1901 году в Вятской губернии были созданы Вятский губернский комитет попечительства о народной трезвости и уездные комитеты. Председателем Губернского комитета был утвержден губернатор Н.М. Клингенберг. Главной целью учреждения попечительства провозглашалось ограждение населения от злоупотребления крепкими напитками. [5]

Деятельность Попечительств о народной трезвости предполагалось осуществлять в трех направлениях:

1. Заменять кабаки и трактиры на чайные, столовые и Народные дома.

2. Отвлекать народ от пьянства через разумное заполнение его досуга и поднятие общего культурного уровня. Для этого признавалось необходимым организовывать предприятия просветительского характера: читальни, библиотеки, книжные склады, народные чтения, бесплатные раздачи книг и брошюр, составленных в духе трезвости.

3. Удовлетворять эстетические потребности населения: создавать народные хоры, организовывать спектакли и гуляния. [6]

В первую очередь предполагалось создание чайных и столовых, потому что, «во-первых, они идут навстречу общественной потребности населения иметь вместо прежних кабаков и трактиров места, где можно утолить жажду и голод, собраться в свободное время для разумного и приятного препровождения времени; во-вторых, напившись чаю и подкрепившись пищей, крестьянину трудно будет подпасть соблазну напиться пьяным; в-третьих, на устройство столовых и чайных для простого народа до сих пор ни частные лица, ни различные общественные учреждения не обращали почти совершенно никакого внимания, и их в губернии лишь единицы, тогда как, например, библиотеки, народные чтения и прочее уже и теперь исчисляются сотнями». [7]

Чайные требовалось устраивать в чистых, светлых, просторных помещениях, в местах, где на них был бы спрос. Они могли быть подвижные и постоянные. При постоянных чайных желательны были постоялые дворы и ночлежные приюты. При каждой чайной должны быть читальни, библиотеки или книжные склады.

Что касается второй группы предприятий просветительского характера, то Вятский Губернский Комитет Попечительства о народной трезвости признавал, что уездные комитеты не располагают значительными материальными средствами на открытие самостоятельных библиотек, читален. Поэтому признавалось целесообразным пополнять трезвеннической литературой земские книжные склады. [8]

Пристальное внимание Попечительства стали уделять организации народных чтений с туманными картинами, так как справедливо считалось, что народные читальни и библиотеки при всей малограмотности населения, не могут приносить в полной мере ожидаемой от них пользы. Польза от народных чтений значительней. «Прежде всего, чтения с туманными картинами имеют большое образовательное значение. Они являются проводниками в народную среду знаний самого разнообразного характера. Знания здесь приобретенные отличаются ясностью и прочностью, так как почти все, о чем услышит здесь народ, он увидит еще и на картине. Причем не на одноцветной и крошечной, а на картине, дающей возможность видеть предмет почти во всю естественную величину и блещущей всей роскошью живых и разнообразных красок. Чтения с туманными картинами при хорошем подборе чтения и сколько-нибудь выразительном чтении, могут иметь большое воспитательное значение, содействуя развитию в слушателях чувства религиозного, нравственного, патриотического и эстетического. Наконец, устраиваемые в воскресные и праздничные дни, эти чтения будут влиять на уменьшения в народе пьянства, отвлекая народ от кабака и других грубых развлечений, коими, за неимением лучшего, предается наш простой народ теперь в праздники». [9]

В 1901 году Вятский губернский комитет ассигновал на устройство в губернии народных чтений 9000 рублей. При выписке световых картин губернский комитет руководствовался практическими потребностями населения. Чтений по медицине, гигиене, ветеринарии, по вопросу о борьбе с пожарами, по сельскому хозяйству и т.п., в Вятской губернии почти не устраивалось, в то время как чтений по истории, географии и литературе имелось значительное количество. [9] Народные чтения охотно посещались крестьянами, рабочими, мастеровыми. [10, с.113]

Из предприятий третьей группы ставка делалась на народные хоры. Нужно было направлять усилия на поддержание и развитие уже существующих народных хоров и на образование по мере возможности новых. Эти хоры не должны были считаться церковными, хотя на обучение церковному пению обращалось преимущественное внимание. [11]

Всего по Вятской губернии за 1901 год было открыто 47 чайных, 7 чайных-столовых, 7 читален при чайных, организовано 5 народных чтений в городах и 4 народных чтений в уездах (в т.ч. только в Глазовском уезде – 3), 4 народных хоров, 9 театральных представлений, приобретено 727 картин к народным чтениям. [10, с.110-111] Не открывались в губернии ни вечерние, ни воскресные классы ввиду недостатка средств. Попечительства находились под контролем Министерства финансов и получали средства для своей деятельности, в основном, из государственной казны. Так в 1901 году Вятская губерния получила от казны 55000 рублей, за счет пожертвований около 782 рублей, за счет членских взносов – 415 рублей. Достаточно существенным был доход от чайных – около 13950 рублей. [10, с.113]

Комитеты Попечительств о народной трезвости создавались государством для контроля за досуговой деятельностью населения и, прежде всего, рабочего класса. В конце 19-начале 20 вв. рабочие проводили свой досуг в трактирах, в которых читали газеты, играли в азартные игры, пили; устраивали кулачные бои. Главной формой коммерческого развлечения, наиболее доступной рабочим были народные гуляния. Образованная часть российского общества критиковала балаганы за вульгарность и бессмысленность развлекательного репертуара, оказывающего вредное влияние на народ. [12, с. 305-306]. 

Государство через Попечительства о народной трезвости стало главным организатором «разумных» народных развлечений. Подобное явление было характерно и для Европы, но отличие России в большей государственной поддержке «разумных развлечений». [12, с. 307] Не последней задачей Попечительства было отвлечение рабочих от социальных вопросов, от классовой борьбы. [13, с.250]

Таким образом, наделение Попечительств о народной трезвости полномочиями в сфере организации досуга, было составной частью общей социальной и культурной политики государства.
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Детство как период между младенчеством и началом юности – это неотъемлемая часть образа жизни и культуры любого отдельно взятого народа и человечества в целом. В каждом обществе и на любом этапе развития существуют разные стили и методы воспитания, в которых ясно прослеживаются многочисленные сословные, классовые, региональные, семейные, и прочие вариации. Образ ребенка и тип отношения к нему неодинаковы в разных обществах, причем это зависит как от уровня социально- экономического развития, так и от особенностей культурного символизма.

Интерес к детству и  само понятия детства практически отсутствовало до XVIII века. В традиционных обществах молодые люди от продолжительного младенчества сразу переходили к своим рабочим ролям в обществе. Для первобытного общества, как и для последующих – античного и средневекового, характерны была двоякость в отношении к детям. Младенец – одновременно персонификация невинности и воплощение природного зла. А главное – он как бы недочеловек, существо, лишенное разума. Распространение инфантицида в первобытном обществе, прежде всего, связано с дефицитом средств к существованию. Убийство новорожденных младенцев являлось такой же естественной нормой, как убийство стариков. Убивали главным образом младенцев, которых считали физически или социально неполноценными, либо по ритуальным соображениям (например, близнецов). Данные факты свидетельствуют о том, что для первобытного общества характерна принадлежность детей не столько родительской семье, сколько всему родственному коллективу, в котором они родились и живут.

Положение детей в Античности и Средние века так же было тяжелым. Например, право полновластно распоряжаться жизнью и смертью детей было отобрано у отцов только в конце IV века. Инфантицид стали считать преступлением только при императоре Константине в 318 году, а к человекоубийству он был приравнен лишь в 314 году.

Однако запрещение детоубийства еще не являлось признанием за ребенком права на любовь и, тем более, автономное существование. В Библии содержатся упоминания об избивании и принесении детей в жертву; многократно подчеркивается требование любви и послушания детей, но нет и намека на сочувствие к детям и понимания их переживаний. Также стоит отметить, что дети подвергались сексуальным оскорблениям.

В Средние века, как только ребенок мог обходиться без постоянной заботы своей матери или кормилицы, он  начинал принадлежать к обществу взрослых. Само слово «ребенок» не имело в языке своего современного смысла, например, в средневековой Германии слово «ребенок» было синонимом понятия «дурак». Детство считалось периодом быстро проходящим и малоценным. 

Дискуссионным остается вопрос о том, стало ли воспитание детей в Европе в XVI – XVII веках более терпимым и  либеральным, нежели в Средние века, или, напротив, более строгими и репрессивными. 

Безразличие по отношению к детству было прямым следствием демографической ситуации того времени, отличавшейся высокой рождаемостью и еще большей детской смертностью, что притупляло чувствительность людей. Это не значит, что детей не любили. Такая странная для современного человека холодность является психологической защитной реакцией. 

Итак, для первобытного общества, как и для последующих – античного и средневекового, была характерна двоякость в отношении к детям. Младенец – одновременно персонификация невинности и воплощение природного зла. С этим представлением связаны распространение инфантицида в первобытном обществе, избивание и продажа детей в Античности и Средние века, телесные наказания в XVII веке. Как только ребенок мог обходиться без постоянной заботы, он начинал принадлежать к обществу взрослых. Подобное отношение явилось следствием климатических, социальных и культурных условий. 

В конце XVII – начале XVIII веков нравы постепенно стали смягчаться. Под влиянием нескольких поколений гуманистической пропаганды телесные наказания становятся реже, некоторые вовсе от них отказываются.

Во второй половине XVIII века становится обязательной нормой выражение материнской любви. Общество не только увеличивает объем социальной заботы о детях, но и ставит их в центр семейной жизни, причем главная ответственность за них возлагается на мать. Отсюда – идеальный образ нежной, любящей матери, находящей высшее счастье в детях. Возрастает забота о сохранении «невинности» ребенка, причем не только физической, но и психологической. В дворянских семьях детей отделяют от взрослых, доверяя их воспитателям, усиливается сегрегация мальчиков и девочек, запреты на наготу и телесные экспериментирования. 

Таким образом, можно отметить, что интерес к детству возникает лишь на определенном этапе индивидуального и социального развития. Противоречивость процесса развития – либерализация одних сторон воспитания и усиление репрессивности других – не является чем-то случайным или исключительным, а выступает естественной реакцией на определенные социально-экономические и политические события общества. Можно предположить, что выделение детства как отдельного состояния, формирование определенного отношения к нему, является не природным, а культурным феноменом.

Детоцентризм XVIII – XIX веков означал усиление заботы о детях, но одновременно – ограничение их внутренней свободы, принудительную инфантилизацию, следствием чего явились равнодушие и социальная безответственность, на которые жалуются современные родители.

Во второй половине XX века обнаружились тенденции враждебные детоцентризму. Современное общество престает быть «детоцентрическим», каким оно стало только с XVIII века. Это значит, что ребенок утрачивает свою монополию и занимает менее привилегированное место. 

Социальные потрясения, женская эмансипация, ослабление роли церкви, распространение СМИ сформировали новый тип семьи, основанный на малодетности, позднем вступлении в брак или осознанном безбрачии. 

Последствия этих процессов сказываются в настоящее время. С одной стороны это уменьшение количества браков, осознанно бездетные браки, увеличение числа разводов, а также рост количества детей без семьи, рост детской беспризорности и безнадзорности в семьях, а с другой стороны, как ни парадоксально формирование у части родителей особой эмоциональной связи с ребенком. Но детоцентризм XX века отличен от детоцентризма XVII – XVIII веков. Впервые в истории дети занимают центральное положение, превращаясь в стержень, вокруг которого организовывается вся жизнь семьи, жизнь взрослых «ради детей». В результате ценность детей становится самостоятельным фактором, который в определенной степени мотивирует ограничение рождаемости. Складывается практика воспитания, как правило, единственного ребенка, эгоцентрического, невротического и, в сущности, очень одинокого. В этой социальной ситуации общество обрекает себя на культивирование социального инфантилизма – формирование таких жизненных установок, при которых уже зрелый субъект избегает принятия ответственных решений и нравственных поступков, возлагая ответственность за его результаты на других [1].   

В результате изменения отношения к ребенку, его социального статуса, изменяется и сам ребенок, его образ жизни, занятия, требования, проблемы. Если в период детоцентризма XVII – XIX веков родители были озабочены сохранением детской невинности, продлением границ детства, защитой детей от жизненных невзгод, то современное общество основывается на вере в то, что дети должны быть рано подготовлены к опыту взрослой жизни. Дети XX – XXI веков имеют свободный доступ к СМИ, в которых они могут узнать всю интересующую их информацию. Таким образом, можно констатировать, что век опеки сменился веком подготовки.       

В этих условиях наблюдаются существенные деформации внутрисемейных отношений, проявляющиеся во взаимоотчуждении детей от родителей. Разрыв теплых эмоциональных связей между старшим и подрастающим поколением является причиной психо-эмоционального неблагополучия ребенка в семье. Взрослые больше не считают себя обязанными скрывать от детей сведения о суровой стороне жизни (насилие, страдание, страх смерти и пр.), тем самым, делая детей все более неуправляемыми, недоверчивыми и скептическими, то есть все более похожими на взрослых. По мнению М. Винн это позволяет предположить, что в современное время происходит стирание границ между детьми и взрослыми, что было характерно для общества Средних веков, в котором ребенка не считали существом, качественно отличным от взрослого [6].   К шести-семи годам заканчивался период первого детства, и дети  вступали во взрослый мир, где они подключались ко взрослому труду и где к ним относились как к неполноценным людям, наделенным некоторыми инфернальными чертами. Надо, однако, принять во внимание, что взрослые тогда сами были гораздо больше похожи на детей по характеру своего труда и досуга, по непосредственности, по неотрефлексированности эмоций. 

Современные дети в своей одежде, языке, привычке роде занятий так же больше не изолированы от взрослых. Но наряду с общими чертами существуют и отличия: во-первых, социализация детей в Средние века в основном происходила в общине, сейчас появился новый канал получения общественного опыта – СМИ, - который является одним из основных, зачастую самым приоритетным, институтом социализации; во-вторых, изменилось отношение к родителям – раньше родителя являлись непререкаемым авторитетом, сейчас, благодаря детоцентристскому отношению к ребенку и влиянию СМИ, отношение изменилось. Прежние отношения неравенства между детьми и взрослыми строились во многом на традиционной детской вере во взрослых как во всесильных и независимых существ. В современной культуре иерархическая структура семьи разрушена, вырабатываются новые отношения партнерства.

Характерной чертой современного общества является рост общей невротизации и психические заболевания детей, свидетельствующие о духовном неблагополучии детства. Объективными показателями данного факта являются: табачная, алкогольная, наркотическая и другие виды зависимости, включая все виды так называемой «экранной зависимости» – телеманию, виртаманию, интернет-манию; детские бродяжничество и беспризорность; рост подростковой преступности и детской жестокости; криминализация языка, быта детей; рост детских самоубийств [1].    

Изменившийся подход к детям развился из необходимости. Социальные потрясения конца 1960-х – начала 1970-х, так называемая сексуальная революция, женское движение, проникновение СМИ, политическое разочарование, ухудшающееся экономическое положение, заставившее большее число матерей устроится на работу, - вот те перемены во взрослой жизни, которые сделали необходимым новый подход в обращении с детьми. В результате роста числа семей, где оба родителя заняты на работе, дети лишились пристального внимания со стороны взрослых. 

Также значительную роль в изменении отношения к детству играет развивающийся с XX века феминизм. Прежнее, опекающее отношение к детям имело соответствие в аналогичном отношении к женщинам, ставшим с середины XVIII века слабым и подчиненным полом. Лишение женщины роли в обществе привело к возрастанию их материнской роли; кульминацией был «культ материнства» в начале XX века.

Семья XVIII – XIX века являла собою сбалансированную, устойчивую систему. Женщина, отказавшись от экономической и политической роли в обществе, обретала взамен в лице мужа надежную защиту. В тоже время для мужчин семья служила местом, где их ждал отдых и покой. Изолированная от большого мира, во всех важных решениях подчиняющаяся мужу, женщина была фактически «менее взрослой», чем мужчина, можно сказать женщиной-ребенком [6].    

Под влиянием феминистского движения, экономических и ряда других внешних импульсов, в результате которых женщина стала освобождаться от прежнего подчиненного положения в обществе и семье, стали изменяться и дети.  

Женщины любят своих детей не меньше, чем прежде, и их борьба за независимость и равноправие движима не эгоистическими интересами, а часто как раз желанием добра своим детям. Но дети лишаются главного – детства. 

Кризис семьи, вызванный эмансипацией женщин, привел к увеличению числа разводов. Распалась внешняя иерархическая система, удерживающая семью. Известно, что даже при наилучших обстоятельствах, распад семьи не может не поразить основы детства и не вывести ребенка за границы детства. 

Помимо изменений, произошедших внутри семьи, стоит отметить изменения, произошедшие в досуге современных детей. Если раньше дети все свое свободное время посвящали сюжетно-ролевым играм, переходившим из поколения в поколение, то сегодня, прежде всего под влиянием телевидения, электронных игр и Интернета, наступил, по существу, конец игры. По мнению Й. Хейзинги, именно игра определяет человека, так как является основой культуры [8]. Таким образом, каждый человек создает вокруг себя игровое поле, но не стоит забывать, что игровую модель поведения во взрослой жизни человек заимствовал из детства. Отличие взрослой и детской игры заключается в том, что  у детей выдуманная реальность и действительная всегда сплетены в одну, тогда как во «взрослых» играх разъем между ними увеличивается. Через игру ребенок входит в общество. Сегодня можно отметить, что место сюжетно-ролевой игры в большинстве случаев занимают СМИ.

Таким образом, можно выделить следующие изменения в отношении к детству, характерные для современной культуры: понижение авторитета родителей среди детей; равенство родителей и детей, следствием чего является потеря ритуализированных форм общения; отсутствие четких границ между взрослыми и детьми, что является причиной неуправляемости и недоверия детей; детоцентризм, основанный на том, что ребенок со своими желаниями занимает центральное положение в жизни семьи, следствием чего является практика воспитания, как правило, одного ребенка; культивирование социального инфантилизма.

Итак, в результате изменений, происходящих в современном обществе, «детство» как особый статус вновь начинает разрушаться. Дети вырастают так быстро, что специфический характер детства начинает исчезать. Как отмечает Т.А. Пичугина, к ситуации такого рода современное общество оказалось неподготовленным: на субъективном уровне развитые общества осознают ценность детства, на объективном – не могут противостоять информационным потокам «взрослого мира», размывающим границы детства. В итоге: одно из высших завоеваний цивилизованного мира – обретение «детства» на практике обернулось своей противоположностью – «исчезновением детства», но уже в более жестком, чем в традиционном обществе контексте.

В современном мире досрочно повзрослевший ребенок живет в двух проекциях: в реалиях несвоевременно обретенных культурных ценностей взрослого мира и в отсутствии собственной социальной практики. Как следствие, ребенок постепенно теряет жизненные ориентиры, с готовностью уходит в мир условный, где отсутствие социальной практики и личностные контексты не имеют значение. 
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ПОНИМАНИЕ МИЛОСЕРДИЯ В ФИЛОСОФИИ ДРЕВНЕГО МИРА

Логунова Елена Германовна
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Ижевский государственный технический университет
г. Ижевск
Философское осмысление феномена милосердия восходит корнями к самым первым попыткам осмысления людьми своего предназначения на Земле и в мире. Как и все другие научные понятия, оно прошло длительную историю, в течение которой она развивалась, углублялась и уточнялась, отражая в каждую историческую эпоху общий уровень научных знаний о мире, достигнутый на данном этапе движения человеческой мысли. Чем выше был этот уровень, тем содержательнее было и само понятие милосердия, хотя оно и не формулировалось посредством более или менее развернутого определения, а часто выражалось косвенным путем. По сути, практически все философские школы и направления, так или иначе, рассматривали милосердие в рамках соответствующие мировоззренческих систем. В данной статье будет рассмотрено понимание милосердия в философии древнего мира. 

Понятием «античность» принято называть период развития Древней Греции и Рима с XI в. до н. э. до V в. н.э. Несмотря на то, что время существования античной культуры отчасти совпадает со временем существования древневосточных цивилизаций, в культуре и морали Греко-римского общества существовали свои особенности. Само милосердие возникло задолго до того, как люди придумали синтетическое понятие. В Древнем Риме, в Афинах богатые горожане старались помочь людям, которые нуждались в пище, одежде. В обычае было устраивать общественные трапезы, раздавать согражданам деньги, одежду, пищу.  По мнению А.А. Гусейнова, это не могло рассматриваться как милосердие и благотворительность, потому что деньги и пища раздавались не всем, а только тем гражданам, которые состояли в патриархальном родстве. Для богатых помощь бедным была обязанностью, а не добровольной акцией. Бедняки не просили помощи, они требовали её как своего законного права. Сам строй общества требовал благотворительной деятельности. Духовные нормы Древнего Рима и Афин сутью общества отвергали гуманное отношение к человеку [2]. Об этом свидетельствует рабство, гладиаторские бои и деспотичные правители тех времен. Общественные отношения строились на силе и уме человека, на его умении говорить и убеждать других.

Своеобразный взгляд на нравственность, сострадание, милосердие у киников. Так, Антисфен, представитель этой школы, утверждал, что нет абсолютных внешних критериев милосердия. Человек полностью свободен от любых общественных норм и  правил. Ярким воплощением подобных взглядов является жизнь второго крупного представителя этой школы Диогена Синопского, прославившегося эксцентричными выходками: жил в бочке, ходил в равном плаще, не признавал ни семьи, ни отечества. В этой связи следует отметить, что милосердие  тесно связано с понятием долга. Милосердие — это постоянное настроение души, владеющее сердцем чувство любви, выражающееся в сострадании и жалости, жалении ближних, доброте, благости и доброжелательности, искренности и благосклонности, честности и справедливости по отношению к ближним. Такая любовь без долга не воспитывается.  

Основные труды другого видного древнегреческого философа Платона создавалась, когда расцвет античного полиса сменился его упадком: возрастает число рабов, увеличивается имущественное неравенство (каждый город распадается на два лагеря – бедняков и богачей). Эти общественные процессы заставляют Платона искать совершенства не в реальной, а в вымышленной (идеальной) действительности [2].  В идеальном государстве Платона здоровые дети поступали в распоряжение особых лиц, ответственных за их воспитание, слабые дети уничтожались, больных взрослых не лечили – государству нужны сильные, здоровые граждане. Поэтому милосердие не являлось добродетелью в этике Платона.

У Аристотеля милосердие – чувство, противоположное гневу: сочувствие, жалость, сострадание. Он выделяет понятие «быть милостивым». В «Риторике» Аристотель говорит: «[Милостивы мы] и к  тем, к кому чувствуем сострадание, а также к тем, кто перенес большее бедствие, чем какое мы могли бы причинить им  под  влиянием  гнева;  в  этом случае мы  как  бы  думаем,  что получили удовлетворение. [Мы бываем милостивы] и  тогда,  когда, по нашему мнению, мы сами неправы и терпим по справедливости, потому что гнев не бывает направлен против справедливого, в  данном  же случае, по нашему мнению, мы страдаем не противно справедливости,  а гнев, как  мы сказали, возбуждается  именно этим [то есть  противным справедливости]» [1]. Согласно Аристотелю, милосердие является высшим моральным принципом.  Но нет оснований всегда ожидать его от других. В отношениях между людьми милосердие является только рекомендуемым требованием.

Древние греки различали четыре основных составляющих милосердия: мудрость, мужество, справедливость и умеренность, пытались свести их к одному началу и, согласно Сократу, видели в мудрости высшую степень милосердия, заключающую в себе все другие, а в разуме — источник милосердия. Стоики вернулись к интеллектуализму Сократа и в мудрости видели высшую степень милосердия, в мудреце — идеал человека.

 Обратимся к трактату одного из представителей стоицизма Луция Аннея Сенеки (I в. до н.э.) «О милосердии», в котором развивает идеи Платона об «идеальном государстве» и  понятие Аристотеля «милостивый». Он представляет собой произведение, в котором обозначены элементы теории монаршей власти и ее внешний контур, основанный на самом правоверном стоицизме.Политическое значение трактата «О милосердии» очевидно. Это сочинение отметило важную веху не только правления Нерона, но и, что еще существеннее, развития принципата. По мнению Сенеки принцепс должен быть милосердным, заботящимся о своих подчиненных. Сенека видит главную добродетель правителя в разумном милосердии. Тиран отличается от царя тем, что прибегает к казням из любви к зверству, а царь только по необходимости. Характер же положения и неограниченность прав у них одинаковые [5].

Таким образом, анализ милосердия в древнегреческой философии, дает основание говорить о том, что в этот период происходит развитие и становление  в философской мысли категории милосердия. С начала оно понимается как долг и обязанность, а не как добровольная акция человека.  Ситуация меняется с выходом трактата «Риторика» Аристотеля, который усматривает в милосердии, сострадании – высший моральный принцип человека. 

Не обошло стороной понятие милосердие и китайскую философию. В книге «Чжуан-цзы» сообщается о беседе Лао-цзы с Конфуцием. Лао-цзы сказал: «Гуманность и справедливость, о которых ты говоришь, совершенно излишни. Небо и земля естественно соблюдают постоянство, солнце и луна естественно светят, звезды имеют свой естественный порядок, дикие птицы и звери живут естественным стадом, деревья естественно растут, тебе также следовало бы соблюдать [естественное] «дао» и его «дэ» проявление. Нет необходимости с усердием распространять учение о гуманности и справедливости. Этим ты только смущаешь народ» [4]. Однако именно признание человеколюбия, милосердия как основы отношений между людьми принесло славу Конфуцию. 

Ирония Лао-цзы не смогла помешать Конфуцию, – общество, с опаской взирающее на метафизику, больше нуждалось в осмыслении социальных взаимоотношений. Конфуций (ок. 551–479 гг. до н. э.) главное внимание уделил сознательному конструированию необходимых для нормального функционирования общества социальных связей. В центре его учения – человек, его умственное и нравственное развитие и поведение. Конфуций рассматривает вопросы воспитания идеального человека, которое должно осуществляться в духе уважения к окружающим людям и обществу. Для понимания того, в чем состоит суть воспитания идеального человека, следует обратить внимание на важнейшую категорию в философии – «жэнь», в которой находят свое выражение этические и категории его учения. «Жэнь» выступает в «Изречениях» синонимом «хуэй» («благодеяния», «милости»), поэтому наиболее, удачным представляется перевод «жадь» как «милосердия», близкого по смыслу словам «благодеяние», «милость» в русском языке и означающего еще у Конфуция понятие сострадания [3]. В понятие «милосердия» входит наведение порядка в мире людей и забота о слабых. Но и тут решающим остается непротивление небесному «течению» жизни, в которым совпадает сама человеческая активность.

Итак, высший идеал Конфуция – это милосердие как непротивление небесному пути - означает, с одной стороны, предоставление полной свободы для каждого жить в соответствии со своей небесной природой, а с другой – «недеяние» правителя, выключение его из политической деятельности. Очевидно, что второе условие обеспечивает выполнение первого. Это недеяние не есть просто ничегонеделание.

Милосердие, выступающее в качестве любви к людям и равнозначное желанию оставить их в покое, оборачивается сосредоточенностью человека на самом себе с целью реализации своего небесного начала. В этом проявляется одна из граней милосердия, составляющая призыв Конфуция к «состраданию» («шу»).

Сострадание и преданность приравниваются «одному», которым оказывается принцип непротивления небесному пути - милосердие. Это свидетельствует о том, что милосердие - поистине универсальный принцип, «пронизывающий» все остальные категории в учении Конфуция. Например, «милосердие в Поднебесной» включает почтительность, великодушие, искренность, сообразительность, благодеяние. К этому набору в разных изречениях добавляются преданность, мужество, сострадание и т. д. Неверно представлять милосердие как простую сумму всех добродетелей. Связь с ними этого принципа гораздо глубже и органичнее. Вдумаемся в то обстоятельство, что любовь к людям соединяется с экономией, умеренностью. Вспомним слова Конфуция: «Ты любишь этого барана, а я – этот ритуал», сказанные им его ученику, не желающему приносить в жертву барана [3]. И китайские и западные исследователи с давних пор отмечают здесь в слове «любить» значение «жалеть» в смысле «беречь», «экономить», поэтому вполне обоснован часто встречающийся вариант перевода: «Тебе жаль этого барана, а мне жаль этого ритуала» [3]. Сама любовь воспринимается как бережливость, что характерно не только для приведенного выше фрагмента, но и для многих других китайских текстов. Таким образом, милосердие как любовь к людям превращается в экономию, бережливость, но поскольку в том же смысле рассматривается в «Изречениях» справедливость и ритуал, то милосердие оказывается тождественным обоим этим принципам. 

Милосердие воспринимается как нечто идентичное человеческой воле, что объясняет соединение милосердия с мужеством: «Кто полон милосердия, непременно обладает мужеством...» [3]. По той же причине «близкими к милосердию» становятся такие родственные мужеству качества, как «твердость» и «решительность». Ученик Конфуция говорит даже о «великой решительности», связанной с необходимостью проявлять милосердие –  «тяжелую обязанность», которую человек несет на «далеком пути», т. е. в течение всей своей жизни. Усвоение милосердия выступает как познавательный процесс, в котором овладение знанием приводит к освобождению от знания, к незнанию, равнозначному высшей мудрости. Милосердие – это состояние мудреца, довлеющего себе, отрешенного от всего внешнего, включая знание окружающего мира. Он соблюдает ритуал, другие добродетели ради них самих, а не для того, чтобы извлекать какую-то пользу для себя. Тождественное всем остальным качествам благородного мужа милосердие означает интериоризацию этих качеств, превращение их во внутреннюю природу, естественную и вполне безотчетную потребность человека. 

Так анализ милосердия подводит к одному из исходных понятий в учении Конфуция –  небесной природе человека. Милосердие, совпадающее с добродетелью, справедливостью и другими категориями, восходящими к естеству людей, оказывается тождественным небесному началу человека. Именно это, видимо, подразумевается в замечании первоучителя о «близости к милосердию» таких качеств, как «одеревенелость» и «косноязычие», указывающих на некую исходную необработанность, первозданный характер человеческого поведения. Поскольку милосердие – это путь человека, взятый целиком, от начала до конца, то Конфуций не решается причислить к нему ни себя, ни своих учеников, ни других живых людей. Во всех таких случаях он отвечает, как правило, уклончиво, заявляя, что «не знает», может ли тот или иной человек быть назван милосердным. Это относится даже к тем, кто обладает такими существенными качествами, как «преданность» и «чистота». Усматривая в милосердии предпочтение трудности результату, он уклоняется от ответа, когда его спрашивают о возможности понимать милосердие как отказ от «соперничества, хвастовства, злобы и алчности». Это «может считаться трудным, – утверждает Конфуций, – Что же касается милосердия, то я не знаю» [3].

Следовательно, милосердие у Конфуция ассоциируется с идеей существования, получающей конкретное и зримое воплощение в образе Неба и следующих ему древних царей-праведников, их правления. Оно воспринимается как зов из первозданных глубин вселенной - голос самой жизни. Милосердие оказывается и Небом, и природой человека, и процессом ее свободного развития до предельного завершения, являясь итогом «осуществленное» небесного начала в человеке, вершиной небесного самовоплощения. 

По мере усложнения человеческого общества, милосердие вышло за рамки индивидуального чувства и уже в мировоззрении Древнего мира осмыслялось как универсальное, социальное проявление человеческого качества. Категория милосердия в древнегреческой философии рассматривалась как долг и обязанность, а не как добровольная акция человека.  Ситуация меняется с выходом трактата «Риторика» Аристотеля, который усмотрел в милосердии, сострадании – высший моральный принцип человека. Совершенно с других позиций рассматривается категория милосердия в философии Древнего Востока. Глубоким чувством человеколюбия, сострадания, милосердия проникнута древнекитайская философия. Милосердие ассоциируется с природой человека, процессом ее свободного развития до предельного завершения, являясь итогом «осуществленное» небесного начала в человеке.
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Профессия журналиста появилась гораздо позже актерской. Но становление прессы в России совпало с периодом создания полноценных стационарных театров. Развитие читающей и театральной публики шло параллельно. Театральная критика становилась все более профессиональной. Слово известного театрального журналиста воспринималось за кулисами как окончательный приговор не только актеру, режиссеру, но и будущим кассовым сборам (1, с.337). К концу XIX века закончилась коммерциализация российской прессы, с российскими театрами работали профессиональные рекламные и театральные агенты. 

В советский период отечественные актеры и журналисты забыли законы рынка, базовой составляющей их деятельности стала идеология. В перестроечные годы ударными темпами и порой спорными методами были реставрированы и медийный, и культурный рынок. К XXI веку СМИ стали не столько выразителями, сколько создателями общественного мнения. Высокий информационный статус придает объекту виртуальный вес (паблицитный капитал) и влияет на его реальное положение в обществе (5, с.393). 

Сегодня с театром работают PR-специалисты и продюсеры. Они провоцируют внимание СМИ к отдельным спектаклям, режиссерам и труппам, создают культурные брэнды и активно используют при их продвижении возможности телевидения и сети Интернет. «Картинка», как говорят телевизионщики, позволяет передать атмосферу спектакля, дыхание зрительного зала, энергетику актеров. Человек еще не читал рецензию, но посмотрел сюжет в теленовостях, нашел ссылки в сети, вышел на сайт театра – и заказал билет. Может показаться, что сегодня традиционная театральная журналистика не нужна. Но это не так.

Так же, как и искусство, СМИ создают свой символичный мир. Театральная журналистика дает свою версию того, что происходит на сцене и за кулисами. Это вид коммуникативного творчества, который объединяет людей по профессиональной деятельности и вкусовым пристрастиям, создает свои условности, имеет свои традиции и ритуалы, свой язык и символику (3, с.70). 

Новостной журналист старается дистанцироваться от события, не высказывать свое мнение. А рецензент обязан дать в тексте свою аргументированную оценку увиденного. Очень важно, чтобы собранные детали и факты (так называемый след памяти) соединялись с подсознанием и душевными импульсами автора текста (4, с.79). Современный медиа-текст похож на постмодернистский именно совмещением голосов («автор умирает», соединяясь с публикой), интертекстуальностью и игровой палитрой (6, с.87). Он все больше срастается с рекламными текстами и PR-текстами. Журналист создает некий виртуальный культурно-публицистический продукт. «Высший пилотаж» современной театральной журналистики – это одновременное, синхронизированное продвижение на массовую аудиторию и актера/спектакля/театра, и автора/текста/издания.
По законам рынка СМИ откликаются на массовый спрос. По законам массовой культуры они целенаправленно навязывают публике «звезд» театра, кино и шоу-бизнеса. Масса поддается такому медиа-воздействию. И театральный журналист тоже, особенно начинающий. Раскрученные имена довлеют над ним, он боится пойти «против» уже сложившихся мнений, стереотипных оценок. Появляется «ньюсмейкерская» журналистика, близкая по функциональному наполнению к PR-деятельности (2, с.35). 

Кроме того пишущий о театре журналист подвержен влиянию окружающего культурного ландшафта. В Москве и Санкт-Петербурге существует развитая инфраструктура: многочисленные театры, концертные площадки, театральные агентства, насыщенная гастрольная программа, фестивали и конкурсы, специализированная пресса, институт искусствоведов и театральных критиков, сеть профильных творческих вузов. В этих условиях отдельно взятый журналист может быть менее интеллектуален и интересен своим стилем, но само театральное окружение не позволит ему пасть ниже определенной планки профессионализма. В глубинке ничего подобного нет. Интриги, творческий застой, нестабильность, своеволие местных властей, диктат заказных текстов – все это так же негативно сказывается на региональном авторе, как и на провинциальном актере. Но скупой ландшафт не должен служить оправданием невнимания региональных СМИ к культуре. В театре отсутствие чего-либо всегда можно компенсировать энергетикой, куражом, драйвом. Чем грустнее реалии провинциальной театральной жизни, тем большей силой должны обладать медиа-тексты о ней! Постоянные и качественные материалы о театре компенсируют меньший масштаб культурных событий и одновременно возделывают социокультурный ландшафт конкретного региона. 

Создать, вырастить хорошего театрального журналиста так же трудно, как и хорошего актера. Безусловно, в основе лежат знания и опыт, способности и навыки, характер и интеллект конкретного человека. Кроме знаний по истории и теории театра, началам актерского мастерства и режиссуры, основам психологии творчества, художественной критики и искусствоведения ему необходимо освоить рекламу и PR, маркетинг культурного продукта и менеджмент в сфере культуры, этику общения с творческой личностью. Даже получив добротную вузовскую подготовку по гуманитарным дисциплинам, начинающий театральный журналист вынужден «методом проб и ошибок» выстраивать свои отношения с миром кулис, по ходу дела знакомиться с актерской средой и осваивать театральные традиции. Но если журналист – яркая творческая личность, компетентный высококультурный человек и заядлый театрал – каждая его статья, каждое выступление в эфире будут вызывать искреннее уважение в театральной среде и гарантируют подлинный успех его медиа-текстам.
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Танатология всегда являлась краеугольным камнем, на котором основывается культура, поскольку понимание смерти давало ответ на вопрос о смысле жизни человека. Поэтому ничто в такой степени не раскрывает мировоззрение и ментальность того или иного исторического сообщества как специфика погребальных обрядов.

В древних обществах погребальная практика относилась к числу важнейших. Она рассматривалась как способ взаимодействия с миром предков и богов, которым предписывалась способность влиять на мир живых. Поэтому информация, определявшая поведение людей в процессе совершения захоронений, должна была закрепляться в мифах. Именно мифы являлись в древнем обществе всеобщим принципом организации ценностной информации. Мифы не только описывали жизненно важные явления, но и в процессе описания они придавали культурным элементам более жесткую организацию, канонизировали их и подчиняли строгой иерархической структуре. Единицы информации, закрепленные в мифах, принимали императивную форму и превращались в нормы  [1. с. 165]. Условия совершения погребальных обрядов могли изменяться, а нормы в силу их сакрального характера должны были оставаться неизменными. Традиции, связанные с погребением умерших, во всех народах очень устойчивы и сохраняются тысячелетиями.

Погребальный обряд – это определенное количество актов деятельности и поведения людей, которые строго соблюдаются в ритуальной последовательности, выражающие расставание с умершим человеком, связанного с духовным и материальным выделением покойных из социума. [8, с. 68; 4, с. 17; 6, с. 75; 7, с. 113].

Современные похороны предполагают погребение путём предания тела (останков) земле – ингумация (захоронение в могилу, склеп); огню – кремация (с последующим захоронением праха в погребальной урне в землю или в стену-колумбарий, в шурфе, методом всыпания в могилу, рассеиванием на специальном участке на кладбище, а также развеиванием над водной поверхностью, лесом, в том числе с воздушных судов, космических аппаратов); воде (затопление в море или иных водоёмах). Это предусмотрено в Федеральном законе РФ от 12 января 1996 г. N 8-ФЗ «О погребении и похоронном деле» (с изменениями и дополнениями), статья 3: погребение [10, с. 5].

Погребальные обряды в мировых религиях отражают миропонимание людей, религиозные взгляды и уклад жизни. В христианстве вера в воскресение породила почитание тело усопшего, именно поэтому производится ритуал омовения, одевания в новые одежды, наличие гроба и прочие атрибуты. В исламе стараются быстрее предать тело земле, пока оно не начало разлагаться. По подобию Бога или Аллаха был создан человек, и тело дано было ему для земной жизни. Поэтому к телу относятся с уважением и почитанием, так как эти взгляды находят свое отражение в откровениях святой веры. Буддийский ритуал погребения тесно связан с буддийским мировоззрением, в веру переселения души. Мёртвое тело – это всего лишь ветхий пустой дом, в котором протекала жизнь умершего. Будда называет его «бесполезным, как бревно», поэтому нет четкого правила, каким образом похоронить умершего, Будда сможет воссоздать человека даже из шара пыли. В буддизме важен сам ритуал (процесс) по законам и правилам [2, с. 213-216; 11, с. 13-14; 4, с. 43-44; 5, с. 64-67].

Крема́ция (от лат. cremare – жечь, сжигать) – процесс сожжения трупов. Обычно проводится в качестве обряда перед погребением. Осуществляется в крематории, в древних обществах – на костре. Как вид погребения использовалась еще в доисторические времена. Древние люди воспринимали огонь как божество и считали, что предание огню тела умершего родственника обеспечит его защиту в загробном мире [12, с. 1].
На Европейском континенте кремацию впервые стали широко применять в Древней Греции. Греки считали, что сжигание умершего очищает его душу и освобождает ее от земного тела. Затем, вместе со многими обычаями и ритуалами, перенятыми римлянами у Древней Эллады, кремация как вид погребения получила широкое распространение и в Древнем Риме. Появился обычай хранить кремированные останки в украшенных урнах в особых местах – колумбариях. К 400 г. н.э. с принятием большинством народов Европы христианства кремация была повсеместно заменена погребением в землю. 

Христианство объявило кремацию язычеством. В 785 г. Карл Великий под угрозой смертной казни запретил кремацию, и она была забыта примерно на тысячу лет.

Но в XVI–XVII вв. города в Европе стали постепенно превращаться в метрополии, и возникла большая проблема с организаций кладбищ. На некоторых погостах покойников стали хоронить в больших общих могилах, которые были открыты на протяжении многих дней. Часто кладбища располагались в среде обитания человека, что являлось причиной распространения болезней. Вновь возникла идея сжигания тел умерших. Начиная с XVI в. в Европе стали использовать погребальные костры в санитарно-гигиенических целях. Однако проблемой было создание подходящего способа сжигания, так как костры в современном обществе уже не годились. Такой способ был придуман лишь в конце XIX века. В 1873 г. профессор Бруно Брунетти разработал первую в мире кремационную печь, которая была продемонстрирована на Международной выставке в Вене. В следующем году сэр Генри Томпсон, личный врач королевы Виктории, основал Английскую ассоциацию крематоров. 9 октября 1874 г. в регенеративной печи, сконструированной немецким инженером Фридрихом Сименсом, была совершена первая кремация в струе раскаленного воздуха. А первый современный крематорий был построен в 1876 г. в Милане.

В Западной Европе кремирование возобновилось во второй половине XVIII века. В 1869 г. Международная медицинская конференция, проходившая во Флоренции, Италия, приняла резолюцию, в которой призывала к широкому распространению кремации, как способствующей «сохранению здоровья и земли для живых людей». Призыв медиков получил поддержку общественности во многих странах Европы, Америки и в Австралии [9, с.  260-263]. 

Первая документально подтвержденная кремация в США состоялась в 1792 году, первый крематорий был построен доктором Дж.Ле Мойном в районе Вашингтона только в 1876 году. Постепенно, с ростом спроса на этот вид услуг росло и количество крематориев в стране. [9, с. 264].

В 1874 году была образована Международная федерация кремации, основным назначением которой по сегодняшний день является ознакомление населения планеты с преимуществами кремации с точки зрения экономики, экологии, гигиены, санитарии, этики и эстетики [14]. 

Вопреки широко распространенному мнению, первый крематорий в России появился еще до 1917 года во Владивостоке и был предназначен для погребения граждан Страны восходящего солнца (во Владивостоке в то время проживало немало выходцев из Нагасаки). Кремация в России не получила широкого распространения, в основном, вследствие приверженности народа к веками сложившимся православным традициям погребения, предписывающим предавать тело земле. Лишь в начале XX века, по мере роста революционных настроений и влияния атеистических идей, появились первые кружки приверженцев кремации.
Построенная в Петрограде, на Васильевском острове, в 1920 году кремационная печь «Металлург» является первой кремационной печью в России.
Окончательно огненные похороны вошли в быт советских людей в 1927 году, когда в Москве, в Донском монастыре была открыта «кафедра безбожия», как называла тогда этот крематорий атеистическая пропаганда. Первыми клиентами крематория стали проверенные товарищи – «рыцари революции». В колумбарии, размещенном в храме монастыря, на кремационных урнах можно прочесть надписи «большевик-чекист», «член ВКП(б)», «стойкий большевик», «один из старейших деятелей большевистской партии». [13, с. 8].То есть в советское время кремация приравнивалась к атеизму, что было на руку революционерам. Быть может это одна из причин негативного отношения православной церкви к кремации.

Несмотря на усиленную пропаганду, граждане СССР к этому виду погребения относились с недоверием и страхом. Отчасти это объясняется отрицательным отношением к кремации традиционных религий, так как в монотеистических религиях кремация запрещена или, как минимум, не приветствуется. Категорически запрещает кремировать тело иудаизм. Еврейская традиция рассматривает кремацию как оскорбительный обычай, восходящий к языческой практике сжигания мертвых на погребальных кострах. Сжигать тело человека недопустимо в исламе. В случае, если это произошло, грех ложится на совершивших сожжение. Греческая православная церковь упорно сопротивляется введению кремации. Как заявил официальный представитель Священного Синода, епископ Александруполиса Антимос в газете «Жизнь» (24 декабря 2004): «Кремация – это акт насилия, оскорбление человечества, выражение нигилизма...» [12, с. 1-3]. 
Православная церковь рассматривает кремацию как «чуждый обычай», «еретический способ захоронения». Сжигание умерших может оказаться нарушением учения Церкви о почитании останков святых мучеников и угодников и лишить православных христиан святых мощей. Патриарх Кирилл заявляет, что «…кремация находится вне православной традиции. Мы верим, что в конце истории произойдет воскресение мертвых по образу Воскресения Христа Спасителя, то есть не только душой, но и телом. Если мы допускаем кремацию, то тем самым как бы символически отказываемся от этой веры. Конечно, речь здесь идет только о символах, ибо и похороненное в земле человеческое тело также превращается в прах, но Бог силою Своей из праха и тления восстановит тело каждого. Кремация, то есть сознательное разрушение тела усопшего, выглядит как отказ от веры во всеобщее Воскресение. Конечно, многие, кто верит во всеобщее Воскресение, по практическим соображениям все-таки кремируют усопших» [3, с. 2-3].

Официальную позицию РПЦ озвучил заместитель председателя Отдела внешних церковных связей Московского патриархата Протоиерей Всеволод Чаплин: «Мы негативно относимся к кремации. Конечно, если родственники просят об отпевании покойного перед кремированием, служители церкви им не отказывают. Но люди, исповедующие православие, должны уважать умерших и не допускать разрушения тела, созданного Богом» [12, с. 2].

Несколько иначе смотрят на этот способ погребения другие ответвления христианства. Протестантские церкви одобрили кремацию ранее, чем католическая церковь с объяснением, что «Бог может возродить шар пепла так удобно, как Он может возродить шар пыли». Развитие современных крематориев помогло дифференцировать кремацию от языческих обрядов горения тела на костре. А в 1963 году, правда с оговорками, кремацию разрешила католическая церковь [9, с. 265].

По целому ряду соображений, как идейных, так и практических (более низкие цены, сокращение занимаемого пространства, наибольшие гигиеническое гарантии и т.д.), число тех, кто выбирает кремацию для себя и своих близких, неизменно растет.

Погребение мёртвого тела традиционным способом в землю представляет собой минерализацию, когда органические соединения трупа при помощи естественных процессов разложения и воздействия микроорганизмов распадаются до простых химических соединений, из которых состоит почва. По сути, кремация – это тоже погребение, но посредством сжигания в печи, которая возвращает природе тела умерших. Разница лишь в том, что в некоторых случаях минерализация в почве может протекать от 1 года до 50 лет и выше, то при использовании кремации данный процесс сокращается до 1-1,5 часа. Кремация с одной стороны, не затрагивает душу и не препятствует божественному всемогуществу воссоздать тело, и, с другой, не содержит в себе объективного отрицания священных догм.

Среди многих рациональных соображений, ведущих к кремации усопших, приоритетным является именно гигиенический аспект, прежде всего охрана источников питьевой воды и недостаток земельных мест для классического захоронения. Вредное воздействие кладбищ на подземные воды намного больше, чем общество предполагает. 

В наши дни кремация широко распространена в мире. В США и Канаде сейчас насчитывается около 1000 крематориев. В Западной Европе по последним данным насчитывается: в Великобритании – 356 крематориев, в Чехии – 80, во Франции – 70 (фактически в каждом городе). 

Наиболее широко кремация представлена в Японии (кремируют 98% всех умерших), в Чехии (95%), в Великобритании (69%), в Дании (68%), в Швеции (64%).

Однако в России в современных условиях эта услуга доступна далеко не всем. В настоящее время в России имеется 15 крематориев в 12 городах: Москва (Митинский, Николо-Архангельский, Носовихинский, Хованский), Санкт-Петербург, Артём, Владивосток, Екатеринбург, Нижний Тагил, Новокузнецк, Новосибирск, Норильск, Ростов-на-Дону, Сургут (самый недавний из введённых в строй крематориев, открылся в 2008 году), Челябинск. В большинстве своём их услуги не особо популярны у населения (кремацию в этих городах выбирают родственники в среднем не более 15-20 % умерших). Наибольший процент – в Санкт-Петербурге, Норильске и Москве (50—70 % всех умерших). Самый большой крематорий – Николо-Архангельский в Москве – оборудован 7 двойными кремационными печами. Его строительство было завершено в марте 1972 года. Он занимает площадь 210 га [14].

 Вадим Самокатов в газете «Жизнь» отмечает, что в последнее время упорно ходят слухи, будто бы строительство крематориев при всех крупных городах давно согласовано с церковным начальством и от РПЦ есть благословение на самом высоком уровне. Вероятно, слухи возникли из-за того, что во всех крематориях России работают батюшки, которые отпевают усопших перед кремацией, а при некоторых крематориях есть часовни  [12, с. 1-3].

В городе Ижевске крематория нет, но ритуальные агентства предоставляют такую услугу желающим. Муниципальное ритуальное агентство «Ритуал» по адресу ул. Ленина, 2 организует огненное погребение в городе Екатеринбурге, региональное ритуальное агентство по улице Воровского, 170 – в Нижнем Тагиле. Из-за затрат на перевозку в другой город и обратно цена получается значительно выше традиционного погребения. В среднем стоимость кремации с перевозкой 27 000 и выше, без учета стоимости гроба, одежды и прочих атрибутов. Тогда как традиционное погребение от 15 000. Поэтому на практике в городе Ижевске услуга кремации достаточно редкий случай. Однако менеджеры по продажам отметили, что спрашивают про огненное погребение часто. Следовательно, спрос на эту услугу есть, и при строительстве крематория база клиентов значительно увеличится. 

В результате опроса священников местных соборов, отец Сергий из Свято-Михайловского собора заявил, что «…вопрос выбора вида погребения вторичен. Не так важно, как человек будет похоронен. Так как, например, на войне погребают в общие безымянные могилы, солдаты сгорают в танках, подрываются на минах, в результате сохранить тела в таких случаях невозможно. Не важно, как нас казнят, Бог во власти воскресить из любого пепла. А когда сербы сожгли мощи святого Савелия и развеяли прах, христиане сказали, что теперь святой Савелий в каждом доме, в каждом из нас. Просто в традиционном погребении больше символики священного писания, человек как семя, вырастает из земли, и туда же потом возвращается, перегнивая, дает жизнь новому ростку. Традиционное погребение богочестивее». Сергий объяснил, что в Японии, например, где есть проблема с землей, кремация уместнее, однако Россия не имеет проблем с территориями. Еще Сергий отметил, что мнений много и каждый оценивает кремацию по-разному. Отец Александр из Собора Александра Невского тоже не был категоричным: «Если нет возможности похоронить по всем правилам, то Церковь кремацию дозволяет. Более того, не осуждает. И лучше всего в дальнейшем урну с прахом захоронить в землю, как это просит святая вера». Однако отметил, что душа остается рядом с телом 3 дня после смерти, и привел пример эксперимента, когда датчики зафиксировали процесс сжигания, тело «сопротивлялось» огню. 

Действительно, многие священнослужители опираются на научное описание процесса кремации, которое было сделано еще в первом советском крематории в 1920 году, для подтверждения негативного отношения к этому процессу: «При сжигании трупа без гроба наблюдается следующая картина. В момент ввода трупа в камеру сжигания вспыхивает одежда и волосы, после этого лопаются глаза, труп начинает шевелиться, вследствие сокращения мускулов от высокой температуры. Голова откидывается назад, руки, скрещенные на груди, раскидываются, ноги сгибаются в коленях и в бедрах, иногда наблюдается сгибание тела в пояснице, вследствие чего верхняя часть туловища приподнимается. Одновременно с этим начинается горение конечностей (мышечной ткани) и обгорание тканей лица и головы. Наблюдается кипение крови через глазные, ушные и носовые отверстия, и через рот. Швы черепной коробки расходятся. В это же время обозначаются кости конечностей и грудная клетка, а голова отделяется от туловища. Почти одновременно с началом горения костяка, череп разваливается и обнаруживается мозг, горящий зеленоватым пламенем. Конечности в это время отваливаются. Наблюдается горение легких и внутренностей грудной клетки и, несколько позднее, начинается горение внутренностей брюшной полости. Костяк в это время догорает, но пепел его сохраняет частью форму костей, частью же рассыпается. Внутренности постепенно догорают, кроме мозга, легких, желудка, почек и печени, которые сгорают последними и в последовательном, как перечислено, порядке»  [3, с. 2; 12, с. 2].

Это эмоциональное описание сжигания трупа без гроба вряд ли способно вызвать приятные ощущения от кремации, как экологически чистого и гуманного способа погребения, однако естественное разложение трупа в земле тоже малоприятное зрелище, но почему-то никто об этом не говорит.

Речь не идет о вещи плохой по своей сути и противной христианской вере. Церковь всегда осознавала это, что при определенных обстоятельствах, то есть когда о кремации трупа просили с честной душой и на веских основаниях, особенно общественного свойства, она, как правило, дозволяла кремацию. Подобное изменение в настроениях, объясняет то, что в последнее время к Святому Престолу постоянно были обращены настойчивые мольбы, призывающие смягчить церковную дисциплину в отношении кремации, о которой сегодня часто просят не из ненависти к Церкви и к христианским обычаям, а по гигиеническим, экономическим или иным причинам, общественного или частного свойства.

Администрация российских городов, не имеющих своих собственных крематориев, постоянно сталкиваются с проблемой расширения и расположения кладбищ. Кремация же не позволяет кладбищам сильно разрастаться и «захватывать» бесценную землю. Конечно, жителям России с ее необъятными территориями жаловаться на нехватку земли должно быть стыдно. Однако по исследованиям в 2009 году в Удмуртии вопрос о расширении кладбищ стоит очень остро, и бюджет города Ижевска пока не в состоянии полностью разрешить все эти проблемы.

Еще одна из главных проблем российских кладбищ – это топографически не удобная планировка погребений. В настоящее время на Хохряковском кладбище осуществляется строительство колумбария, что позволит применить новые приемы организации и зонирования территории кладбища. Открытие вместо них колумбарных парков, озеленение и оформление территорий захоронений – это огромная возможность изменить структуру и планировку кладбищ, что привнесет новые элементы садово-парковой архитектуры, эстетичность и порядок в места урнового погребения.

Строительство крематориев в столицах и крупных городах России позволит сделать этот вид погребения более доступным, и кто знает, может быть, популярнее традиционного. Кремация не навязывается как единственный вид похорон, не ломает традиции, связанные с погребением умерших, которые во всех народах очень устойчивы и сохраняются тысячелетиями. Кремация позволит в значительной мере улучшить санитарно-экологическую обстановку в городе и вокруг него, а также позволит предоставить горожанам новую похоронную услугу –  кремацию, соответствующую духу и уровню научно-технического прогресса XXI века.

Ни один обряд или традиция, связанные с ритуальными действиями: свадьба, рождение ребенка, инициация, похороны, не лишены смысла и явно не возникли просто так. РПЦ допускает кремацию как один из альтернативных видов погребения, но отдает предпочтение традиционному захоронению тела, более соответствующему вере в воскресение и причитающемуся телу (освященному благодатью храму души)  почитанию, напоминая, что и сам Господь был похоронен («яко земля еси и в землю отыдеши» (Бытие 3:19)).
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ИНФОРМАЦИОННЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ЧИТАТЕЛЕЙ ДЕТСКИХ БИБЛИОТЕК: СОЦИОЛОГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ
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Необходимость социологического изучения информационных потребностей читателей детских библиотек обусловлена тем, что в современной России эту категорию детей можно смело отнести к одной из субкультур, а это значит, что данная субкультура имеет свои особенности, основным маркером которых является выбор в качестве приоритетного источника в формировании информационного пространства библиотек.    

В ноябре – декабре 2010 года Республиканской библиотекой для детей и юношества (г. Ижевск) было проведено социологическое исследование с целью выявления информационных потребностей читателей библиотеки.

Объект исследования был структурирован. Первую группу представляли родители детей дошкольного и младшего школьного возраста, посещающие РБДЮ совместно с детьми; вторую группу - учащиеся предвыпускных и выпускных классов.

Результаты, полученные в ходе проведенного социологического исследования по первой группе опрошенных, свидетельствуют о том, что родители:

· формируют информационное пространство своего ребенка в основном с помощью постоянных бесед об окружающем мире; организуют посещение ребенком образовательных учреждений / кружков, занимающихся развитием ребенка; помогают в подготовке уроков; совместно посещают театры, музеи; читают и пересказывают детям книги

· единственным, реально ощутимым сдерживающим фактором при формировании информационного пространства ребенка является дефицит времени для постоянного общения с ребенком. К числу других статистически значимых факторов следует отнести: дефицит участия второго родителя (как правило, отца); дефицит денежных средств; отсутствие профессиональной консультационной помощи

· при формировании информационного пространства ребенка в основном реализуют следующие цели: научить ребенка самостоятельно получать информацию из различных источников; сформировать у ребенка уверенность в себе посредством расширения и осмысления информационного пространства. Последующие позиции по ранговым показателям занимают следующие цели: подготовить ребенка к школе / обеспечить успешное обучение ребенка в школе; сделать ребенка интересным / привлекательным в общении со сверстниками; сформировать способность к критическому осмыслению / анализу поступающей информации; сохранить и развить интеллектуальный потенциал семьи 

· формирование информационного пространства ребенка прежде всего связывают с развитием у него таких ценных качеств как способность к принятию собственных решений; уверенность в себе. Менее статистически значимо представлены следующие качества: чувство ответственности за себя и за других; уверенность в своих знаниях; способность преодолевать тяжелые жизненные обстоятельства; способность критически мыслить; способность к самостоятельному выбору позитивных практик в поддержании своего здоровья / следование принципам здорового образа жизни. 

· заинтересованы в помощи библиотеки по формированию информационного пространства ребенка

· ожидают консультационной помощи библиотеки по формированию репертуара детского чтения на каждой из возрастных ступеней в развитии ребенка 

· ориентированы не только на индивидуальное консультирование, но и на комплексную программу, включающую перечень книг для детей по каждой из возрастных ступеней развития ребенка, представленную отдельным изданием и выложенную на сайте Республиканской библиотеки для детей и юношества.

По второй группе опрошенных зарегистрированы следующие результаты исследования:

· знания об окружающем мире учащиеся предвыпускных и выпускных классов формируют, согласно самооценке, преимущественно посредство посещения кружков; в ходе бесед с родителями; в процессе совместного просмотра и обсуждения телевизионных программ и телевизионных фильмов. Менее статистически значимо представлены следующие источники формирования знаний об окружающем мире: родители (или один из родителей) обсуждают с детьми сюжеты прочитанных детьми книг; родители (или один из родителей) посещают с детьми театры, музеи; родители (или один из родителей) помогают детям в подготовке уроков; родители (или один из родителей) обучают детей пользованию компьютером и Интернетом

· процесс получения знаний об окружающем мире со стороны учащихся предвыпускных и выпускных классов, согласно полученным вариантам ответов, затруднен прежде всего из-за того, что у родителей не хватает времени для постоянного общения с детьми; информацию об окружающем мире дети получают или только в школе, или только от мамы. К числу других статистически значимых факторов следует отнести: отсутствие информации от библиотекарей о той литературе, которую нужно читать для расширения знаний об окружающем мире; информацию об окружающем мире дети получают только от папы

· качественный портрет сверстника, имеющего обширные знания об окружающем мире, представляется учащимся предвыпускных и выпускных классов следующим (по мере снижения статистической значимости показателей): самореализация в возможности выбора будущей профессии по своим возможностям и интересам; способность к самостоятельному получению информации из различных источников; способность к критическому осмыслению / анализу поступающей информации об окружающем мире; возможность продолжить учебу на следующих образовательных ступенях; уверенность в себе посредством расширения и осмысления знаний об окружающем мире; успешное обучение в школе; привлекательность в общении для сверстников

· по мнению учащихся предвыпускных и выпускных классов посредством расширения знаний об окружающем мире у сверстников возможно сформировать следующие положительные качества (по мере снижения статистической значимости показателей): уверенность в себе; способность к принятию собственных решений; чувство ответственности за себя и за других; способность преодолевать тяжелые жизненные обстоятельства; уверенность в своих знаниях; способность критически мыслить; способность к самостоятельному выбору позитивных практик в поддержании своего здоровья / следование принципам здорового образа жизни

· со стороны Республиканской библиотеки для детей и юношества учащиеся предвыпускных и выпускных классов для расширения знаний об окружающем мире ждут прежде всего консультационной помощи во всем ее многообразии

· учащиеся предвыпускных и выпускных классов заинтересованы в размещении программы чтения на сайте РБДЮ; в консультационной помощи со стороны РБДЮ в режиме on-line; в консультационной помощи при выборе книг со стороны библиотекарей; в проведении мероприятий, популяризирующих определенных авторов и их книги.

· в меньшей степени учащиеся предвыпускных и выпускных классов заинтересованы в проведении мероприятий, популяризирующих определенные практики чтения; в консультационной помощи со стороны РБДЮ по перечню и возможностям пользования электронными образовательными программами; в публикациях программы чтения в отдельном издании / книге; в организации работы медиатеки в РБДЮ.

· очевидно, что читатели библиотеки, представляющие предвыпускные и выпускные классы, преимущественно ориентированы на получение консультационной помощи со стороны библиотеки, обеспечивающей комфортное существование в информационном пространстве.

В целом полученные по обеим группам опрошенных результаты, свидетельствуют о том, что:

· родители детей дошкольного и младшего школьного возраста, совместно с детьми посещающие Республиканскую библиотеку для детей и юношества, весьма результативны в своей деятельности, так как ответы «на входе» и «на выходе» по двум группам читателей практически совпадают: все, что закладывают заинтересованные родители в формирование информационного пространства ребенка в дошкольном и младшем школьном возрасте, становится образом жизни для учащихся предвыпускных и выпускных классов, посещающих библиотеку

· ответы обеих групп опрошенных, характеризующие информационные потребности читателей библиотеки, практически «зеркальны»  

· качественный портрет «заинтересованных родителей», согласно полученным результатам, выглядит следующим образом: матери в возрастном периоде от 31 до 40 лет, специалисты с высшим образованием, работающие как в негосударственных, так и в государственных учреждениях. 

· именно эта категория родителей (а практически матерей) обеспечивает жизнеспособность субкультуры читателей детских библиотек

· именно для них важно сформировать информационное пространство / среду своего ребенка, быть ее активным субъектом.

СЕМЕЙНОЕ ЧТЕНИЕ: ОПЫТ СОЦИОЛОГИЧЕСКОГО ИССЛЕДОВАНИЯ

Пичугина Татьяна Августовна 

кандидат социологических наук
Удмуртский государственный университет 

г. Ижевск
Результаты социологического исследования, проведенного в ноябре-декабре 2009 года Республиканской библиотекой для детей и юношества (г. Ижевск) среди родителей (в числе которых были и библиотекари, и учителя) в Удмуртской Республике, показали, что семейное чтение – величина переменная для каждой культуры: практики семейного чтения подвижны, динамичны и культурно обоснованы.

Сплошной анализ 281 эссе родителей осуществлялся посредством системы классификаций, выстроенной вокруг 10 кластеров категорий, выведенных из текстов эссе: 1) семейное чтение как процесс; 2) роль библиотеки по поддержке семейного чтения; 3) мероприятия библиотеки, направленные на поддержку семейного чтения; 4) роль родителей в организации семейного чтения; 5) домашняя библиотека как фактор, способствующий развитию семейного чтения; 6) идеальная модель семейного чтения; 7) практика организации семейного чтения в семьях информантов; 8) любимые авторы и произведения в семьях информантов; 9) книги из репертуара семейного чтения, которые информанты рекомендовали другим семьям; 10) пути модернизации практики семейного чтения.

Индивидуальные практики, характеризующие спектр действий «читающей семьи», позволили реконструировать 4 идеалтипических сценария, отражающих культурно-коммуникативные практики информантов: семейное чтение, домашнее чтение, материнское чтение, досуговое чтение, причем, все 4 сценария номинированы в соответствии с терминологией самих информантов в контексте их понимания формы и содержания процесса семейного чтения. 

Результаты, полученные в ходе исследования, позволяют по каждой из выделенных систем классификаций сделать следующие выводы: 

Семейное чтение как процесс. Представления о семейном чтении как процессе у преимущественной части родителей носят стереотипизированный характер.

По мнению информантов, семейное чтение существует с древних времен. При этом «древность» обретает у информантов надисторический, внесоциальный контекст, так как представить себе семейное чтение во всей стратификационной иерархии древнего мира как общее занятие для всех социальных слоев довольно сложно. Вероятно, целесообразно говорить лишь о зарождении традиции семейного чтения в древности, причем в среде читающего населения, то есть в среде образованных слоев, из чего следует, что семейное чтение в России никогда не носило всеобщего, демократичного характера, а являлось достоянием лишь наиболее образованных слоев населения. Таковым она остается, согласно полученным результатам исследования, и поныне.

Семейное чтение в представлении информантов – это «эффективный способ социализации подрастающего поколения»; «проверенный способ воспитания человека»: «расширяет кругозор, служит развлечением, обогащает словарный запас ребенка, развивает навык внимательности и усидчивости, тренирует память, развивает творческие способности, компенсирует возможный недостаток общения, развивает воображение, воспитывает моральные ценности», «вырабатывает у ребенка надежную жизненную позицию», «помогает войти в мир взрослых»; возможность «совершенствовать технику чтения, формировать привычку читать самостоятельно, повышать интерес к книгам и умения с ними работать»; «действенное решение проблемы не читающих детей»; совместное чтение «литературы разного жанра и обсуждение прочитанного», «охватывающее всех членов семьи: детей, родителей»; «путь к взаимопониманию и обретению общих интересов между взрослыми и детьми»; «доступная возможность научиться понимать своего ребенка, доступный способ эмоционального обогащения для детей и взрослых». «Впечатления, полученные в собственной семье, остаются неким масштабом для сравнения, для оценки на всю жизнь и реализуются уже в собственной семье».  

Репертуар семейного чтения определяется «возрастом детей». 

В наиболее общем виде формула семейного чтения, в контексте представлений информантов, выглядит так: семейное чтение, существующее с древних времен, является эффективным способом социализации подрастающего поколения, а потому проверенным способом образования и воспитания ребенка в процессе совместного чтения и обсуждения членами семьи литературы, соответствующей возрастным и психофизиологическим особенностям ребенка, что способствует сохранению традиции семейного чтения в последующих поколениях.  

Между тем, выведенная формула семейного чтения не в полной мере отражает то многообразие реальных практик семейного чтения, которые сложились в семьях в Удмуртской Республике. 

В реальной жизни под семейным чтением родители понимают различного рода культурно-коммуникативные практики, что позволило смоделировать четыре идеалтипических сценария: материнское чтение, домашнее чтение, досуговое чтение, семейное чтение.

В каждом из обозначенных идеалтипических сценариев присутствует своя социокультурная доминанта, а это значит преобладающая система ценностей. 

Практика материнского чтения: доминанта – место и роль матери в жизни ребенка («Материнское чтение начинается с утробы матери»).

Практика домашнего чтения: доминанта – место и роль отчего дома в жизни членов семьи («Домашнее чтение - это когда дома вместе все члены семьи. Особенно хорошо, когда это несколько поколений»). 

Практика досугового чтения: доминанта – содержание совместного досуга членов семьи, ориентированного на совместное содержательное времяпровождение членами семьи времени свободного от работы и учебы («Возрождение традиций досугового чтения – это возрождение чтения вслух, чтения про себя, обмена читательскими мнениями»).

Собственно практика семейного чтения: доминанта – совместное приобщение всеми членами семьи к читательской культуре («Члены одной семьи поддерживают друг друга в развитии навыков чтения, вместе переживают радость чтения»).

Очевидно, что выделение четырех сценариев носит условный характер, так как во всех четырех случаях «чтение выполняет одинаковые функции: эмоциональную, единения, обмена информацией, передачи опыта от старших к младшим».

Более того, совместное чтение во всех четырех сценариях обретает значимость, лишь находясь рядоположенно в системе других базовых ценностей, определяющих социокультурное пространство существования семьи: для одних семей – это материнство, для других – отчий дом; совместный досуг; диалоговая среда, приобщающая и детей, и взрослых к ценностям культуры посредством чтения.   

Совпадают сценарии и по стратегической направленности: в каждой из моделей – это совместное (в той или иной форме) овладение читательской культурой. Различия регистрируются в тактике, т.е. в способах овладения читательской культурой: для практики материнского чтения – это абсолютизация роли матери в приобщении ребенка к читательской культуре; для практики домашнего чтения – это абсолютизация роли отчего дома, в стенах которого протекает во всем своем многообразии (включая и овладение читательской культурой) совместная жизнь членов семьи; для практики досугового чтения – это стремление быть вместе во внерабочее и внеучебное время, решая все текущие задачи, включая овладение читательской культурой; для практики семейного чтения – это коллективный труд всех членов семьи на пути овладения читательской культурой, порождающий коллективную ответственность, менее выраженную в других моделях, т.е. максимально выраженная коллективная ответственность каждого из членов семьи за результат (формирование нового культурного пространства – диалоговой среды стараниями детей и взрослых в процессе совместного приобщения к ценностям культуры) является основным маркером, отличающим семейное чтение от материнского, домашнего и досугового чтения. 

Вероятно, именно в этом и заключена истинная формула семейного чтения: вхождение в диалог культур, свобода от любой формы догматизма, толерантность, формирование критического сознания как старшего, так и последующих поколений, потому что «читающая семья – думающая семья».

Как следствие, процесс семейного чтения – это процесс присвоения ценностей культуры в диалоговой среде посредством приобщения к читательской культуре, где все участники процесса равны как читатели, а это значит, что освоение читательской культуры происходит не в системе субъект-объектных отношений между родителями и детьми, а в субъект-субъектных - каждый является субъектом совместной деятельности («Семье нужно постоянное развитие, самоусовершенствование»). 

Понятно, что такого рода схематизация носит условный характер, так как родители, вне всяких сомнений, на ранних этапах развития ребенка, обладают большим запасом знаний, но относится к ребенку и к его читательским интересам они могут изначально по-разному: принимая, не принимая, игнорируя, запрещая, а это значит то, что именно родители способны сформировать ту среду, в которой будет или прогрессировать, или регрессировать их ребенок, опускаясь до уровня удовлетворения витальных потребностей.     

Роль библиотеки по поддержке семейного чтения. Большинство родителей признает роль библиотек по поддержке семейного чтения, так как именно в библиотеках родители получают: возможность участия в мероприятиях по поддержке семейного чтения; консультационную помощь. Родители отмечают дифференцированное отношение библиотекарей к читательским интересам семьи, учет индивидуальных читательских потребностей детей со стороны библиотекарей. В их представлении «дорога в библиотеку за книгой, совместное с детьми чтение – это дорога к семейному очагу».

Библиотекари, в свою очередь, готовы и дальше обучать всех практике семейного чтения, но при этом, традиционно, не хотят говорить о себе, о практике организации семейного чтения в собственной семье. Как следствие, собственный, условно говоря, «эталонированный» опыт библиотекарей остается «за кадром». Исключение составляют лишь бабушки – бывшие, а порой и нынешние работники библиотек, которые пытаются анализировать опыт семейного чтения в своих семьях на уровне межпоколенного взаимодействия.

Обозначая роль библиотек по поддержке семейного чтения, библиотекари акцентируют внимание на том, что их деятельность практически носит мессионерский, подвижнический характер: «библиотекари сознательно расширяют сферу своей деятельности, берут на себя помимо традиционных, функции досуговых учреждений, центров семейного чтения, дополнительного образования, социальной адаптации». 

Как следствие, в работе библиотеки с семьей, по мнению библиотекарей, присутствуют три основных направления: «психолого-педагогическое, познавательно-просветительское и досуговое».

Столь успешная самопрезентация библиотек и библиотекарей в реальной практике, если следовать содержанию текстов эссе, не более чем PR-ход, так как существующая вариативность в организации культурно-коммуникативных практик семейного чтения предполагает необходимость выбора определенных ценностно-рациональных установок для обеспечения эффективности проводимых мероприятий; обеспечение направленности на удовлетворение информационных запросов семей, реализующих вполне конкретные сценарии семейного чтения. Об их существовании, как показали результаты исследования, не догадываются ни библиотекари, ни посетители библиотек из числа родителей.

Нет баланса между объективно существующим спросом (даже не осознаваемом на субъективном уровне) и предложением, нет понимания того, что в условиях рыночных отношений по-другому уже никогда не будет: спрос (пусть и в неосознанной форме) рождает предложение, а не предложение формирует спрос. 

Мероприятия библиотеки, направленные на поддержку семейного чтения. В продолжение темы большинство родителей и библиотекарей перечисляют те мероприятия, которые, по их мнению, способствуют поддержке семейного чтения (при этом все так же акцентируя внимание на их значимости для семьи). Однако именно этот перечень мероприятий свидетельствует о том, что мероприятия, проводимые библиотеками, имеют лишь один вектор направленности – учить / обучать родителей, детей (в широком смысле – семьи) практике семейного чтения. Не определены и не очевидны для библиотекарей средовые факторы, характеризующие формирование диалоговой среды, в которой библиотекари являются лишь соучастниками процесса приобщения, как детей, так и их семей к читательской культуре, а не мессионерами, обладающими позициями избранничества. Ни один из библиотекарей, ни один из учителей не указали на необходимость самосовершенствования в процессе приобщения к ценностям культуры посредством чтения.   

Роль родителей в организации семейного чтения. Существенная (а точнее сказать – определяющая) роль родителей так же, как и роль библиотек по поддержке и организации семейного чтения не оспаривается ни одним из родителей. Рефреном обозначены следующие суждения: «Семья играет определяющую роль в формировании у ребенка интереса к чтению и книге»; «Только собственным примером можно «заразить» ребенка чтением»; «Если родители сами читают, бережно относятся к книгам, то и дети полюбят книги и будут их ценить»; «Если чтение входит в образ жизни взрослых членов семьи, ребенок это улавливает и впитывает»; «Если чтение – органичная часть образа жизни взрослых членов семьи, то и ребенок, моделируя поведение родителей, обратится к книге»; «Первым посредником между ребенком и книгой являются родители»; «Задача родителей в поддержании интереса к чтению».

Именно «родители с помощью книг могут создать в своей семье умную, добрую, одухотворенную атмосферу, которой многим не хватает в наше время», так как «у современных родителей нет времени».

«Идеальные родители должны понять пристрастие ребенка и не препятствовать его книжным увлечениям. У ребенка должен быть свободный выбор. Если правильно руководить детским чтением, то впоследствии из ребенка вырастет интеллигентный, образованный, с богатым духовным миром человек». «Главное всегда обращать внимание на желания ребенка, его интересы и никогда не навязывать то, что интересно» взрослым.

Детский сад, школа, библиотека – это лишь «союзники в деле повышения читательской культуры детей, но изначальную установку по отношению к чтению, дети получают в семье».
Домашняя библиотека как фактор, способствующий развитию семейного чтения. По мнению преимущественной части родителей, домашняя библиотека является существенным фактором, способствующим развитию семейного чтения. Собирается она, как правило, не одним поколением. В основе большинства домашних библиотек – «классика отечественной и зарубежной литературы, справочные и энциклопедические издания». Однако не во всех домашних библиотеках, как показали результаты исследования, присутствует детская литература, что придает особую значимость роли библиотек не только в поддержке семейного, но и детского чтения.

Идеальная модель семейного чтения. Предложенные родителями идеальные модели семейного чтения не поддаются какой-либо типологизации, так как вне контекста выбора культурно-коммуникативной практики организации семейного чтения (а это значит – определенного идеалтипического сценария) все родители в той или иной степени мечтают об одном и том же: о возможности чтения книг в условиях благоустроенного дома / квартиры, при наличии полного состава семьи, где фигура отца, как участника процесса, является не менее значимой, чем фигуры других членов семьи. Иными словами, идеальная модель семейного чтения тождественна идеальной модели обустройства семейных отношений.

Как следствие, ценностно-нормативная ориентация родителей вписывается в определенную формулу: покой – защищенность - благоустроенный отчий дом / квартира – полная семья – одинаковый / равный интерес всех членов семьи к духовным формам единения семьи (включая чтение книг):      
· покой («тепло физически и духовно»; «хорошая, спокойная атмосфера в семье») 

· защищенность («дух этих вечеров, особая атмосфера покоя, защищенности живет где-то в сознании до сих пор»)
· благоустроенный отчий дом / квартира («в теплой уютной комнате», «на уютных диванах»; «у камина, приглушенный свет, вся семья в удобных уютных креслах»; «на теплом ковре на полу»; «в теплой домашней обстановке, в тишине, вокруг цветы, ну а летом в саду, в тени деревьев»; «все садятся в уютном местечке»)

· полная семья («дружная, крепкая, полная семья»; «собралась вся семья»; «вся семья в сборе»; «вся семья в сборе и никто никуда не торопится»; «чтение всеми членами семьи»)

· одинаковый / равный интерес всех членов семьи к духовным формам единения семьи (включая чтение книг): «во главе семейного чтения должен быть папа, потом мама, бабушка и дедушка»; «прекрасно, когда читает не только мама, но и папа, бабушка, дедушка»; «сначала читает папа, потом – мама, потом старшая сестра или брат»; «в семейное чтение вовлечены все члены семьи, особенно отцы»; «вся семья слушает чтение папы – главы семейства»; «читают вслух папа или мама, ребенок (если умеет читать)».

В семье, где «все участники с радостью и нетерпением ждут того часа, когда они вновь соберутся вместе», «чтение является неотъемлемой частью жизни», «служит объединению и укреплению семьи как духовного сообщества», так как именно «семейное чтение во все времена считалось оплотом духовности. Именно в семье, где все были увлечены чтением, где читали вслух, по ролям, разыгрывали спектакли, могла формироваться творческая личность». В семье «где вместе творят, читают на ночь; час чтения воспринимается как час удовольствия и самое главное – единения семьи». 

Собственно в процессе семейного чтения взрослые «получают новую информацию и эстетическое удовольствие», а ребенок – «заряд внимания, доброты и родительской любви». Более того, ребенок постоянно «слышит литературную речь».
Практика организации семейного чтения в семьях информантов. Реальные практики организации семейного чтения – это суррогатные варианты идеала: покой и защищенность детей посредством чтения на ночь обеспечивают в основном матери (или бабушки): «В нашей семье читает вслух мама»; «Нам каждый вечер мама читала сказки. И слушали их все независимо от возраста, даже папа»; «В нашей семье больше вместе с детьми читали мама и бабушка, а папа читал свои книжки, т.к. детям не нравилось не выразительное чтение отца»; «В нашей семье, когда дети были маленькие, то читали бабушка и мама. Теперь дети читают вслух для всех»; «В нашей семье любовь к книгам «привила» всем без исключения бабушка. И сейчас я стараюсь быть похожей на бабушку». Иными словами, реальная практика семейного чтения – это преимущественно практика материнского чтения. 
В ряде случаев в процесс семейного чтения (а это значит в реалиях жизни преимущественного чтения перед сном) включен и отец (как в прямой, так и в косвенной форме): «Я не раз вспоминаю счастливую безмятежность детства, ласковые руки мамы, заботу старших братьев и отца, читающего мне мои первые книжки»; «У нас в семье принято читать каждый день перед сном»; «В нашей семье принято читать детям перед сном, без этого они спать не ложатся»; «Перед сном читает папа»; «Обычно читаем вечером, чаще, когда дети уже в постели, так дети и засыпают с хорошим настроением и чувством, что родители о них заботятся и любят»; «В нашей семье все очень просто: чтение детям на ночь, развивающие занятия»; «Начало книги читали мама или папа, а затем останавливались на самом интересном месте и предлагали ребенку дальше читать самостоятельно»; «Проводя вместе время за книгой, чаще всего вечером, перед сном, мы становимся ближе друг другу. Мы общаемся с сыном, переживаем внутреннее единство, потому что занимаемся чем-то вместе. Мы знаем, что ребенку необходимо ощущать наше участие»; «По вечерам, когда были сделаны все дела, отец брал книгу и читал, а мы его слушали»; «Отец и я по очереди читали детям книги»; «Обычно читает кто – то один мама или папа»; «В нашей семье семейное чтение начиналось перед сном. Дети ложились в свои кроватки, папа или мама брали книгу и читали. Думаю, что каждого вечера дети ждали с нетерпением»; «Дочь очень чутко реагировала на то, как ей читают. Я читала, что называется, в лицах, с выражением и, если нужно, даже меняла голос. Папа так не умел, и дочь слушала его только в крайних случаях, если я была занята (но при условии, что как только освобожусь, сразу начну читать я) или если голос уже сел»; «Дети с удовольствием слушали сказки моего детства. Через некоторое время и муж во время чтения уже не смотрел телевизор, а следил за приключениями героев. Оказывается и папам нравится, когда читают вслух».

Инициатива матерей по организации семейного чтения представлена весьма многогранно: кто-то уже до рождения ребенка начинает читать малышу книги, кто-то - собирать детскую литературу; кто-то включается в процесс значительно позже, организуя обсуждение прочитанного, совместный просмотр экранизаций, чтение по ролям, игры (ролевые игры; совместное разгадывание кроссвордов, ребусов; заочное участие в передаче «Поле чудес»; изготовление книжек-игрушек; участие в познавательных настольных играх: «Географическое лото», «Зоологическое лото», в изготовлении игрушек по книгам из природного материала, бумаги); иллюстрируя книги; ремонтируя книги; участвуя в домашних спектаклях; выписывая детские газеты и журналы. 

Семейное чтение в большинстве семей является пассивным процессом (субъект-объектным взаимодействием), где родители (а практически – матери или бабушки) читают ребенку книги на ночь (единично представлены практики, в которых чтение на ночь сочетается с какими-либо другими формами приобщения детей к чтению, но и они в большинстве своем за редким исключением являются не актом сотрудничества и взаимного выбора, а результатом однонаправленного выбора формы приобщения ребенка к чтению, как правило, со стороны матери). 

Альтернативная практика связана с автономным чтением книг всеми членами семьи (по интересам). В ряде случаев – их последующее обсуждение («В семье каждый увлечен своей книгой»; «В нашей семье с детства практиковалось обсуждение прочитанных книг, когда дети выросли очень часто устраивались целые диспуты по поводу литературных пристрастий каждого»; «Старшие теперь читают самостоятельно. У каждого свои вкусы, интересы. И все же обязательно мнением о прочитанной книге мы делимся со всеми членами семьи. Бывает так, что книга заинтересовала всех нас, и мы читаем взахлеб, чуть ли не вырывая ее друг у друга. А потом еще долго и бурно обсуждаем перипетии ее сюжета и героев, пользуемся понравившимися фразами»; «В нашей семье каждый читает то, что ему интересно. Наши интересы в чтении почти не пересекаются. Но если попадается интересная книга, мы читаем ее всей семьей, а затем бурно обсуждаем. Порой дело даже доходит до споров»; «В нашей семье практикуется чтение «по цепочке»; «В нашей семье сложилась замечательная традиция – читать и обсуждать книги»; «В нашей семье чтение по интересам. Каждый вечером читает то, что ему интересно»; «В нашей семье члены семьи рекомендуют друг другу прочитанные книги, обмениваются впечатлениями, а также совместно просматриваем экранизации произведений»; «Совместные чтения вслух у нас не прижились: у каждого свои вкусы и пристрастия. Но одно у нас общее: как только выдается свободная минута у любого из членов нашей семьи, тот сразу берется за книгу. Всегда делимся впечатлениями о прочитанном. Если кому-то из нас книга очень понравилась, ее читает вся семья»).

В наиболее общем виде все обозначенные практики семейного чтения сводятся к тому периоду, когда дети еще маленькие и общение с ними не является проблемным: родители читают на ночь – дети слушают.

Такая практика преимущественно обрывается именно в тот период, когда, ребенок, достигший подросткового возраста, особенно нуждается в родительском общении, родительской оценке происходящего, как в жизни, так и в художественных произведениях.  

Любимые авторы и произведения в семьях информантов. Обозначенные родителями (включая и родителей - библиотекарей) любимые семейные авторы и произведения свидетельствуют о том, что репертуара семейного чтения, равно как и самого семейного чтения нет. Речь, скорее, идет о практике материнского чтения (в эссе библиотекарей по существу представлена по данному кластеру категоризации лишь альтернативная практика семейного чтения, связанная с выбором авторов и их произведений посетителями библиотек из числа детей).  

Родители, а фактически матери (или бабушки), как показали результаты исследования, читают преимущественно своим детям ту детскую классику, которая им запомнилась с периода детства (не удивительно, что в перечне детских произведений представлены довольно идеологизированные, морально устаревшие произведения, которые, вряд ли, смогут заинтересовать современного ребенка). «Выход» к современным авторам преимущественно ограничен обращением к истории Гарри Поттера.

Между тем, обращает на себя внимание тот факт, что в семейном чтении стали активно присутствовать энциклопедии, словари, хрестоматии, газеты и журналы, что, безусловно, следует учитывать при формировании репертуара семейного чтения библиотекам.

Именно энциклопедии, словари и хрестоматии в своем ликвидном виде сегодня могут вывести семейное чтение за пределы узконаправленного прочтения развлекательных книг перед сном. Более того, обеспечат непрерывность процесса, так как в создавшейся ситуации, если судить по любимым семейным авторам и произведениям, семейное чтение (в любой из его модификаций) заканчивается в период вхождения детей в средний подростковый возраст. 

Альтернативная практика чтения, судя по репертуару семейного чтения, также является лишь приближенной к таковому, так как большинство родителей не могут назвать любимых авторов и произведения членов своих семей, в основном используя лишь общие формулировки или обозначая только те произведения, которые, возможно, были прочитаны «по цепочке» или обсуждались совместно. Из чего следует вывод: альтернативное чтение – это личное информационное поле членов семьи. 

В итоге в числе любимых семьями авторов и произведений (за редким исключением) представлены только те, которые адресованы детям или дошкольного, или младшего школьного возраста.  

Книги из репертуара семейного чтения, которые информанты рекомендовали другим семьям. Не удивительно, что именно эти авторы и произведения рекомендованы родителями другим семьям. Срабатывает фактор ограничения собственным опытом.

Между тем, обращает на себя внимание и другой факт: библиотекари (из числа родителей) знают, какие книги берут дети в библиотеках, но собственных предложений по репертуару семейного чтения не имеют. Возможно, потому, что умолчание собственного опыта организации семейного чтения в их семьях является свидетельством его отсутствия.

Пути модернизации практики семейного чтения. Пути модернизации семейного чтения в основном были определены библиотекарями, попавшими в число опрошенных родителей. Причем, библиотекари преимущественно высказывали «свою точку зрения», транслируя готовые тексты из специальной педагогической литературы, вследствие чего их рассуждения носили стандартизованный, а по существу, стереотипизированный характер: практика семейного чтения – это способ приобщения ребенка к чтению. Не развитие общей читательской культуры семьи, не формирование креативной / творческой среды внутри семьи, предполагающей саморазвитие каждого члена семьи, библиотекари внимания не обратили. Как следствие, фигурируют два субъекта процесса приобщения детей к чтению: библиотекари и родители. Дети находятся в положении объектов воздействия. Не удивительно, что все предложенные практики приобщения детей к чтению, по сути повторяют сценарные варианты, закрепившиеся в семьях. Какой-либо новизны в них по существу нет.

Исключением являются два эссе, в которых представлен собственно вектор развития семейного чтения: «Вместе с ребенком постоянно должны продолжать свое обучение и родители»; «Дети не будут читать, если этого не будут делать взрослые». Практически только в этих эссе определена направленность на развитие креативной / творческой среды, в которой предполагается саморазвитие каждого участника процесса, сотворчество. Не важно совместно или по отдельности участники процесса будут приобщаться к чтению, овладевать читательской культурой, важно, что семейное чтение станет маркером, определяющим культурные потребности семьи, фундамент ее единства. 

В целом результаты, полученные в ходе исследования, позволяют сформулировать ряд рекомендаций.

Библиотекам, вряд ли, стоит придерживаться практики поддержки семейного чтения, которая фактически утрачена. Вероятно, стоит следовать утвердившимся практиками, оказывая информационную и организационную поддержку именно им: практикам организации материнского, домашнего, досугового чтения.

Семейное чтение никогда не было общедоступным, оно характеризовало особые условия жизни семьи; интеллектуальное бытие в мире обыденных ценностей; критическое мироощущение, способное принимать или отвергать общественные стереотипы как в сфере сознания, так и в сфере поведения. Это остров интеллектуальной свободы, в который помещает себя семья. На этом острове «нет ни мертвых, ни живых», так как семья существует в координатах полифонии диалоговой культуры: каждый может приобщаться к системе взглядов того мыслителя, писателя, который наиболее приближен к личностной системе ценностей.

В такой среде нет места отрицанию творческого поиска каждого из участников процесса, нет места отрицанию формы поиска (самостоятельное чтение, совместное чтение). Совместной становится лишь общая креативная / творческая среда, в которой происходит приобщение к ценностям культуры посредством чтения книг.

Сценарные варианты, выявленные в ходе исследования, свидетельствуют о том, что библиотекарям следует не декларировать желаемое, а следовать утвердившимся практикам. Индивидуальный, дифференцированный подход в данном случае будет предполагать информационную и организационную поддержку каждого из утвердившихся в реальной практике сценариев. Информационная поддержка предполагает формирование репертуара для материнского, домашнего, досугового чтения. Организационная поддержка – проведение мероприятий.

Такая работа необходима, так как любой миф (в данном случае – наличие семейного чтения) постепенно рождает не только мифологемы, но и нечто более коварное: «сон разума порождает чудовища».

Все практики собственно семейного чтения (представленные единично), выявленные в ходе исследования, лишь отдаленно приближены к идеалу, а это значит, что ориентироваться в массовой работе с читателями на них бессмысленно. Скорее всего, в данном случае наблюдается одна из возможностей индивидуальной, дифференцированной работы с семьей. 

МИФООБРАЗУЮЩАЯ ФУНКЦИЯ СОВРЕМЕННОГО КИНЕМАТОГРАФА В КОНТЕКСТЕ ЭКРАННОЙ КУЛЬТУРЫ.
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Основной особенностью современного мифологического сознания является то, что его формирование происходит под мощным воздействием средств массовых коммуникаций и массовой культуры.

Немаловажную роль в этом процессе играет так называемая экранная культура. Экранная культура является порождением индустриального общества и органически связана с появлением и функционированием первых экранных средств передачи информации. Возникнув в индустриальном обществе, эта культура в полной мере проявляет себя в процессе становления информационного общества, оснащаясь новыми техническими средствами и становясь ключевым культурно-образующим феноменом современности. Формируется новая культура, которая объединяет интеллектуальные возможности человека с техническими возможностями информатики. Под ней мы подразумеваем тип культуры, основным материальным носителем которой является не письменность, а экранность. Эта культура основана на системе экранных (плоскостных) изображений, которые имитируют действия и устную речь персонажей. 

Система «экранная культура» включает три основных элемента – кинокультуру, телекультуру и компьютерную культуру органически взаимосвязанные друг с другом. Системообразующим признаком экранной культуры является подача представляемых объектов в аудиовизуальной и динамичной форме, т.е. в сочетании звука и динамичного изображения. Этот признак присущ всем элементам системы «экранная культура», он объединяет эти элементы в целостное единое образование. Именно он устанавливает взаимосвязь между кино-, теле- и компьютерной культурой, обеспечивает включение определенных качеств одних элементов в другие.

Старейшей формой экранной культуры и одним из первых проявлений массовой культуры является киноискусство – художественные и документальные кинофильмы, рекламные ролики, образовательные, научные и мультипликационные кинофильмы. В кинематографе синтезировались эстетические свойства литературы, живописи, театра и музыки, он отражает реальный мир в движении. Именно создание кино породило экранную культуру, новый способ передачи информации, новый выразительный язык – язык экрана. Уже немой экран, демонстрация кинофильмов на котором сопровождалась титрами и музыкой таперов, включал в свою знаковую систему языка различные типы находящихся в движении двухмерных изображений и статичных объектов скульптуры. Намного более многоязычным стал звуковой экран, который предстал как соединение словесного, музыкального и шумового языков. Появление цветного и стерео кинофильмов еще больше обогатило экранный язык.

Функционирование современного кино немыслимо без телевидения, а в процессе его создания и функционирования все в большей степени участвует компьютерная культура. Все элементы системы экранной культуры объединяет экранная форма передачи информации в такой степени, что порой трудно провести грань между ними. «Сама экранная форма, – пишет О.Ф. Нечай, – в настоящее время роднит кино и телевидение, заставляя порой некоторых исследователей говорить о телевидении как о «малом кино» или «младшем брате кинематографа» [3, с. 68, 84]. 

Современная реальность актуализирует экранную культуру и интенсифицирует процессы, формирующие массовое сознание. Магия экрана рождает новую мифологию, с помощью которой происходит утверждение моделей человеческого поведения в культуре, помещение индивидуального бытия в новую систему социальных и культурных координат. Экранная культура рождает мифы в широком и узком понимании этого слова; она не только искажает реальность в угоду тем или иным социальным и культурным запросам, но и порождает мифы социальной сопричастности, деформирующие представление о себе массового зрителя.

Философия культуры ХХ столетия все больше склоняется к тому, что миф это не рассказы о вымышленном мире, героях и богах, миф - это особый тип мышления, связанный с вытесненными в подсознание влечениями, которые постоянно воспроизводятся в каждом новом поколении, это образное и словесное выражения архетипических структур. 

Суть неомифологического сознания в том, что, во-первых, во всей культуре актуализируется интерес к изучению классического и архаического мифа. Во-вторых, мифологические сюжеты и мотивы стали активно использоваться в ткани художественного произведения. 

Мифы, неразрывно связанные с архаическим мировоззрением, служат для преодоления разрыва между человеком и миром, для смягчения разрывов в понимании бытия. Часто мифы приобретают значение социальных истин, они воспринимаются как нечто само собой разумеющееся и во многом формируют общественное мнение. Такой известный исследователь мифологии как Р. Барт подчеркивал, что функция мифа – удалять реальность, что он ощущается как отсутствие реальности. [1, с. 40]. Миф как бы отменяет сложность действий человека, дарует простоту. Порой говорят о мифах потрясенного сознания, которое вызвано жестокостью исторических фактов, социальной действительности. 

Современная культура имеет пантеон своих героев, причем героев очень популярных. Это, как правило, шпионы, полицейские детективы, изворотливые мошенники, крупные представители организованной преступности. Массовая культура создает современную мифологию, реклама вживляет эти мифы в массовое сознание. 

Известный режиссер Н.С. Михалков, рассуждая об американском кинематографе, однажды высказался: "Американский кинематограф - это великий кинематограф; они сумели заставить людей смотреть только свои фильмы. Сила американского кинематографа в том, что он создал миф, которому американцы и следуют…"[7]. Это высказывание Н.С. Михалкова наводит на мысль о том, что основная функция кинематографа – это мифообразующая функция. В условиях современности, когда многие сознаниеобразующие функции человечества стали выполняться целыми социальными институтами, весомую часть мифообразующей функции взял на себя институт кинематографии.

Благодаря кинематографу появилась возможность не только представить себе умственно, но и реально увидеть, а, увидев, прочувствовать, как выглядит душа человека (к/ф. «Приведение») после смерти, как прилетают космические пришельцы и вступают в контакт с землянами (к/ф. «Марс атакует!», «День независимости», «Война миров»), как монстры и вурдалаки разрывают людей или пьют из них кровь (к/ф. «От заката до рассвета», «Блейд», «Дракула») и т.д. Для сотен миллионов людей искусственный мир кинематографа стал не менее реальным, чем мир, окружающий их в повседневной жизни.

Такие категории мифологического мышления, как сверхъестественное и чудо, своеобразно актуализировались в ХХ в. Благодаря техническим достижениям многое из того, что еще 150 лет назад казалось чистой фантастикой, стало повседневной реальностью. Например, телевизор или видеомагнитофон – это своеобразные модификации сказочного волшебного зеркальца, самолет как бы воплотил в жизнь мечту о ковре-самолете и т.д. 

В фольклоре многих народов существовало представление о том, что в мифические времена люди обладали чудесными способностями: они умели летать, знали секреты вечной молодости и т.д., а потом лишились этих способностей, так как утратили магические приемы. Можно сказать, что научно-техническая революция вернула человека в мифические времена, и он снова может летать, мгновенно передавать сообщения на гигантские расстояния и т.д.

Технические достижения многократно увеличили возможности человека, но не сделали его умнее (к/ф. «Я – робот»). Напротив, они создали предпосылки для еще более изощренного подавления личности и оболванивания человеческой массы. Техногенные катастрофы, войны с применением новейших средств уничтожения противника, стихийные бедствия (в частности, и те, которые связаны с деятельностью человека), – все это способствует росту эсхатологических настроений. Эти настроения подогреваются слухами о том, что люди погибнут то ли от СПИДа, то ли от озоновой дыры, то ли от потопа, вызванного потеплением климата.

В ХХ веке массовое искусство заменило собою фольклор, который в синтаксическом плане построен чрезвычайно жестко. Тексты массовой литературы и кинематографа построены так же. Это необходимо для того, чтобы жанр мог быть опознан сразу; ожидание не должно нарушаться. Зритель не должен быть разочарован. Поэтому сюжеты внутри массовых жанров так часто повторяются. Повторяемость – это свойство мифа – в этом глубинное родство массовой и элитарной культур, которые в ХХ веке ориентируются на архетипы коллективного бессознательного. Актеры в сознании зрителя отождествляются с персонажами. Герой, умерший в одном фильме, как бы воскресает в другом, как умирали и воскресали архаические мифологические боги. А в массовой культуре кинозвезды и есть боги. Так, например голливудский актер Брюс Уиллис в цикле картин «Крепкий орешек» играет героя, спасающего мир, город, район, здание от гибели. – Он спаситель. То, что восприятие такой смысловой нагрузки героя Уиллиса происходит на подсознательном уровне, подтверждается хотя бы тем, что символически орех обозначал для средневековой философии Христа – спасителя. Вполне возможно, что создатели фильма, да и сам актер не предполагали такого символического отзвука названия фильма, ведь сама фраза является поговоркой, клише обыденной речи. – В этом двойственность произведений масскульта: обыденность и простота, реализующая архетип. 

Одним из самых ярких мифологических персонажей массового кино, например, является Джеймс Бонд. Он живет в сакральном времени: неподвластность старению выдает в Бонде эпическую природу (подобную природе Сигурда или Беовульфа). Бонд – сирота, этот факт косвенно указывает на возможное божественное происхождение будущего агента 007, что, в свою очередь проявляет в нем культурного героя или первопредка, иными словами – мифического персонажа (типа Вяйнямейнена). Сам род деятельности Бонда, связанной с похищениями у первоначальных хранителей или возвращение им оружия или фетишей, от состояния которых каждый раз зависит мироустройство, его постоянная борьба с силами хаоса в разнообразнейших обличьях, его строжайшее следование ритуалам, переходящее из серии в серию, и его усилия поддержать некий «закон справедливости», при этом оставаясь неподвластным этому закону, точно соответствуют мифологической модели поведения культурного героя. Такого, как, например, Прометей. В каждой серии Бондианы присутствуют повторяющиеся мотивы сошествия героя, подобно Орфею, в Аид (бесчисленные подземные бункеры, пусковые установки, пещеры и т.д.) либо полета, подобно Дедалу, к небожителям в небеса или за их пределы (не менее двух раз Бонд живым «возносился» на орбиту). Как правило, подобные опасные предприятия заканчиваются спасением соответствующей Эвридики. Нельзя связывать Джеймса Бонда с каким-либо конкретным мифологическим героем или типом героев, он абсолютно синкретичный персонаж – первопредок, культурный герой, трикстер, эпический герой, блаженный и многое другое в одном лице. В образе Бонда сконцентрировалось именно размытое секуляризованное массовое представление о «герое вообще». Кинематограф наделил Бонда таким множеством явных и потаенных мифологических свойств и признаков, что его образ, как мощнейшая собирающая линза, фокусирует целый пласт архетипических представлений на все случаи жизни, которые автоматически воспринимаются зрителем в меру его осведомленности (или невежественности). В пользу мифологического истолкования образа Джеймса Бонда свидетельствуют и функции второстепенных героев. Главный противник Бонда, как правило, прямо или косвенно наделяется способностями и признаками хтонического чудовища. Механическая кисть руки, золотой пистолет, стальные челюсти и прочие бессмысленные признаки злодеев Бондианы нужны лишь как средство, чтобы подчеркнуть связь противников агента 007 с инфернальным потусторонним миром, узнаваемыми атрибутами которого и являются эти детали. Зачастую злодеи наделяются зооморфными чертами, они символически окружены тотемами-чудовищами – акулами, крокодилами, пираньями, свирепыми псами и прочими хищными тварями. Маниакальное стремление злодеев к господству над миром не имеет другого рационального обоснования, кроме демонстрации воплощенного в сериале «дуального мифа», вечной борьбы доброго и злого начал. Гипертрофированная сексуальная привлекательность Джеймса Бонда и его нечеловеческие способности в этой сфере указывают на еще одну вполне божественную миссию ниспосланного в наш (срединный) мир суперагента. Он не только хранитель и спаситель, он еще и священный сосуд божественного семени, повсеместно распространять которое, оплодотворяя весь мир, - его обязанность. Все женщины Бонда идеальны, чем бы они ни занимались – ядерной физикой, домохозяйством, бизнесом или спортом, - их сексуальная привлекательность превосходит все границы. Они лучшие из лучших среди дочерей человеческих. Они избраны, подобно Леде, Данае, Европе и другим, быть родоначальницами нового племени героев и правителей. Особое место в Бондиане занимает оружейник секретной службы Q – бессмертный старик. Q – один из столпов, на котором держится весь мир Бондианы. Q соединяет в себе черты ремесленника-демиурга и скрывающегося в немощном человечьем обличье настоящего, могущественного отца Джеймса Бонда. Q делает для Бонда доспехи, оружие. Старик - маг, кузнец, может быть, Гефест, ему подвластны силы природы и ведома тайная жизнь минералов, он хозяин мира вещей. Сакральная задача Q в мифологической картине Бондианы – оберегать агента 007 и обеспечить связь между ним и предметным миром. Многие необъяснимые магические способности суперагента нуждаются в рациональном истолковании в терминах технологий и связанных с ним массовых предрассудках зрителя нашего столетия. Без такого объяснения Бонд легко превращается в лишенный доверия откровенно сказочный персонаж – этакого Супермена или Бэтмена. Сказка – ложь, а Бонд “славен тем, что никогда не врет”. Именно Q придает Бонду своими безумными техническими штучками необходимую достоверность. 

Иллюстрацией того, как современное массовое искусство адаптирует элитарность смыслов и тем для массового потребителя, может стать весьма нашумевший фильм братьев Вачовски «Матрица». Картина представляет собой сочетание обильных стилистических и жанровых заимствований с многочисленными интеллектуальными отсылками, рассыпанными тут и там. Персонажи цитируют Кэрролла, носят библейские имена и называются известными компьютерными терминами. Нео прячет диск в книгу Бодрийара «Симуляция и симулякры», количество мифологических, нумерологических и религиозных аллюзий сделало бы честь любому высоколобому постмодернисту. Но при этом «Матрица» остается фильмом действия и в то же время становится тем, что сами Вачовски назвали «грандиозный арт-хаус-хит». Просмотр картины вызывает много аллюзий и изящных версий для интерпретации сюжета. Но если в хитросплетениях Дэвида Линча и Питера Гринуэя можно долго разбираться, то в лабиринтах Вачовски смысла не больше, чем в «Звездных войнах»: значимые и оценочные характеристики персонажей заданы наперед, и все неожиданные находки ничего не меняют в восприятии фильма. Вачовски ссылаются на Бодрийара, утверждавшего, что наш мир – симулякр, но в фильме это говорят открытым текстом без всякого Бодрийара. Иными словами, при некотором уровне образованности понятно, что «Матрица» не таит в себе третьих и пятых смыслов – они все видны при просмотре. Успех таких фильмов как раз и объясняется тем, что они позволяют широкой публике насладиться постмодернистской игрой, доступной ранее одним интеллектуалам, одной элите. Еще десять лет назад элитарные идеи Бодрийара вошли в массы, утилизовались, адаптировались для масс, превратившись в сюжетные ходы боевика. 

Главная тенденция мифологического костяка, на котором строится большая часть произведений современной массовой культуры, такова: в центр новой мифологии постепенно и очень уверенно выходит новый герой, исчезает противостояние добра и зла, усиливается этическая амбивалентность. Перемена в мифологической парадигме современной массовой культуры состоит в том, что в последние десятилетия стремительно сдает свои позиции миф классической культуры, в котором существовала четкая полярность добра и зла, четкое противостояние героя и злодея/чудовища. В моде новый миф, основанный на хорошо забытом старом, изначальном, где герой одновременно являет собой чудовище, а основной конфликт сводится к противостоянию двух чудовищ. Однако в наши дни налицо важное нововведение: если в мифах и легендах повествование, как правило, велось нейтрально, то теперь мы видим преднамеренную расстановку акцентов: симпатии повествователя (то есть режиссера), частично или, что чаще, всецело, оказываются на стороне героя-чудовища, и демонстрируется это более или менее открыто. Персонаж, ранее занимавший позицию злодея, или получает адвоката в лице автора, режиссера, который оправдывает его поступки внешними обстоятельствами, силой чувств и т. д., или же данный персонаж переходит на роль героя (романтизируется облик, выстраивается любовная линия между красавицей и чудовищем, выдвигаются предпосылки для зрительского восхищения интеллектом или чудесными свойствами чудовища). В ряде случаев в фокус режиссерского внимания вводится персонаж, наделенный не вполне антропоморфным обликом и в то же время интеллектом, превосходящим человеческий; в других перед нами некий гибрид человека и чудовища или человека и механизма или обладателя способности менять облик; наконец, распространена тенденция ставить в центр сюжета внешне антропоморфного героя, однако лишенного представлений о добре и зле, наделенного чудесными свойствами и силой.

Говоря о дегуманизации в массовой культуре, нельзя не затронуть набирающий популярность образ киллера. Главный герой – профессиональный киллер становится практически нормой литературы и кинематографа. Подчеркну, что это именно киллер, а не благородный, руководствующийся личными мотивами мститель, продолжающий линию графа Монте-Кристо. Киллер предстает как фигура или амбивалентная, или вполне положительная. Так происходит, например, в фильме «Леон» Л. Бессона (1994), где присутствует и иронический парафраз «Лолиты»: киллер берет под крыло сироту и на фоне коррумпированного полицейского-наркомана предстает заботливым и по-своему добрым человеком, к тому же он намеренно обрисован как вызывающий жалость и симпатию (страдает дислексией, чудаковат, недалек, целомудренно влюблен в свою подопечную, берет ее в ученицы).

Интересные изменения можно отметить на стыке триллера и детектива. В интернет-сообществах и кинорекламе распространились выражения наподобие «культовый маньяк». Они относятся к таким героям, как, прежде всего, доктор Ганнибал Лектор из фильма «Молчание ягнят» (американский триллер 1991 года, снятый по мотивам одноимённого романа Т. Харриса) и его продолжений. Напомню, что заключенный в тюрьму людоед (чудовище) помогает героине в борьбе со злом – советом в расследовании дела о таком же людоеде-маньяке. Тем самым чудовище опять-таки занимает положение героя. Автор впрямую или косвенно выражает восхищение интеллектуальными способностями чудовища. Эффект получается такой, как если бы вместо Шерлока Холмса расследование помогал вести профессор Мориарти и все зрительское внимание было бы сфокусировано на нем и его внутренних мотивах. Ганнибал Лектор, кстати, и есть профессор, носитель мощнейшего интеллекта, мудрости, высшего знания. Двойственность этики здесь не только в том, что со-расследователь одновременно преступник, но и в психологическом поединке между чудовищем и красавицей-детективом – поединке, несущем явный любовно-сексуальный подтекст (понятно, что чаемый Лектором акт каннибализма – это любовный акт). Несмотря на 16 минут присутствия в фильме, главным героем, судя по отзывам критиков и зрителей, воспринимается именно опасный мудрец Лектор, на роль которого неспроста был утвержден сэр Энтони Хопкинс.

Один из самых красноречивых примеров, иллюстрирующих изменения в мифе, – это история с экранизацией романа П. Зюскинда «Парфюмер». Хотя повествование не имеет дневниковую форму, но побудительные мотивы Гренуя представлены развернуто. Автор не расставляет оценок, он просто предлагает читателю цветистую, блестяще выписанную по фактуре притчу о власти над миром, о том, что гений и злодейство совместимы.

Непременно следует отметить, что тяга к амбивалентности и возвеличиванию красоты зла за последнее время активно проникает в детскую и подростковую литературу и кино (одновременно снимаются границы допустимого в показе жестокостей и кровопролития на экране). Самый яркий пример здесь – экранизации эпопеи Дж. К. Роулинг «Гарри Поттер». В фильмах, как и в книгах, жестокость и амбивалентность происходящего от серии к серии все возрастает. «Поттериана» заявлена как сказка, однако в экранизации налицо поэтизирование темных сил, стирание границ между добром и злом. Визуальные эффекты и подбор актеров этому способствуют. Стараниями режиссера наибольшие зрительские симпатии вызывают следующие амбивалентные фигуры:

·  Классический беглый каторжник, неправедно осужденный – Сириус Блэк (Г. Олдмен); в его образе присутствуют черты оборотня, и он неврастеник-истерик.

· Двойной агент Северус Снейп, который на протяжении саги предстает то как сторонник сил зла, то как тайный покровитель героя, а к финалу его история изгоя и отверженного, выдержанная в романтических тонах, выходит едва ли не на первый план и заодно сопровождается обширной экспозицией в духе готической романтики – это история страданий незаконнорожденного ребенка. В фильме романтизация усилена за счет визуальных сдвигов: вместо описанного в романе неопрятного человека с немытыми волосами и в засаленной мантии мы видим элегантного А. Рикмана – романтическая бледность вместо желтизны лица и чеканный профиль вместо крючковатого носа.

· Добрый учитель-оборотень, который якобы не виноват в своей природе и в том, что он не такой, как все – Римус Люпин (Д. Тьюлис), тоже покровитель Гарри и объект гонений со стороны коллег и родителей учеников. 

Амбивалентность также распространяется и на образы других героев, в том числе и главной парентальной фигуры фильма – мудрого старца Дамблдора, директора волшебной школы.

Наконец, еще один вариант, вытесняющий классического героя, который борется со злом, –это выходящая на первый план в современной массовой культуре фигура трикстера. Она возникает тогда, когда герой не киллер, не маньяк, не нелюдь. Яркий пример – эпопея «Пираты Карибского моря»: пиратский капитан Джек Воробей, несомненно, ведет свой род от Тиля Уленшпигеля, Остапа Бендера. Он составляет эффектную триаду с двумя героями готического толка, капитаном «Летучего голландца» Дейви Джонсом, человеком-осьминогом (по сути, Кощеем, хранящим в сундуке свое сердце), и своего рода гибридом зомби и бессмертного вампира – капитаном Барбоссой.

Подводя итог, можно с уверенностью сказать, что миф и сказка как основа для произведений массовой культуры по-прежнему востребованы, однако кардинально изменилась их суть, костяк; в них выдвинута новая этическая шкала, исчезают границы допустимого и четкая система моральных координат.

Кинематограф выработал способы привлечения зрителей, главным из которых стало культивирование иллюзий. Самый верный способ привлечь зрителей – дать им услаждающие их жизнь иллюзии. Дать им мечту, которая сама по себе была бы настолько увлекательна по сравнению с реальностью, чтобы зрители снова и снова возвращались в кинотеатр с желанием помечтать еще несколько часов.

Кинематограф как мифообразование – один из способов действия ради достижения целей смыслообразования, т.е., в конечном счете, практики. Экран необходим современному человеку в качестве инструмента мифотворчества (например, посредством кино), инструмента общения (например, через глобальную сеть), инструмента утверждения реальности идеального (например, через компьютерное моделирование, разновидностью которого является компьютерная графика). Результатом мифотворчества в экранной культуре являются новые ценности и смыслы, а предметом оказывается сам субъект трансформирующийся через открытие новых горизонтов своих возможностей и с помощью новых средств субъективации обретающий сущность самого себя. 
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В современном мире господства экранных технологий визуальная культура определенной исторической эпохи представляет особый интерес. Неслучайно в работах зарубежных и отечественных авторов последних лет данной теме уделяется пристальное внимание [2; 5]. В сферу культурно-исторических исследований включаются живописные полотна, гравюры, иконы, географические карты, денежные банкноты, афиши, фотографии, кинофильмы и другие визуальные произведения. Сохранившиеся изображения прошлых эпох используются не только для иллюстрации, но для углубленного исторического и культурного анализа. Визуальные источники существенно дополняют информацию письменных текстов. Особенно это касается повседневной жизни людей, которая далеко не всегда фиксировалась в официальных документах. При анализе изображений большое значение имеет интерпретация присутствующих в них символических смыслов, поскольку процесс восприятия увиденного культурно обусловлен и несет в себе черты картины мира определенной эпохи и социальной среды. В свою очередь, сам визуальный образ может оказывать влияние на современников, их взгляды и поступки, способствуя или препятствуя социокультурной трансформации. С этих позиций в настоящей статье исследуются фотографии из фондов Государственного архива Кировской области, посвященные сельским церковно-приходским школам Вятской губернии, с частью уездов которой (Глазовский, Елабужский, Малмыжский, Сарапульский) принято соотносить территорию современной Удмуртии.

Характерной чертой культурного развития края и страны в целом во второй половине XIX – начале XX века стало формирование институционализированной системы начального образования. С 1867 по 1915 гг. количество школ, подведомственных уездным училищным советам, увеличилось с 55 до 1118, а число учащихся в них – с 2712 до 73660 (66% детей школьного возраста). К 1918 г. предполагалось осуществить всеобщее начальное обучение в Сарапульском и Елабужском уездах, к 1919 г. – в Малмыжском, к 1921 г. – в Глазовском. Если в середине XIX в. приходилось уговаривать крестьян отдавать своих детей учиться и обращаться к помощи административных органов, то в первом десятилетии XX века сельские общества уже сами ходатайствовали об открытии в них начальных училищ. Благодаря расширению школьной сети полиэтничное крестьянство края получило возможность получить образование. По данным однодневной школьной переписи 1911 г., в школах четырех уездов обучалось 64% русских, 29% удмуртов, 4% татар, 2% марийцев [8]. Наибольшим процент учащихся-удмуртов был в Глазовском уезде. Современники отмечали, что по отношению к общему числу населения процент учащихся-удмуртов был даже выше, чем русских. Одной из причин такого положения стало преимущественное распространение школьной сети в удмуртских районах. Татары в большей степени были представлены в школах Елабужского и Малмыжского уездов. Нужно отметить, что изменения затронули в большей степени молодое поколение, особенно мужчин. В 1912 г. на долю грамотного населения Удмуртии приходилось 16,5% (27,3% мужчин и 6,5 женщин). Среди новобранцев грамотные уже в 1904 г. составили 56% [там же]. Важность владения грамотой крестьяне особенно оценили в годы Первой мировой войны, когда стали приходить письма с фронта. Дети и подростки были основными посетителями сельских библиотек. С возрастом же интерес к книге, да и сами навыки чтения и письма утрачивались. 

Школа стала основным культурным центром в деревне в пореформенный период. В ней не только обучали грамоте, но и открывали библиотеки, читальни, устраивались чтения и беседы. Неслучайно поэтому пристальное внимание к школе органов земского самоуправления, государства и духовного ведомства, совместными усилиями которых к началу XX века начальное образование достигло больших успехов. Освоение грамоты, письма меняет тип мышления человека и открывает перед ним целый мир, представленный в книге. И поскольку узнается этот мир в значительной степени благодаря зрительному восприятию, визуальные образы начинают играть все большую роль в жизни человека и в методах воздействия на него. Популярность фотографии в изучаемый период отвечала этой новой тенденции.

Фотодокументы как культурное явление и культурно-исторический источник осмысляется в работах многих авторов [1; 3; 4; 7]. Отмечается, что отношение к фотографии менялось в разные исторические периоды. С момента своего появления фотография воспринималась как идеальный наблюдатель, наиболее близко и точно отображающий реальность, или даже копия реальности. Ее возможности быстро оценили ученые и просветители. В начале XX века фотография превратилась в весьма распространенный способ передачи информации, вошла в повседневную жизнь людей. Она стала восприниматься как подтверждение объекта, изображенного на ней. А ее доступность способствовала появлению новых областей применения. Зарождаются журналистская, рекламная, социальная, художественная фотография. Социальная фотография была вызвана потребностями развития социальной сферы и часто делалась по заказу соответствующих государственных и других структур. Она нацелена на исследование существующих проблем и изменение сложившихся условий. А в период Первой мировой войны фотография начинает активно использоваться и как средство пропаганды. Благодаря такому отношению к фотографии в изучаемый период мы имеем возможность познакомиться с визуальными образами значимых объектов эпохи. Школа в этом ряду занимает важное место.

В фондах Государственного архива Кировской области хранится достаточно большое количество снимков церковно-приходских школ губернии, относящихся к началу XX века. И это несмотря на то, что в указанный период духовные начальные учебные заведения в количественном отношении значительно уступали на территории Удмуртии земским. По данным однодневной школьной переписи 1911 г, в крае насчитывалось 304 церковно-приходские школы (29%) и 670 земских училищ (63,9%) [6]. Однако на фотографиях сохранились преимущественно первые. Можно предположить, что духовное ведомство уделяло большое внимание визуальному представлению данного направления своей деятельности. Увиденное своими глазами как отмечено выше, рассматривалось как доказательство истинности его существования. И православная церковь демонстрирует успешное использование данной особенности человеческого восприятия, достаточно вспомнить силу воздействия на верующих икон, храмовых фресок и других произведений христианского искусства. Фотография, являясь для людей начала XX века снимком реальности, а возможно и самой реальностью, открывала большие перспективы в вопросах популяризации и совершенствования духовного образования. Современный зритель легко угадывает за сохранившимся изображением действия профессионального фотографа, сознательный отбор материала, постановку кадра и т.д. Однако постановочное искусство фотографа представляет не меньший интерес для исследователя, чем сами изображенные объекты, поскольку тоже отражает картину мира исторической эпохи.

Сохранившиеся фотографии дают весьма противоречивое представление о жизни крестьян начала XX века. На снимке узинской церковно-приходской школы мы видим небольшой, вытянутый вдоль улицы, почти вросший в землю одноэтажный деревянный дом с четырехскатной деревянной крышей, кирпичной печной трубой, окруженный деревянным забором и изгородью из прутьев. Пять выходящих на улицу и три во двор узких окна оформлены скромными деревянными наличниками. Снимок сделан, скорее всего, в солнечный летний день, о чем говорят шумящие листвой на заднем плане деревья и куст крапивы у дороги. Несмотря на это, здание школы производит безрадостное впечатление. Легко представляются низкий потолок, сырость и бедность внутреннего интерьера. Совсем другие эмоции вызывает старо-зятцинская женская церковно-приходская школа. Это высокое одноэтажное каменное светлое, возможно побеленное, здание с четырехскатной крышей, большими окнами, сливами для дождевой воды, хозяйственными деревянными постройками вокруг. Все говорит о богатстве и достатке. Из открытых окон выглядывают маленькие воспитанницы в белой форменной одежде с аккуратно постриженными непокрытыми волосами. 

Контраст, который проявляется при сравнении отмеченных двух снимков, отражает как будни крестьянской жизни, так и проблемы материального и финансового обеспечения сельских училищ. Большинство школ, независимо от их принадлежности, размещались в обычных домах крестьян и священников, поскольку строительство специального здания было делом дорогостоящим. В 1911 г. количество собственных училищных зданий в Вятской губернии составило 23%. По данным однодневной школьной переписи 1911 г., строительство одного школьного здания в крае стоило 2305 руб., наем помещения – 118 руб. [6]. Имела практика и бесплатной сдачи дома под училище, особенно в более ранний период. В этом случае о качестве вообще не приходилось говорить. Неудовлетворительное состояние подобных помещений отмечали учителя, приходские священники, инспектора народных училищ, земцы. Церковно-приходская школа в материальном отношении была обеспечена хуже земской и министерской и в значительной степени субсидировалась из государственных и земских источников. Часто начальные училища духовного ведомства оказывались в худших условиях, чем другие. Однако плохое состояние школьных зданий являлось общей проблемой для начального образования крестьян. Скученность и недостаточное освещение были характерны для большинства предоставленных крестьянами под училища помещений. По заявлению инспектора народных училищ Сарапульского уезда Ивановского и гласного Сарапульского уездного земского собрания крестьянина Г. Дробинина, сделанного в 1910 г., качество многих школьных зданий в уезде было таково, что становилось причиной заболеваний учителей и прошений с их стороны о переводе в другие школы [9]. Каменные хорошо освещенные здания оставались скорее исключением, чем правилом, что свидетельствует о качестве жизни и предпочтениях основной массы крестьянского населения края.

Такое же скромное, но гораздо больших размеров по сравнению с узинским училищем деревянное здание изображено на фотографии церковно-приходской школы в Старом Мултане. Деревянная двускатная крыша, деревянные наличники на окнах, деревянная редкая изгородь – все говорит о сложном материальном положении. Но размер училища и количество учащихся, изображенных на его фоне, позволяют сделать вывод об интересе к образованию в крестьянской среде. Своеобразна расстановка учеников. Слева в три ряда расположены мальчики, справа – девочки, число которых в несколько раз меньше, а в центре – их воспитатели, среди которых два мужчины в одежде священника и две женщины. Почти все дети младшего школьного возраста, скромно одеты по крестьянской моде тех лет, без головных уборов. Только одна девочка в платке. Лица и позы детей напряженные, руки либо взяты в замок перед собой, либо скрещены на груди.

Несколько иное изображение представлено на фотографии воспитателей и питомцев второклассной церковно-приходской школы в Балезино. Ученики здесь более старшего возраста, в основном мальчики, что отвечает характеру второклассного училища. Фотограф расположил свои модели в более расслабленных позах. Почти все ученики сидят, руки открыты, лица сосредоточены, на головах единообразные фуражки с козырьками, возможно форменные. Блестящие кожаные сапоги у ребят в первом ряду позволяют предположить материальный достаток их семей. На заднем плане стоят учителя. Помимо пожилого священника, выделяются два щегольски одетых молодых человека, о чем говорят их костюмы, шейные платки, надетая на бок шляпа, пенсне, рука, картинно поставленная в бок. Здания школы почти не видно, оно скрывается за деревьями, на фоне которых сделан снимок. Если бы не подпись, можно было бы предположить, что изображены городские или заводские жители, настолько их вид отличается от школьников в Старом Мултане. 

Итак, сохранившиеся фотографии начала XX века являются уникальным культурно-историческим источником, позволяющим восстановить не только реалии данного периода, но и особенности их восприятия современниками. Визуальные образы сельской школы, представленные в данной статье, свидетельствуют о противоречивых тенденциях культурной жизни края в начале XX века. С одной стороны, очевидно проникновение в крестьянскую среду элементов городской культуры: каменные дома, выходная одежда и обувь по городской моде, школа и стремление к получению образования, в том числе и повышенного уровня. С другой стороны, сохраняются черты традиционной крестьянской повседневности. Деревянные дома, простота и тяготы сельских будней на фотографиях, и, можно предположить, в жизни занимали преобладающее место.
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МОДЕРНИЗАЦИЯ И МОДЕЛИРОВАНИЕ КУЛЬТУРНЫХ ПРОЦЕССОВ НА ПРИМЕРЕ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ МУЗЕЯ
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Общественное мнение ассоциирует музей со старыми зданиями, реставрационными лесами, огромными залами и длинными коридорами, множеством предметов старины и произведений искусства, немолодыми строгими смотрительницами и надписями «руками не трогать». От всего этого на общественное мнение веет скукой, ветхостью и «преданиями старины глубокой», что весьма недалеко от действительности, хотя многие музеи стараются обновлять экспозиции, подновить интерьер, искать пути к сердцам посетителей. Но эти перемены носят косметический характер, который не преодолевает главного – то, что было ново  и интересно две с половиной  тысячи лет подряд, уже концептуально устарело, и требует принципиальной модернизации или хотя бы моделирования и приспособления к актуальным культурным потребностям нынешнего поколения.

Ключевая задача сегодня – преодоление своего рода «барьера недоверия» к музейному предложению, который появляется из-за того, что в сознании людей отложились определенные ложные и реальные стереотипы в отношении музеев. 

Существуют стереотипы и со стороны музейных работников, которые списывают отсутствие массового интереса к музеям на снижение культуры населения, вместо того, чтобы работать с реальными потребностями и моделировать свою деятельность в русле изменившегося культурного спроса. Исследования, проведенные в ряде европейских стран, показывают, что у музейных сотрудников существуют устойчивые мифы и завышенные представления об аудитории музеев, тогда как количество классически образованных людей неуклонно снижается, что совершенно не означает, что исчезают культурные потребности потенциальной посетительской аудитории. Так, например, музейные сотрудники считают:

· посетительская аудитория гомогенна под условным названием «любители искусства»,

· аудитория динамична и активна в выборе искусства – за ней не надо бегать, она придет сама,

· аудитория образована и сведуща в искусстве,

· аудитория уверена в своих знаниях, хорошо ориентируется в музее и в искусстве,

· аудитория, которая пришла, разделяет ценности музея и т.д.

Все эти представления оказались неверными после исследования интересов аудитории. Мотивы интереса аудитории такие:

·  привести детей или друзей,

·  провести время с другом или подругой,

·  хотят отдохнуть в тиши музея,

·  хотят «подняться над обыденностью»,

·  потому, что им нравится здание, атмосфера, пространство музея,

·  им интересна коллекция или выставка,

·  потому, что они туристы.

Причины, по которым люди НЕ ходят в музеи:

·  люди не знают, что происходит в музеях,

·  люди дискомфортно себя чувствуют, потому что не разбираются в искусстве, стесняются этого и им не хочется там быть,

· деловые люди считают, что они очень заняты, у них не хватает времени, а в музее ничего нельзя посмотреть быстро,

·  бедные считают, что музеи не для них, потому, что это дорогое удовольствие,

·  посетители с детьми считают, что в музеях не любят детей, там очень строгие правила поведения и детям все время делают замечания,

·  инвалиды не хотят, чтобы на них обращали излишнее внимание
·  молодые люди чувствуют себя необразованными и стесняются.

Исходя из этого, музей нуждается в модернизации  деятельности, в моделировании и продвижении традиционных услуг. Среди инновационных и моделирующих направлений в деятельности музея можно отметить следующие:

1.  Прежде всего, необходимы различные формы исследований, наблюдения, опросов, использование опыта, возможные в этой сфере.

2.  Отталкиваясь от этих исследований, можно создавать выставки и экспозиции, рассчитанные на более узкую целевую аудиторию: детей, молодежи, студентов, пенсионеров, посетителей с детьми, деловых людей. Например, специальные экскурсии для деловых людей и деловых партнеров «Если у вас всего 30 минут…»; программы завуалированного обучения для детей с бабушками и дедушками, программы для иногородних и иностранных туристов, программы для школьного и вузовского обучения с использованием видео и слайд – программ, видео- экскурсии по музеям мира и т.д., что особенно актуально в небольших городах и сельской местности, где другие возможности для проведения досуга ограничены. Естественно, эти мероприятия нуждаются в рекламе и продвижении в местах массового скопления целевой аудитории, например, в гостиницах, и проявлять инициативу должен именно музей, а не только посетители. Это может стать актуальным в условиях перехода учреждений культуры на автономное положение, характерное для рыночных стран. Это не даст больших денег, но привлечет внимание общественности к важности миссии музея, что позволит привлекать спонсоров, доноров, меценатов, муниципальные средства.

3.  Использование экскурсий – легенд с использованием загадочного, сенсационного, неизвестного, в том числе, найденного в данной местности.

4.  Приглашение лидеров мнений не только в сфере искусства, но и из других сфер, например, политиков перед выборами, с целью продвижения музея.

5.  Проведение мастер – классов с мастерами отдельных видов искусств или  для всех желающих, или для  учеников художественных школ.

6.  Обучение прикладным видам искусств, характерных для данной местности.

7.  Публичные лекции различного профиля с хорошим пиаром.

8.  Киоск с сувенирной продукцией, где главное место отведено местной сувенирной продукции. Продажа копий картин данного музея, или работа на заказ.

9.  Общие проекты с турфирмами, включение музея в экскурсионные маршруты различного профиля и по принципу «желание клиента – закон», то есть использование различных форм сотрудничества.
10. Включение в обслуживание посетителей и туристов театрализации и ролевых игр, где посетители имеют возможность стать непосредственными участниками интерактивных процессов.

11. Использование аудиогида, распространение видео и аудио дисков в школах, в провинции, среди заинтересованных лиц.

12. Создание передвижной экспозиции для показа в провинции, других городах, на природе.

13. Создание музейного кафе с фирменным ассортиментом.

14. Установление «коммюнити» с другими учреждениями культуры, образования, социального обслуживания, с детскими, ветеранскими организациями с целью осуществления совместных проектов.

15. Участие в праздничных городских проектах.

В целом, речь идет о преодолении  буквальной и фигуральной ограниченности музейной территории, выход к общественности со своим предложением, клиентоориетированность.

ПРОЦЕССЫ ГЛОБАЛИЗАЦИИ  В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ 
НА ПРИМЕРЕ ЯПОНСКОЙ МОЛОДЕЖНОЙ СУБКУЛЬТУРЫ
Якубова Радмила Васильевна
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г. Ижевск
В современном мире становится актуальным такое понятие, как глобализация. Это всеобщий и многосторонний процесс культурной, идеологической и экономической интеграции государств, государственных объединений, национальных и этнических единств, что представляет собой сопутствующее явление современной цивилизации.

Набирающая обороты глобализация мировой культуры находит сегодня свое выражение в слиянии и  интернационализации крупнейших культур мира, а культурная диффузия, т. е. стихийное и никем не контролируемое заимствование культурных ценностей, имеет как позитивные, так и негативные аспекты. С одной стороны, она позволяет народам больше общаться между собой и узнавать друг о друге. Общение и познание способствует сближению народов. С другой стороны, чрезмерно активное общение и заимствование опасно потерей культурной самобытности. Распространение одинаковых культурных образцов по всему миру, открытость границ для культурного влияния и расширяющееся культурное общение заставили ученых говорить о процессе  глобализации  современной  культуры. 

Сохранение культурного своеобразия в современном обществе стало оцениваться как высшее достижение цивилизации. Раньше на это не обращали внимания, поэтому одна нация поглощала другую, растворяя в себе без остатка культуру покоренного народа. Так было во времена европейской колонизации в странах Латинской Америки и Африки.

Глобализация и социокультурная трансформация – два крупных мировых процесса, изменяющих облик современного мира – далеко не однородного, находящегося на разных ступенях развития своих субъектов, которые по-разному приспосабливаются к мировым реалиям и, естественно, с разными результатами. Эти мировые процессы активно изучаются во всех странах разными науками. В связи с этим, актуальность исследования данных процессов детерминируется своевременным их изучением. Поскольку процесс глобальной трансформации динамично нарастает и развивается, то в еще большей степени, по мере своего развития он объективно актуализирует данную проблему. Можно выделить интересующий нас аспект глобализации в современной Японии, который можно объяснить с точки зрения распространения молодежной субкультуры – манги –  за пределами страны. 
Границы понятия «японская культура» очень широки. Если обратиться к временной классификации, то здесь можно назвать национальную японскую культуру периода Хэйан IX века, когда появилась японская азбука – «кана» и Мурасаки Сикибу написала «Повесть о Гэндзи», культуру периода Муромати, когда появился театр, а так же периода Адзути-Момояма, когда родилась чайная церемония и другие. Кроме того, развивались различные аспекты культуры. Это, например, производство, одежда, кухня, жилище, искусство, литература и другие. Пожалуй, показательной можно назвать культуру  периода Эдо, когда наибольшего расцвета достигли театр Кабуки, чайная церемония, икебана, то есть именно те аспекты, которые известны как традиционная японская  культура. 

Многовековые привычки, выработанные в условиях изоляции от других стран и народов, помогают Японии в наши дни сохранять идентичность даже в условиях глобализации, в которую эта страна активно вовлечена. Такие механизмы хорошо работали в период максимальных экономических успехов Японии (50-80-е гг. XX в.). Однако в последнее десятилетие в условиях однополярного мира и экономической стагнации Японии сохранять прежнее положение оказывается все труднее. С приходом к власти в 2001 г. кабинета Коидзуми правящие круги Японии все активнее стараются насаждать западные, то есть американские ценности и стандарты поведения. Это проявляется и в усилении позиций английского языка, в распространении различных элементов западной культуры. Однако глобализации не только способствует проникновению иной культуры в Японию, трансформирует отдельные элементы традиционной японской культуры, но знакомит мировое сообщество с таким интересными явлениями как манга и анимэ.
Слово «манга» дословно означает «гротески», «странные (или весёлые) картинки». Этот термин возник в конце XVIII – начале XIX века с публикацией работ художников Канкэй Судзуки «Манкай дзуйхицу» (1771 г.), Санто Кёдэна «Сидзи-но юкикай» (1798 г.), Минва Аикава «Манга хякудзё» (1814) и в знаменитых гравюрах Кацусики Хокусая, издавшего серию иллюстрированных альбомов «Хокусай манга» («Рисунки Хокусая») в 1814 - 1834 гг. Считается, что современное значение слова ввел мангака Ракутэн Китадзава.

Первые упоминания о создании в Японии историй в картинках относятся ещё к XII веку, когда буддийский монах Тоба (другое имя – Какую) нарисовал четыре юмористические истории, рассказывающие о животных, изображавших людей, и о буддийских монахах, нарушавших устав. Эти истории – «Тёдзюгига» – представляли собой четыре бумажных свитка с рисунками тушью и подписями к ним. Ныне они хранятся в монастыре, где жил Тоба. Приёмы, которые он использовал в своих работах, заложили основы современной манги – как, например, изображение человеческих ног в состоянии бега. 
В своем развитии манга вобрала в себя и традиции укиё-э. Многие примеры такого искусства можно увидеть на иллюстрированных свитках "Повести о Гэндзи" (Гэндзи моногатари) XI-XII веков, а также на гравюрах укиё-э XVIII-XIX веков. Глядя на них, можно увидеть много похожего с фигурами манга, в частности, все персонажи имеют схожие черты лица, нарисованы простыми линиями, а цвета передаются плоской заливкой. Свитки "Повести о Гэндзи" – это роман в картинках, наиболее старый пример сочетания картины и слова. Есть и другие свитки, где чередованием рисунков передается содержание, существует также немало гравюр укиё-э, где рамки соседних рисунков переходят одна в другую, что очень похоже на типичную композицию манга. Эти примеры показывают, что манга родилась в линии преемственности искусства и культуры Японии. Они также объясняют любовь японцев к анимационным фильмам, основанным на линейной графике с плоской цветовой заливкой.

После реставрации Мэйдзи, когда японский железный занавес пал и началась модернизация страны, художники также начали учиться у своих иностранных коллег особенностям композиции, пропорциям, цвету - вещам, которым в укиё-э не уделялось внимания, так как смысл и идея рисунка считались более важными, нежели форма. В период 1900-1940 годов манга не носила роль значимого социального явления, была скорее одним из модных увлечений молодежи. Манга в своём современном виде начала становление во время и особенно после Второй мировой войны. Большое влияние на развитие манги оказала европейская карикатура и американские комиксы, ставшие известными в Японии во второй половине XIX века.

В настоящее время в Японии насчитывается 16 изданий, выпускающихся тиражом свыше 1 млн. экземпляров, причем 11 из них – журналы и книги комиксов. Комиксы представляют собой наиболее значительное явление японской печатной культуры. Доля журналов и книг комиксов в общем объеме продаж печатной продукции, начиная с 1991 года, составляет свыше 35%. В 1993 году молодежный еженедельник "ДЖАМП" побил рекорд популярности, выйдя крупнейшим тиражом за всю историю журнальной индустрии Японии –6 млн. 480 тыс. экземпляров. Кстати, книги комиксов традиционно не вносятся в списки бестселлеров наряду с обычной литературой, но многие из них выходят тиражами в сотни тысяч экземпляров. Например, в 1994 году, тираж первого издания 21-22 томов книги "Slam Dunk" составил 2,5 млн. соответственно. Это обусловлено расширением читательской аудитории с возрастным потолком 45 лет, которое в свою очередь объясняется тем, что молодежные и дамские журналы комиксов обрели популярность и среди других категорий населения.

Отличительные особенности японских комиксов и анимации, делающие их непохожими на американские и европейские аналоги, – это целые фонтаны эмоций, полная открытость внутреннего мира персонажей, детские лица (в подсознании беззаботность и душевное благополучие ассоциируются именно с периодом детства). Смысл, который в марвеловских комиксах доносят до читателя диалоги, а в диснеевских мультфильмах – пространные речи героев, в манга и аниме отображается посредством мимики лица персонажей, а также соответствующим фоном картинки: падающим листом, скользящей тенью, идущим дождем. Кроме того, в них «самым важным является прорисованность героев, их характерность, доступность пониманию. Если же персонажи хорошо прорисованы, то они уже сами создают сюжет. Бывает даже так, что вопреки воле автора герой остается жив», объясняет один из создающих манга художников (в Японии их называют мангака). Все это дает возможность читателю или зрителю «прожить» жизнь персонажа.

В силу необходимости дать достаточно «места для жизни» персонажу, манги в Японии в основном являются сериалами. Они обычно публикуются в толстых журналах (от 200 до 1000 страниц), выходящих еженедельно или ежемесячно. Такие журналы – большие по формату и напечатанные на дешевой бумаге – называются телефонными книгами. В каждом из них – по одной главе из множества манга-сериалов. Если сериал оказывается успешным, то он печатается целиком в специальном томе, называемом танкобон – на более качественной бумаге и в хорошем переплете. Кроме того, успешный сериал обычно экранизируется в виде аниме.

По графическому и литературному стилю манга также заметно отличается от западных комиксов, несмотря на то, что развивалась под их влиянием. Сценарий и расположение кадров строятся по-другому, в изобразительной части акцент делается на линиях рисунка, а не на его форме. Рисунок может варьироваться от фотореалистичного до гротескного, однако мэйнстримовым направлением является стиль, характерной особенностью которого ошибочно считаются большие глаза. Например, мангу в жанре сёдзё даже называют «большие глаза спасут мир», потому что храбрые девушки с огромными, как блюдца, глазами, часто обладают сверхъестественными способностями, становятся учёными или воинами-самураями. Первым в такой стилистике стал рисовать уже Осаму Тэдзука, чьи персонажи были созданы под влиянием героев американских мультфильмов, в частности, Бетти Буп (девушки с огромными глазами), а после большого успеха Осаму Тэдзуки другие авторы начали копировать его стиль.

Как и западные комиксы, манга представляют собой рассказы в картинках, где реплики персонажей помещаются в "пузыри", но при более подробном сравнении можно заметить множество отличий. 

1. Большинство манга – черно-белые, в отличие от цветных западных.  Причины этого следует искать как в исторической (манга тем самым предстает преемником классической японской живописи тушью), так и в практической плоскости. «Черно-белая печать гораздо дешевле цветной… а манга является одноразовым чтивом, которое прочитывается и выкидывается, – объяснял мангака Хаями Разендзин на лекции российским отаку – фанатам японского анимационного искусства. Кроме того, в Японии существует несколько десятков тысяч еженедельных журналов, публикующих манга. Ежемесячных изданий еще больше. Многие художники делают манга для нескольких журналов сразу, поэтому рисовать в цвете практически нереально, так как это занимает гораздо больше времени».

2. Формы кадров значительно разнообразнее, чем в западных комиксах. 

3. В западных комиксах текст рукописный, причем текста здесь гораздо больше, особенно в пояснениях. В манга преобладает стандартный типографский шрифт, а компактность иероглифической письменности позволяет экономить пространство кадра. Кроме того, манга читается, как обычная японская книга, то есть (на западный взгляд) с конца, поэтому перевод манга во многих случаях затруднителен, так как требует не только перепечатки текста, но и перерисовки. 

4. В манга фон часто заменяется символическими трафаретными формами.

5. Лица персонажей в манга похожи друг на друга, тогда как в западных комиксах они обладают отчетливо – индивидуальными чертами лица и телосложением, или же имеют анатомию, близкую к реальной, как это бывает во многих американских героических комиксах или фантастических европейских. 

6. Многие манга очень длинные, по сравнению с западными, часто состоят из многих томов по сто страниц и более. 

7. Манга часто имеют несколько сюжетных линий, повествование в них многомерно, поэтому они ближе к кинематографу, чем западные комиксы. 

8. Для того же рассказа, что и в западном комиксе, в манга используется гораздо больше рисунков. 

9. Манга в меньшей степени, чем западные комиксы, скована рамками стиля, облик персонажей в них чаще определяется их переживаниями, нежели требованиями жанра.

Большинство вышеперечисленных отличий могут показаться незначительными или тривиальными, но они указывают на то, что манга более символична и во многих смыслах близка иероглифике, тогда как западные комиксы ближе к книжкам-картинкам или просто иллюстрированной литературе – рисунок в них, как правило, вторичен. Иными словами, манга состоят из большого количества условных знаков (включая фоны, ракурсы, форму рамок отдельных кадров и т.д.), и заключают в себе множество смыслов, задействованных в качестве важных элементов повествования. Рисунки западных комиксов также содержат символику, но она более примитивна в сравнении с манга, и больше походит на иллюстрации, притом, что значительная часть истории передается в тексте. Поэтому в них больше пояснений и прямой речи, которые в манга замещаются рисунком. Исходя их этих характеристик, можно даже сказать, что манга – это скорее язык, чем медиа в общепринятом понимании.

Язык манга отличает огромная скорость передачи информации, он удивительно легко поддается изучению. Поэтому он как нельзя лучше подходит японцам с их вечной занятостью, которая требует быстроты развлечений. По мнению ряда врачей, чтение на японском языке тренирует ту часть мозга, которая осмысливает увиденное, и по этой причине японцы легко воспринимают манга. При чтении японского текста необходимо опознавать каждый иероглиф, его значение и произношение, исходя из сочетающихся с ним знаков - умственный процесс, близкий к чтению манга, где смысл извлекается из рисунка. Вероятно, поэтому многие манга переведены и получили признание в большинстве азиатских стран, использующих иероглифику. Европейские же языки требуют трансформации буквы в звук, а затем звука в смысл - то есть, процесса абсолютно иного.

С точки зрения экономического рынка, манга мало отличаются от обычных медиа. Но, в художественном отношении, они унаследовали устаревший ярлык дешевого развлекательного издания для детей. Серьезного отношения к ним как к художественным произведениям нет до сих пор. Среди авторов манга немало и тех, кто вдохновенно пытается создавать произведения, достойные звания большой литературы, которые можно поставить в один ряд с Толстым и Ясунари Кавабатой. Однако абсолютное большинство стоит на иных позициях. Цель большинства молодых авторов выражается просто: "Развлечь читателя, развлечься самому и хорошо заработать". Для них нет опасности подвергнуться столь же жесткой критике, как в области литературы и кино (критики манга как таковые существуют, но, доколе манга классифицируется как форма массового развлечения, обозреватели не могут одной лишь критикой зарабатывать на жизнь, поэтому вынуждены искать дополнительную работу). В результате, авторы манга не стремятся создавать высокие произведения, но идут на поводу у широких масс, постоянно скатываясь к теме секса и насилия. Тем не менее, отсутствие жесткой критики подчас становится не только слабым звеном, но и своего рода оружием. Вероятно, авторы, сами того не подозревая, могут без оглядки на критику создавать все, что им вздумается, а это естественно повышает их творческий уровень.

При исследовании выяснено, что наиболее заметным фактором столь бешеного роста популярности комиксов является прежде всего их визуальность. Следует также отметить, что комиксы рассматриваются как дешевая и доступная форма досуга. Именно поэтому манга в Японии читают везде: в электричке и дома, на перемене в школе и в обеденный перерыв на работе. Их читают все: мужчины и женщины, школьники и студенты, клерки и профессора. Полки для комиксов отведены почти в каждом книжном или круглосуточном магазине сети "конвиниенс". 

По данным одного опроса, проведенного в университетах Японии, из десяти самых читаемых студентами периодических изданий четыре составляют журналы с манга. В целом ежегодно в стране выходят миллионы сборников с комиксами, что составляет более трети всей публикуемой в Японии печатной продукции.

За пределами Японии такое увидишь нечасто. Многих иностранцев удивляет число читателей комиксов и груды журналов комиксов толщиной с телефонный справочник, нагромождаемые каждый день в магазинах.  Иностранцу нелегко ответить на этот вопрос, и одной из главных причин здесь является то, что манга в Японии во многом отличаются от своих западных аналогов, как своей формой и содержанием, так и своим предназначением. 

Популярность манга и снимающихся по их сюжетам аниме объясняется особенностью визуального восприятия японцев. Но основная причина в другом: для взрослых японцев эти комиксы и мультфильмы стали почти универсальным средством эмоциональной разгрузки. Не секрет, что жители Страны восходящего солнца – одни из самых трудолюбивых в мире и, как следствие, у них даже зачастую не остается времени на личную жизнь и на развлечения. Доступной компенсацией недостатка ярких эмоций и событий и служат захватывающие приключения персонажей манга и аниме. Поэтому манга сопровождает японцев абсолютно везде – и в вагонах метро, и в правительственном автомобиле (на заднем сиденье у премьера Таро Асо, большого поклонника японских комиксов, лежит целая стопка его любимых журналов). Существуют даже манга-кафе, в которых можно выпить чаю или кофе и полистать комикс, час пребывания в кафе стоит в среднем 400 иен (около пяти долларов). Для особо нетерпеливых поклонников по ночам работают специальные автоматы по продаже манга.

В Японии людей, которые без ума от манга и аниме, называют «отаку». Обратимся к происхождению термина «отаку». Критик Накамори Акио в начале 1980-х годов впервые употребил этот термин в журнале «Манга Бурикко», исходя из того, что любители манга и аниме называют своих товарищей «отаку» (по-русски «Вы»). Сейчас это слово употребляется по всей Японии. Таким образом, манга и аниме получили название «культура Отаку». В настоящее время, по мере продвижения японских манга и аниме на заграничные рынки, появилось много «отаку» не только в Японии, но и в других странах, в первую очередь в странах Европы и Америке.
Манга и аниме занимают доминирующее положение в индустрии развлечений Японии. Теперь у этих жанров современного популярного искусства появились новые, более масштабные задачи.

 Поэтому, переосмысливая стратегию развития страны, японцы решили основной упор сделать на использовании так называемой мягкой силы - продвижении собственной цивилизационной привлекательности. Хорошим примером для подражания им послужили США, эффективно осуществлявшие культурную экспансию в послевоенное время. По расчетам нынешнего японского кабинета министров, усиление японской «мягкой силы» и более активная экспансия манга (комиксов) и аниме (мультфильмов, снятых в основном по этим комиксам) на внешние рынки поможет не только вывести экономику страны из кризиса, но и улучшить имидж Японии во всем мире.

Основная масса печатаемой в Японии литературы о манга и анимации носит прикладной характер, в частности, издано достаточно много практических пособий в помощь начинающим авторам. Естественно, это обусловлено особенностями японского рынка (в стране, где более половины читающего населения предпочитает комиксы, научную литературу покупают плохо), поэтому исследования, раскрывающие стилистику, социальную изнанку этого рода искусства, его философское содержание, выходят очень небольшими тиражами и во многих случаях недоступны для исследователя извне. 

Итак, понятие «глобализация» означает слияние различных социумов в масштабах всей планеты в социальном, экономическом, культурном плане, которое перешагивает границы государств и регионов. Японские комиксы и мультфильмы, конечно, пользуются широкой популярностью в мире, однако пока преимущественно среди школьников. Нечто подобное в свое время происходило и в самой Японии. «Когда-то комиксы считались развлечением для пятнадцатилетних подростков, – говорит эксперт по манга Харуюки Накано. – Однако в послевоенной Японии эти дети продолжали читать свои любимые манга и после того, как совсем выросли. В итоге эти комиксы стали широко распространенным элементом японской культуры». Идеологи глобального продвижения манга надеются, что нечто подобное теперь произойдет с поклонниками японских героев и по всему миру.

Новые горизонты для манга были открыты в связи с тем, что манга и аниме выбраны как один из способов вывода страны из экономического кризиса и улучшения ее имиджа на мировой арене. «Превращая популярность японской “мягкой силы” в бизнес, мы можем к 2020 году создать колоссальную индустрию стоимостью в 20-30 триллионов иен и дать работу еще примерно 500 тысячам человек», – говорил Таро Асо, представляя стратегию развития будущего. Реализация этого проекта началась: агентство по культуре уже запросило 12 миллиардов иен на организацию Национального центра медийного искусства, который будет заниматься продвижением манга и аниме на зарубежные рынки. Кроме того, «уже создан совет экспертов по аниме-дипломатии. известный анимационный персонаж Дораэмон назначен Послом аниме», –  рассказал «Эксперту» Такамаса Сакураи (исследователь японской поп-культуры. Читает лекции по всему миру в рамках проекта «Аниме дипломатия». В данный момент исполняет обязанности консультанта МИД Японии по указанным вопросам).

Глобальная экспансия японских комиксов и анимационной продукции послужит и достижению другой цели. Аниме и манга, по мнению японцев, способны пробудить у иностранца интерес к загадочной японской душе. Нечто подобное уже произошло с нынешними западными фанатами японских комиксов и мультиков: некоторые теперь даже ходят на курсы японского, а большинство, пусть и попутно, читает разделы о самой Японии и ее культуре на сайтах, посвященных манга и аниме.

 Еще до недавнего времени занимаемая японскими комиксами и мультфильмами ниша на западных рынках была сравнительно невелика. Например, рынок манга в Японии в 2006 году оценивался в 4,4 млрд. долларов, тогда как в США - всего в 175-200 млн долларов. Однако кабинет Таро Асо планирует за десять лет увеличить долю экспортных доходов японской индустрии развлечений до 18%. Сделать это Японии вполне по силам: с каждым годом ее «эмоциональное» искусство становится все более востребованным. Тяжелая ситуация в мире, депрессивное состояние общества в ряде западных стран вызывает в людях потребность в ярких эмоциональных переживаниях, пусть даже виртуальных. Кавайность (в переводе с японского «каваий» означает «милый», «прелестный») – неотъемлемая часть манга и аниме (экранизированная манга), придающая японскому анимационному искусству чувство отрешенности от физического мира, - делает ее все более востребованной у западных читателей.

Америка была одной из первых стран, где начала выходить переведённая манга. В 1970-х и 1980-х годах она была практически недоступна для рядового читателя, в отличие от аниме. Однако на сегодняшний день достаточно крупные издательства выпускают мангу на английском: Tokyopop, Viz Media, Del Rey, Dark Horse. Одной из первых работ, переведенных на английский язык, стал «Босоногий Гэн», повествующий об атомной бомбардировке Хиросимы. В конце 1980-х годов были выпущены «Golgo 13» (1986 г.), «Lone Wolf and Cub» от First Comics (1987 г.), «Area 88» и «Mai the Psychic Girl» (1987 г.) от Viz Media и Eclipse Comics.

В 1986 году предприниматель и переводчик Торен Смит (англ. Toren Smith) основал  издательство Studio Proteus, работавшее в сотрудничестве с Viz, Innovation Publishing, Eclipse Comics и Dark Horse. На Studio Proteus было переведено большое количество манги, включая «Appleseed» и «Моя богиня!». Успешные манга-серии были большей частью связаны с одноименными сериалами, например, известный «Призрак в доспехах», «Сейлор Мун», которая к 1995-1998 гг. была опубликована более, чем в двадцати трёх странах мира, включая Китай, Бразилию, Австралию, США и большую часть европейских стран. Структура рынка и предпочтения публики в США довольно сильно напоминают японские, хотя объёмы, конечно, всё равно несопоставимы. Появились свои манга-журналы: «Shojo Beat» с тиражом 38 тыс. экземпляров, «Shonen Jump USA». Статьи, посвященные данной индустрии, появляются в крупных печатных изданиях: «New York Times»,«Time», «The Wall Street Journal», «Wired».

В настоящее время мировой рынок мультимедийной индустрии составляет более 120-ти триллионов иен, почти половина этого рынка приходится на долю США, затем идёт Япония, чья доля составляет более 10-ти процентов. По сравнению с США, доля Япония на мировом мультимедийном рынке невелика. Однако в последние годы популярность японских комиксов «манга» и аниме в Азии и западных странах очень высока, и продажи продукции мультимедиа стабильно растут. 

Из всех европейских стран хуже всего манга представлена в России. Предположительно, это связано с низкой популярностью в России комиксов: их принято считать детской литературой, а манга рассчитана на более взрослую аудиторию. По мнению директора компании «Эгмонт-Россия» Льва Елина, в Японии любят комиксы с сексом и насилием, а «в России за эту нишу вряд ли кто возьмется». Как полагает рецензент журнала «Деньги», перспективы «просто блестящие», «тем более что японские лицензии обходятся даже дешевле американских  – $10-20 за страницу». 

Понятие «манга» вне Японии изначально ассоциируют с комиксами, изданными в Японии. Так или иначе, манга и ее производные, помимо оригинальных произведений, существуют в других частях света, в частности на Тайване, в Южной Корее, в Китае, особенно в Гонконге, и называются соответственно манхваи маньхуа. Названия сходны потому, что во всех трёх языках это слово записывается одними и теми же иероглифами. Во Франции, «la nouvelle manga» (фр. новая манга) – форма комиксов, созданная под влиянием японской манги. Комиксы в стиле манга, нарисованные в США, называют «америманга» или OEL (от англ. original English-language manga – «манга англоязычного происхождения»).

В настоящее время, в XXI веке, очевидны тенденции  глобализации. Прежде всего следует сказать о том, как в мире принимаются  манга  и аниме по мере развития информационного общества и процессов  глобализации.  Они по существу затронули Японию раньше большинства стран мира: с середины ХХ в. Япония в 1945-1952 гг. была оккупирована США, а затем оказалась под мощным экономическим, политическим и культурным влиянием США. В последнее десятилетие это влияние усилилось.

Самое лучшее объяснение, почему манга и аниме столь привлекательны для европейцев, дал один посетителей сайта манги. По его словам, отличительная особенность настоящего отаку – «это желание всегда быть молодым, полным сил, счастливым оптимистом, несмотря на все убожество реального внешнего мира. Возможно, это очередная попытка убежать. Но даже если так, то она того стоит. Уж больно комфортно себя чувствуете».

В контексте глобализации зарубежные «отаку» приняли японские манга и аниме. Нельзя сказать, что они приняли манга и аниме непосредственно как «японскую культуру». Необходимо принять во внимание, что «любители японских манга и аниме» и «любители японской культуры, которые увлекаются манга и аниме» – это два разных понятия. Это не значит, что можно разграничить эти два понятия по такому критерию, как ценность произведений, то есть что манга и аниме не подпадают под понятие «культура», так как являются низкопробными вещами, или что они не подпадают под понятие «японская культура», так как они не всегда бывают о Японии. Вопрос в том, что если в процессе глобализации «отаку» выбирают из огромного количества товаров тот товар, который становится для них приятным развлечением, и просто потребляют этот товар, то нельзя с уверенностью называть такой образ действий принятием «японской культуры». Они не стараются найти в манга и аниме какие-то «особенности японской культуры», они не осознают «различия с культурой их страны». Для «отаку» важно лишь то, нравится им лично этот продукт или нет. В данной связи, восприятие манга и аниме в контексте глобализации отличается от движения «японизм», возникшего в конце XIX века, когда «японская культура» высоко ценилась на Западе в сравнении с западной культурой, или, другими словами, когда культура Востока была принята в форме, которую критиковал  Эдвард Саид как теорию «ориентализма».

В заключении необходимо сказать, что хотя Япония и подверглась влиянию «модернизации» и «глобализации», различные аспекты японской культуры не были «европеизированы» или «американизированы». Мы продолжаем изучать богатую культуру Японии: традиционную культуру, куда можно отнести чайную церемонию, икебану, каллиграфию, а также «концепцию красоты», куда можно отнести такие понятия как «ваби» – простота, безыскусность, «саби» – паутина времени, «ики» – элегантность, изящность, и такое новое явление как манга.  

В отличие от многих других культур японская культура вовсе не избегает внешних влияний и заимствований. Заслугой К. Ивабути является анализ стратегии преподнесения Японией переработанного продукта западной массовой культуры азиатскому потребителю и, наоборот, – от азиатского рынка к европейскому. Однако всему заимствованному отводится свое место, но при этом сохраняется некоторое исконное ядро, куда японцы неохотно впускают чужих. Показательно, что в японском массовом сознании вовсе не приветствуется знание иностранцами японского языка; именно по этой причине до сих пор международная роль японского языка не соответствует международной роли Японии. Постоянно превращая чужое в свое, японская культура не теряет своей идентичности. Поэтому активное освоение тех или иных элементов западного мира от кока-колы до формально демократических процедур вовсе не обязательно означает глубинную вестернизацию Японии.

Говоря о манга, можно сказать, что это прогрессирующий эксперимент, и для всех, кого хоть немного интересуют комиксы, новые виды медиа, новые пути передачи информации, грамота вообще - манга может стать интересным объектом изучения. То же самое можно сказать и об анимации: хотя финансовые трудности часто и не позволяют российским теле- и кинокомпаниям закупать японские мультфильмы, сравнительная дешевизна производства мультфильмов, по сравнению с игровым кино, открывает большие возможности для развития этой отрасли в регионах, а здесь опыт японских мастеров анимации может оказаться очень полезным.

Вышеизложенное демонстрируют активное распространение японской массовой культуры по всему миру, однако поистине беспрецедентным является ее влияние в Азии, в частности, на Тайване, в Гонконге, Китае и Южной Корее, где особую популярность в последние годы приобрели японские компьютерные игры, анимэ, комиксы  манга, мода, поп-музыка, телесериалы. Это явилось в значительной степени результатом целенаправленного проведения культурной дипломатии для реабилитации образа Японии в мире. Интересные исследования в данной области принадлежат профессору Университета Васэда - Ивабути Коити. Он заявляет, говоря о процессах глобализации, что массовая культура и японский транснационализм рассматривается в рамках роста японского культурного влияния с точки зрения децентрализации глобализационного процесса и показывает, как культурные взаимодействия Японии с другими странами Азии и других областей мира формируют особенности ее азиатской идентичности как находящейся внутри Азии, но над ней, как являющейся одинаковой с остальными, но превосходящей их.  

На основании представленного материала о японской культуре, мы можем сделать ряд выводов: во-первых, юго-восточная Азия - один из ведущих регионов глобальной социокультурной трансформации современного человечества; во-вторых, разные страны по-разному адаптируются к мировым процессам, с учетом их социокультурной и национальной специфики; в-третьих, опыт социокультурных трансформаций - это материальная база для возможного развития сфер культуры на его глобальном и локальном уровнях. 
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В формирующемся постиндустриальном (информационном) обществе особую актуальность приобретают проблемы, связанные с формированием в обществе коммуникативной культуры. Это потому, что основу функционирования такого общества составляет, как и прежде, характер зависимости индивида, но уже на новом уровне – уровне свободных индивидуальностей.

Понятие «коммуникация» (лат. communication от communicare-делать общим, сообщать, беседовать, связывать) употребляется в разных значениях: и как средство связи любых объектов материального и духовного мира, и как общение, передача информации от человека к человеку, и как общение и обмен информацией в обществе [6, с. 131]. Для нас предпочтительнее понятие коммуникации во втором и третьем значении. Поэтому под коммуникацией понимается обмен информацией между людьми, в котором участвуют интеллектуальные, эмоциональные и волевые качества личности.

Как социальное существо, человек живет среди других людей, что придает взаимоотношениям, связям, общению между людьми огромное значение в жизни каждого человека и общества в целом. Коммуникативная потребность-это нужда субъекта в социальной связи, общение с другими субъектами деятельности, где информация выполняет роль средства этой связи. Следовательно, коммуникация составляет одну из исходных сторон социальной деятельности человека. Поскольку ее результаты находятся в зависимости от общественных условий и на них могут сказываться влияние отношений господства и подчинения, важно проанализировать общество, чтобы отличать свободную коммуникацию от коммуникации, находящейся под воздействием господства-подчинения.

В работе «Проблемы поэтики Достоевского» Бахтин пишет: «Человек никогда не найдет всей полноты только в себе самом» [1, с. 208]. Чтобы сохранить себя, ощутить откликнутость бытием, надо впитать в себя живые взволнованные голоса других, войти в мир другой человеческой вселенной, воспринимать посторонний голос как особую точку зрения на мир и на самого себя, как бытие другого человека. Другой и значительно «вписан» в нас (Шелер М.). Нельзя понять другого не понимая себя и нельзя понять себя, не понимая другого. Именно в рамках предельных отношений «Я-Другой» формируются как индивид, так и формы социального бытия. Это дает основание определить «мир человека» как «мир общения», как бесконечное стремление к расширению собственных представлений о мире, другом человеке, Вселенной, иными словами, как «разрушение собственных границ». Такого рода стремления возможны лишь при наличии культурного багажа субъекта коммуникации, именно ценностный мир позволяет воспринимать ценности вообще и быть им открытым. В этом можно согласиться с идеей М. Шелера о том, что чем полноценнее личность, тем больше ценностей она способна заметить в окружающем ее жизненном пространстве. Это возможно через коммуникацию и диалог. Коммуникация, считает Н.К. Иконникова, – это «символическое воздействие» [4, с. 173], которое исходит из ориентиров человека не только на собственную цель, но и на «другого», допуская при этом различие в опыте участников коммуникации, которая направляется на установление общего понимания вопроса. При этом следует различать коммуникацию индивидуалиста и личности. 

Коммуникация индивидуалиста направлена на сосредоточение внимания на себе. Индивидуалист отстраняет «других» от своего личностного пространства, его связи и взаимоотношения строятся искусственно, а не естественно. «Другой» для индивидуалиста остается объектом, а не ценностью, их может связать расчетливое компромиссное решение, а не искреннее соглашение. Индивидуалист, конечно, способен взглянуть на себя как на объект, проанализировать свои действия, подвергнуть их критике, но это не является его принципом существования. Такое отношение к другому в ценностно-смысловом поле человека может быть сознательным и несознательным. Человек, занятый внутренней жизнью, обособленный от общественных коммуникаций, воспринимающий «другого» как помеху для самообоснования в рамках собственной индивидуальности, становится асоциальным. Противоречие это обостряется, если индивид противопоставляет себя внешнему миру как «чуждому» и враждебному. Н. Элиас связал подобное обособление индивида с возникновением понятий «субъекта» в эпоху Ренессанса. Человек, ощущая себя субъектом, воспринимает мир как «объект», отдаленный пропастью, а самого себя – как наблюдателя вне рамок остальной природы. Природа представлена им «ландшафтом», себя полагает как индивида, независимого от всех остальных людей. Люди в таком понимании – «чужое бытие» [8, с. 89], изначально не имеющее ничего общего с его «внутренней» сущностью. Такое пренебрежение и отрицание «внешнего мира» может привести к крайним формам индивидуализма – нарциссизму, скептицизму, анархизму и т.д. В таких формах личностного бытия человек практически лишен критического отношения к себе. Без коммуникации субъективность может являться предпосылкой негативного индивидуализма.

Наладить общение беспрепятственно практически невозможно, преграды в общении естественны. Т. Мунье затронул аспект непонимания в контексте рассмотрения возможных препятствий в общении. В результате него происходит сознательное отстранение «другого», возникает чувство неоправданного ожидания собеседника. Мыслитель отмечал, что полное согласие и понимание это настоящее «чудо подлинного общения» [5, с.481], в нас самих есть некая «злая воля», которая отступает лишь в борьбе с ней. Неустранимые препятствия, затрудняющие общение, возникают в самом нашем существовании. 

В контексте личностной коммуникации прослеживается линия отношений, в которых самочувствие личности в обществе напрямую зависит от взаимосвязей, поэтому субъект обязан не отрицать их, а конструировать. Конструирование может играть выборочный характер. Коммуникация личности она направлена на собственные пределы, так как взгляд, рассредоточивающий внимание с себя, позволяет увидеть те ценности, которые до этого не были включены в личностное пространство. Таким образом, разрушаются субъективные границы существования индивида при сохранении внутренней устойчивости.

«Другой» здесь предстает как бытие иной индивидуальности, взгляд на него позволяет раскрыть перспективу собственного личностного существования. Таким образом, другой становится залогом собственного развития. «Иное в другом» в данном контексте выступает как своеобразие, а не причина отчуждения. Открытие же «другого» возможно через его признание и понимание, которое может осуществить ценностная личность. Сохранение ценности для личности требует усилий и обоснования в культурной и «мыслительной» позиции, ведь «личностное пространство» не является инстанцией абсолютной и статичной, а может, как прогрессировать, так и регрессировать. Развитие имманентных человеку ценностей нацеливает его на открытие бытия, а значит, на общение. Основные принципы коммуникации личности составляют:

– стремление быть личностью подразумевает стремление к человечности (поступать гуманно);

– поиск волевых структур духа (мышление, чувствование, понимание – основа диалогичности);

– быть смелым, поступать и чувствовать без маскировки в определенных ситуациях, играть свою роль (быть индивидуальным, не бояться собственного своеобразия);

– стремиться к открытию ценностей другому, а не скрытию и присвоению.

Если человек стремиться к подлинной жизни, то понимание другого как средства становиться препятствием. Отношение «Я – Ты» проникнуто любовью, выражающей целостную направленность, устремленность чьей-либо жизни и воли к собеседнику, единственному и неповторимому сущему. В подобной связи каждый остается собой и смыслом отношений становится «взаимность» [3, с. 9]. Подлинность жизни, в понимании М. Бубера, есть встреча, которая происходит там, где все потенциальные средства в человеке, его утилитарное значение распылены в прах. Задача личности – не превратить сущностные взаимоотношения в безличные. Иначе жизнь, в метафизическом смысле, потеряет свое значение.

Личность «выражена тем полнее, чем сильней в человеческой действительности его Я – то, что принадлежит основному слову Я – Ты» [3, с.41]. В этом тот смысл, что личность не отделяет себя от взаимоотношения с «другими», если ищет свою целостность. Привнося в бытие мира бытие собственное, личное, неповторимое и самоценное, тем самым личность «способствует становлению бытия вообще в его конкретных формах» [2, с.86].

Таким образом, взаимоотношение с «другими» является ценностью для личности и задает ее собственное ценностное становление. В принципе ценности не могут быть всегда поняты и осознанны, но они играют немаловажную роль в организации человека, а также в определении приоритетов. Человек не всегда может рационально управлять своими чувствами, если же чувства подчинены высшим идеалам, то на уровне бессознательного они организовывают поведение человека как социального существа и не выходят за рамки общечеловеческих норм. Социальный характер, правильно отмечает В. Барышков, чрезвычайно трудно переломить в человеке. Данный факт обусловлен тем, что основа ценностной направленности человека определяется не столько возникающими социальными условиями и обстоятельствами жизни, сколько «внутренними предпосылками, аккумулирующими предшествующий социальный и личный опыт». Ценность диалога является не только принципом дополнения собственного личностного аксиологического пространства, но и способствует формированию вариантов поведения личности, которые не усугубляют социальный характер.

Предельное отношение Я-Ты, как клеточки родовой сущности человека, теоретически возможно. О нем говорили многие мыслители, начиная от Фейербаха и заканчивая представителями современной философской антропологии разной направленности. Все так или иначе подчеркивали естественность этого отношения, но по сей день оно не стало нормой социальной жизни. В отношении Я-Ты «Другой» предстает не как чуждый и опасный мне-подобный субъект, а равноценный мне мир. «Ты» и «Другой» -особая уникальная индивидуальность. И когда между Я и Ты как двумя разными индивидуальностями произойдет «встреча», раскрытие навстречу парадоксальной инаковости мерила Другого [Г.С. Батищев] – это и есть глубинное общение, которое не совпадает с лингво-психо-коммуникацией, или когнитивным, информационным, потребительским общением. Это онто-коммуникация, со-бытие – обнаружение моментов единения при сохранении различия. Раскрывая Другого в качестве Ты, индивид обретает свое Я [6, с. 29].
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Одной из актуальных научно-практических задач является изучение образов гендерных групп в рекламе. Грамматическую категорию «гендер» предложил использовать американский психолог Р. Столлер для разделения двух аспектов сексуальности человека – биологического и социального. Гендер указывает на социальный статус и социально-психологические характеристики личности, которые связаны с полом и сексуальностью, но возникают во взаимодействии с другими людьми [3].

Вопросы гендера привлекают внимание специалистов, работающих в разных отраслях гуманитарного знания. При рассмотрении и описании маскулинности и феминности используются категории психологии личности и социальной психологии – идентичность, ценностные ориентации, социальные роли, отношения, установки и пр. Маскулинность и феминность –  конструкты, включающие комплекс внутренних и внешних характеристик, формирующихся под влиянием этнокультурной и социально-психологической среды. Так, в традиционных обществах, лишенных социальной динамики, существует четкая социальная фиксация маскулинности (социальный эталон мужественности) и феминности (социальный эталон женственности) [2].   

Дифференциация людей в обществе по признаку пола проявляется в гендерных ролях. Гендерные роли – это дифференциация деятельности, статусов, прав и обязанностей индивидов в зависимости от их половой принадлежности. Гендерное поведение предполагает соответствие поведения человека тем статусам, ролям, стереотипам, нормам и ценностям, которые характерны для определенного гендера.

СМИ транслируют гендерные стереотипы, наделяя мужчин типично мужскими – маскулинными качествами (решительностью, напористостью, агрессивностью и др.), а женщин – типично женскими качествами – феминностью (зависимостью, пассивностью, эмоциональностью и др.). Как отмечает А.А. Чекалина, телевидение оказывает огромное влияние на гендерные установки подрастающего поколения. Подростки, которые в среднем проводят телевизора до 25 часов в неделю, имеют более стереотипные установки, чем те школьники, которые смотрят телевизор меньше [7]. Интересен тот факт, что количество мужских персонажей превосходит количество женских и в детских и во взрослых телевизионных передачах. В музыкальных клипах и рекламе действия мужских и женских персонажей типизированы по половому признаку. Мужчина на телеэкране  предприимчив, агрессивен, склонен к насилию и причинению страданий, он занимает доминирующее положение по сравнению с женщиной. Женский образ в СМИ наделяется нежностью, заботливостью, боязливостью.   

Социальными психологами, начиная с 90-х годов прошлого века по настоящее время, был осуществлен ряд исследований образов мужчин и женщин в СМИ. Так, М. Бакиева изучала гендерные образы, анализируя материалы газеты «Московский комсомолец». Контент-анализ публикаций газеты за 1998 год показал, что женщина редко является главным героем публикации. Она упоминается в 2-3 раза реже, чем мужчина. В «Московском комсомольце» среди мужских персонажей 25% – руководители и политики, 22% – деятели искусства и шоу-бизнеса, по 10% – сотрудники правоохранительных органов и предприниматели, 7% – преступники. Женщины представлены в этом издании иначе: 39% – деятели искусства и шоу-бизнеса, 32% – женшины-жертвы насилия, другие образы не превышали порога 7%. Как отмечает Н.Н. Богомолова, такая тенденция наблюдается и сейчас [1].

Свой вклад в гендерную стереотипизацию вносит реклама. Гендерные образы в рекламе по привлекательности занимают значительные позиции. Как показали многочисленные исследования, наиболее привлекательным для аудитории является женский образ. Мужской образ уступает по привлекательности образам детей и животных. Красивые, эффектные женщины и мужчины в рекламе привлекают внимание аудитории, вызывают положительные эмоции. 

В телерекламе часто эксплуатируется женское тело. Подобные образы оказывают воздействие на бессознательную часть психики. Интересен тот факт, что образ обнаженной фигуры воспринимался в разные десятилетия 20 века различным образом. Как отмечает В.Л. Музыкант, в конце 50-х годов мужчины и женщины при виде этого образа приходили в скрытое волнение или смущение. Проведенное в 1957 г. исследование  показало, что мужчины особенно сильно реагировали на диапозитивы с обнаженными женскими телами. Реакция испытуемых регистрировалась мерой проводимости электрического тока через кожу. Через десять лет подобное исследование показало уже пониженную реакцию мужчин. Еще одно исследование, проведенное в 1968 г., в качестве материалов в котором использовались иллюстрации журнала «Плейбой», свидетельствовало о том, что студенты, участвующие в эксперименте никак не реагировали на игривые рисунки и фото. После эксперимента студенты заявили, что изображения неинтересны и скучны [6]. 

Образ сексуального мужчины – «горы мускулов» также часто используется в рекламных роликах.  Кроме того, закадровый голос в рекламе, как правило, мужской. Он вызывает больше доверия у аудитории.

Рекламные образы передают информацию не только о товарах и услугах, но и о взаимоотношениях в обществе, об отношениях мужчин и женщин [4; 5]. В отечественной рекламной продукции А. Юрчак выделил романтичные и семейные истории [8]. В романтичных сюжетах реклама образ мужчины – это образ профессионала, делового человека, занимающегося своим делом, напоминающим борьбу. Это может быть политика, бизнес, спорт. Мужчина становится победителем в этой борьбе, в то время как женщина не принимает в ней участия. Она занимается собой, самоукрашением. Таким образом, вся активность женщины направлена на то, чтобы ее отметили и оценили.

В семейных историях показываются роль женщины в семье. Она занимается бытовыми делами, а муж пользуется трудом женщины. Можно констатировать, что независимо от типа истории, показанной в рекламном ролике, женщина предстает перед аудиторией как зависимая от мужчины. 

Применяя гендерные образы в рекламе, ее создатели часто стимулируют подражание. Эффект подражания может достигаться благодаря стереотипному образу мужчины или женщины, так благодаря безапелляционному заявлению, например: «Каждая хозяйка любит …», «Настоящие мужчины выбирают …». Другим приемом в рекламе, использующим гендерные образы является прием одушевления. Товар отождествляется с мужчиной или женщиной, ассоциироваться с мужественностью или женственностью. Примером такого приема является реклама «Раrкer». На ледяном катке танцует изящная балерина. Она скользит по поверхности льда, в тот момент, когда заканчивается ее танец, балерина превращается в авторучку. На льду оставлен знак восклицания  и надпись – «Раrкer».

Одним из часто встречающихся в телерекламе приемов, является транспозиция потребителя рекламы. Важен точный выбор ситуации (контекста) использования товара или услуги, совпадающий с реальностью потребителя рекламы (прием присоединения). Чем точнее создатель рекламы выделит целевую аудиторию, тем точнее он сможет выбрать типичную ситуацию, характерную для потребителя. Соответственно, в том случае, когда реклама адресована мужской аудитории, выбираются одни ситуации (например, рыбалка), а если женской аудитории – другие (например, уборка квартиры).   

В проведенном нами совместно с О.А. Васильевой эмпирическом исследовании, направленном на изучение восприятия гендерных образов в телевизионной рекламе приняло участие 57 человек – 32 женщины и 25 мужчин. Характеристика женской выборки: 18-20 лет – 10 человек, 21-25 лет – 10 человек, 26-30 лет – 12 человек. Замужем 11, не замужем 21 женщина. Большая часть женской выборки – это служащие и студенты: 14 и 11 человек соответственно. Выборку также составили рабочие – 3 человека, безработные – 4 человека.

Характеристика мужской выборки: 18-20 лет – 4 человека, 21-25 лет – 9 человек, 26-30 лет – 12 человек. Женаты 12 мужчин, не женаты – 13 мужчин. Из них служащих – 14 человек, рабочих – 7 человек, студентов – 4 человека.

Вопросы в анкете касались ролей мужчин и женщин, сфер их жизни и деятельности, качеств, которые отражены в телерекламе. 

Респондентками были отмечены следующие мужские роли в телевизионной рекламе: отец семейства, супермен, начальник, защитник, любовник, состоятельный мужчина. В числе женских ролей были названы  такие роли, как красотка, хранительница домашнего очага, супер-женщина, деловая женщина. 

По мнению респонденток, мужчин в телерекламе чаще всего показывают выполняющими профессиональную деятельность, либо занимающимся любимым делом, хобби. Значительно реже они становятся главными героями рекламных роликов, повествующих о семье. Женщин в рекламе, как свидетельствуют данные анкетирования, чаще показывают в семейной сфере, либо в ролике, изображающем межличностные отношения, с ведущей ролью героини.

Анкетирование, проведенное в женской выборке, позволило составить психологические портреты: а) типичного мужчины в телевизионной рекламе; б) идеального мужчины; в) типичной женщины в рекламе; г) идеальной женщины. По мнению женщин типичный мужчина в рекламе наделен следующими качествами (в порядке убывания): склонность к лидерству, склонность к риску, уверенность в себе, повышенное внимание к своей внешности, быстрота принятия решений, властность, аккуратность, рациональность, агрессивность, объективность, склонность к порядку, тактичность, забота о людях, неэмоциональность. Менее характерными качествами являются чувствительность, сострадательность, доверчивость. Иным является образ идеального мужчины в сознании женщин. Идеальный мужчина, по мнению респонденток, обладает уверенностью в себе, тактичностью, склонностью к лидерству, склонностью к порядку, быстротой принятия решений, заботой о людях, аккуратностью, объективностью, сострадательностью, рациональностью, уступчивостью, склонностью к риску, чувствительностью. Для идеального мужчины не характерны неэмоциональность, властность, повышенное внимание к своей внешности, доверчивость, агрессивность.

Полученные результаты свидетельствуют о том, что образ мужчины в телерекламе составлен преимущественно из маскулинных характеристик. Однако одной из ярких черт героя телевизионных роликов является феминная черта – повышенное внимание к своей внешности. Идеальный мужчина не должен обладать этим качеством. Кроме того, идеальный мужчина наделяется сострадательностью и чувствительностью, которые являются феминными чертами, очень существенными в налаживании межличностных отношений мужчин и женщин.  

Образ женщины в телевизионной рекламе, по мнению респонденток, наделен феминными качествами: эмоциональностью, уверенностью в себе, повышенным вниманием к своей внешности, заботой о людях, аккуратностью, склонностью к порядку, тактичностью, чувствительностью, сострадательностью, склонностью к лидерству, доверчивостью, объективностью, уступчивостью, быстротой в принятии решений, рациональностью. В рекламе женщина, как правило, не изображается как властная, склонная к риску, агрессивная. Этот образ типичной женщины довольно близок к идеальному образу, который включает в себя такие характеристики как аккуратность, уверенность в себе, забота о людях, повышенное внимание к своей внешности, тактичность, эмоциональность, склонность к порядку, сострадательность, уступчивость, чувствительность, быстрота в принятии решений, доверчивость, склонность к лидерству, объективность, рациональность, склонность к риску. Для идеальной женщины не характерны властность, агрессивность.

Итак, в телерекламе женщина представлена уверенной в себе, эмоциональной и заботливой. Отличаются ведущие качества героини телерекламы и идеальной женщины. Если героиня рекламы – это, прежде всего эмоциональная женщина, то идеальная женщина должна быть в первую очередь аккуратной.  

В мужской выборке по результатам исследования были получены следующие данные. Мужским образом, который чаще всего встречается в рекламе является образ супермена, затем образы добытчика и отца семейства, реже реклама изображает мужские роли начальника и защитника. В качестве основной женской роли в рекламе респонденты назвали роль красотки, а также роли хранительницы домашнего очага, мамы. Образы деловой женщины и супер-женщины реже встречаются в телевизионной рекламе. 

По мнению респондентов, мужчины в рекламе чаще всего изображены в ситуациях профессиональной деятельности, а также во время досуга, хобби. В сфере межличностных отношений, в семье образы мужчин реже встречаются на экране. Женщины в рекламе показаны в семейной сфере, либо выстраивающими межличностные отношения. Досуг и профессиональная деятельность женщин в телерекламе показаны реже. Аналогичные данные были получены в результате анкетирования в женской выборке. 

Респонденты также составили четыре группы психологических портретов. Типичный мужчина в рекламе, по мнению мужчин, обладает уверенностью в себе, склонностью к риску и лидерству, аккуратностью, быстротой принятия решений, повышенным вниманием к своей внешности, рациональностью, властностью, объективностью, склонностью к порядку, агрессивностью, неэмоциональностью, заботой о людях, тактичностью. Для него не характерны чувствительность, сострадательность, эмоциональность, доверчивость и уступчивость. Иными являются качества идеального мужчины: аккуратность, уверенность в себе, забота о людях, объективность, тактичность, склонность к лидерству, быстрота принятия решений, склонность к порядку, неэмоциональность, рациональность, повышенное внимание к своей внешности, властность, склонность к риску, сострадательность, уступчивость. Не характерными для идеального мужчины являются доверчивость, чувствительность, агрессивность.

Женщина в телевизионной рекламе, как считают респонденты, наделяется прежде всего повышенным вниманием к своей внешности. Она уверена в себе, эмоциональна, проявляет заботу о людях, аккуратность, чувствительность, сострадательность, склонность к порядку, объективность, склонность к лидерству, тактичность, доверчивость, властность. Менее характерны для нее склонность к риску, уступчивость, быстрота принятия решений, рациональность, агрессивность.

По мнению мужчин, идеальная женщина склонна к порядку, заботится о людях, тактична, аккуратна. Она сострадательна, проявляет повышенное внимание к своей внешности, доверчива, уступчива, объективна, эмоциональна, уверена в себе. Такие качества как склонность к лидерству, быстрота принятия решений, властность, рациональность, склонность к риску и агрессивность не входят в образ идеальной женщины.

Итак, по мнению мужчин, образ женщины в рекламе не является идеальным. Идеальная женщина не должна проявлять столь повышенное внимание к своей внешности, как это делают «телевизионные красотки». Мужчины от женщины, прежде всего, ожидают склонности к порядку, заботливости. 

Проведенное исследование показало, что образы мужчин и женщин в рекламе являются довольно шаблонными, соответствующими гендерным стереотипам. Полученные нами данные лишь частично согласуются с результатами социологических исследований, согласно которым мужчины по-прежнему предпочитают видеть себя в роли супруга и отца семейства, а женщины любят выступать в домашней обстановке в роли хранительницы домашнего очага [6].  

Как показало наше исследование, наблюдается асимметрия мужских и женских ролей. Респонденты отметили, что в телерекламе мужские роли – это роли высокостатусные, профессиональные. Спектр женских ролей ограничивается в основном семейными ролями, ролями, связанными с межличностными отношениями. Телереклама – это символическое воспроизводство маскулинности и феминности. Образы, формируемые СМИ, в частности рекламой на телевидении, оказывают влияние на сознание и поведение покупательской аудитории. 
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Настоящий период истории всё чаще обозначается в социально-политических науках как «постидеология», «конец политики». Это связано с крахом социалистических сообществ в результате «тривиализации утопической надежды» (П. Козловски), прежде всего, марксизма [3, с.91]. Борьба идеологий завершается универсализацией западной либеральной демократии как окончательной формы правления, говорит Ф. Фукуяма, что приводит к «концу истории» [4, с.134]. Иными словами, мы имеем дело с кризисом как утопий, так и идеологий, что, в свою очередь, является результатом другого кризиса – кризиса веры, лежащей в основании традиционного дискурса обещания.

С. Жижек понимает под «верой» иллюзорное восприятие действительности, сконструированное самой доминирующей идеологией [1, с.21]. Вера в границах идеологии не только заполняет разрыв, возникающий между объективной действительностью и искажённым субъективным осознанием последней. Необходимость веры состоит ещё и в том, что именно она конституирует идентичность социального поля идеологии. Как только вера утрачивается, текстура поля распадается. Таким образом, идеология делает попытку навязать веру в виде внешних социальных законов субъектам данного поля с целью сохранения собственной идентичности.

Тогда под «кризисом веры» следует понимать неполноту подчинения со стороны субъектов поля. Причиной этому, согласно П. Слотердайку, является доминирование в постидеологическом мире «цинического модуса» сознания. Субъект, обладающий циническим разумом, уже отдаёт себе отчёт в наличии дистанции между идеологией и действительностью. Тогда излагаемая Марксом идеологическая формула «sie wissen das nicht, aber sie tun es» («они не осознают этого, но делают это»), свидетельствующая о «наивности» сознания, утрачивает свою актуальность. Цинический разум осуществляет активность по следующему принципу: «они отлично сознают, что делают, но тем не менее продолжают делать это», то есть здесь мы наблюдаем появление «знающего» разума. Однако такое наличие «знания» приводит к неполноте веры, её «не-хватке». Таким образом, возникает состояние «до веры», или «до-верия». 

Кроме того, состояние «до-верия» может пониматься и в качестве необходимого основания для появления веры. Как утверждает С. Жижек, доводы, предписывающие веру, являются убедительными только для тех, «кто-уже-уверовал» [1, с.22]. Появляется «до-верие» как «вера-прежде-веры». Иными словами, субъект рационально обосновывает веру по мере того, как уже поверил, или «до-верил». Такое «до-верие» предписывает подчинение людей внутреннему моральному Закону. Его принятие и соблюдение позволяют субъекту освободиться от внешних, социальных законов, «от-страниться» от них в пользу свободной теоретической рефлексии. Таким образом, субъект, обладающий циническим разумом, знает об иллюзорности идеологии, но продолжает вести себя так, как будто он верит в идеологию. Иными словами, он полагает, что существует некто «действительно верящий», который верил бы вместо него, поскольку сам субъект обладает лишь «до-верием» как «не-хваткой» веры.

Цинический разум снимает необходимость в «непосредственно верующем» субъекте. Достаточно лишь предположить наличие такого субъекта, чтобы гарантировать функционирование веры. Возникает некий символический порядок, «Другой», обладающий фундаментальной верой, и его функцией становится представление «знающего» субъекта в некоем виртуальном сообществе, участником которого тот является. В данном случае, говорит С. Жижек,  происходит децентрация веры посредством появления «децентрированного субъекта», или «замещения субъекта означающим». Тогда появляется возможность говорить о появлении «Другого, который верит вместо меня», который существует за границей субъективности «знающего», следовательно, мы имеем дело с объективацией субъективности. В результате «знающий» субъект не принимает непосредственного участия в процессе веры, его положение пассивно. Однако в виртуальном пространстве такой субъект проявляет активность, будучи представленным в лице «Другого». Иными словами, «знающий» субъект пассивен в своей активности как «верящий». Данное явление С. Жижек определяет как «интерпассивность»: верящий «Другой» не действует, а принимает пассивность «знающего» субъекта и трансформирует её в активность как символическую практику [2, с. 21]. 

Так, именно интерпассивность призвана защищать свободу действий и теоретического мышления «знающего» субъекта в рамках идеологии, под которой в «конце истории» понимается либеральная демократия. Иными словами, общества, которым «навязаны» идеи либерализма, реализуют собственные желания и исторически сложившиеся модели поведения, зная, что есть «Другой», верящий в эти идеи вместо них.
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Интернет – нечто столь огромное, могущественное и бессмысленное, что для некоторых он стал идеальным заменителем жизни.

Эндрю Браун, продюсер (1938–1994)

Нет, я понимаю, что такое виртуальная реальность; но может мне кто-нибудь объяснить, что такое реальность?

Автор неизвестен [www]
Сегодня вряд ли у кого-то вызовет сомнение утверждение о том, что XXI век – это эпоха виртуализации общества и умножения реальностей (например, Андрианова (2010), Кравец (2008), Минаков (1999) и др.). Как отмечает Н.А. Джалилова, в современных научных дискуссиях все чаще можно встретить мысль о том, что свойством виртуального обладает вся наша жизнь. Виртуальная реальность, являясь внутренним состоянием субъекта, может быть вызвана внешними и внутренними причинами и обстоятельствами; люди издавна творили иные миры: в теоретических конструкциях, сновидениях, мечтах, играх, художественных произведениях и т.д. Сегодня у человека появляются совершенно новые возможности сотворения иных реальностей, посредством использования специальных компьютерных технологий.

Глобальная сеть – это особая сфера культуры, так называемая виртуальная субкультура – сообщество связанных компьютерными технологиями людей, действующих и взаимодействующих в интернет-среде. Человек, одновременно присутствующий в двух разных мирах – в мире реального социального бытия и бытия информационного, – решает двойную задачу современного социокультурного самоопределения, он становится субъектом не только социального, но и виртуального пространства [12, с. 294].

Н.А. Носов выделяет следующие специфические свойства виртуальной реальности, независимо от ее природы:

– порожденность: виртуальная реальность продуцируется активностью какой-либо другой, «константной», реальности, внешней по отношению к ней.

– актуальность: она существует только актуально, т.е. пока активна константная реальность.

– автономность: в виртуальной реальности свое время, пространство и законы существования.

– интерактивность: виртуальная реальность может взаимодействовать со всеми другими реальностями, в том числе и с порождающей, как онтологически независимая от них [22, с. 33].

Анализируя коммуникационную среду интернета, И.Л. Балымов отмечает, что ее характеристики сочетаются с перечисленными свойствами виртуальной реальности. Во-первых, реальность Интернета является порожденной, она возникает на основе компьютерных сетей и человеческого взаимодействия, опосредованного компьютерами. Во-вторых, она является актуальной, т.е. она исчезнет в случае, если ни один человек не будет «пребывать» в ней или, если все компьютеры окажутся выключенными. В-третьих, она является автономной, т.е. существует по своим законам, не выводимым из законов константной реальности. И наконец, в-четвертых, она обладает свойством интерактивности, т.е является онтологически независимой от всех других реальностей и может взаимодействовать с ними (не случайно сейчас так много говорится о влиянии Интернета на личность, общество, культуру). Что же касается константной по отношению к Интернету реальности, то она будет образована, с одной стороны, технической реальностью компьютерных сетей и психологической реальностью субъекта, ведущего диалог или осуществляющего самопрезентацию посредством компьютера – с другой [5, с. 135]. То есть, порожденное внешней реальностью, Интернет-пространство может существовать только при условии активной человеческой деятельности по его созданию и развитию. Оно само по себе является ничем иным, как реальным, живым, человеческим мышлением, воплощенным в виде текста в его новом обличье, совмещающем в себе не только словесное высказывание, но и цвет, звук, графику и анимацию [7, с. 65]. 

Глобальное пространство сети (в зарубежных исследованиях и многих международных документах используется термин «глобальное киберпространство» (global cyberspace, например, Farmer (1994), Suler (2002) и др.) обычно подразделяют на информационное и коммуникативное [6, с.285]. Информационное пространство рассматривается как совокупность информационных ресурсов и инфраструктур, которые составляют государственные и межгосударственные компьютерные сети, телекоммуникационные системы и сети общего пользования, иные трансграничные каналы передачи информации [9]. 

Существует множество определений понятия «информация». Так, например, наиболее общее философское определение звучит следующим образом: «Информация есть отражение реального мира. Информация – отраженное разнообразие, то есть нарушение однообразия. Информация является одним из основных универсальных свойств материи» [15, с. 101]. В более узком толковании определение понятия «информация» представляется так: «Информация есть все сведения, являющееся объектом хранения, передачи и преобразования» [26, с.5]. Автор теории информации К.Шеннон определял информацию как коммуникацию, связь, в процессе которой устраняется неопределенность. Шеннон также предложил в конце 40-х годов единицу измерения информации – бит [24, с. 379, 623].

Изначально основной функцией интернета было получение информации, ведь сама сеть стала продуктом и результатом все более и более усложняющегося процесса регулирования информационных потоков. Если рассмотреть процесс взаимодействия человека с информацией глобально, то в качестве основных вех его развития можно назвать следующие события: появление сознания у Homo sapiens – развитие речи – возникновение письменности – изобретение книгопечатания – изобретение электричества (а также телеграфа, телефона и радио) – появление персонального компьютера – создание сети интернет. Перечисленные «информационные революции» вели к преобразованию общественных отношений из-за кардинальных изменений в области переработки информации, и человеческое общество каждый раз приобретало новое качество. Очередная смена эпох произошла в середине прошлого века, когда значение информации возросло настолько, что она стала ключевым фактором развития экономики, политики, культуры и технологии, а ученые заговорили о новом витке истории – информационном обществе.

Однако на сегодняшний день основная функция интернета, связанная с получением информации, сегодня перестает быть ведущей, такую роль берет на себя функция коммуникации [14, с. 52]. Термин «коммуникация» прочно входит в научный обиход еще в начале XX века и весьма быстро наряду с общенаучным значением (как средство связи любых объектов) приобретает социокультурный смысл, связанный со спецификой обмена информацией в обществе [4, с. 10].

В психологии коммуникация рассматривается как одна из составляющих общения (например, Г.М. Андреева (2000) выделяет три стороны общения: коммуникативную, интерактивную и перцептивную). При этом отмечается, что «…общение в целом не исчерпывается коммуникацией, но и она, в свою очередь, не может быть сведена только к информационному процессу» [23, с.61]. 

Нетождественность понятий «коммуникация» и «общение» акцентируется и в философии, где под коммуникацией понимается одна из двух форм связи человека с человеком, общества с обществом, культуры с культурой, которая представляет собой однонаправленный информационный процесс в отношении субъект – объект [16, с.149].

В теории коммуникации коммуникационные процессы рассматриваются как специфическая форма взаимодействия людей по передаче информации от человека к человеку, осуществляющаяся при помощи различных знаковых систем (например, Кашкин, 2000).

Коммуникация в Интернет-пространстве представляет один из наиболее динамичных видов общения в сегодняшнем мире: глобальная информационная сеть кардинальным образом меняет образ жизни людей, открывая быстрый доступ к любому знанию и предоставляя неограниченную среду для общения. Изучение данной разновидности межличностной коммуникации привлекает внимание многих ученых (например, Жичкина (2003), Виноградова (2004), Кутюгин (2009) и др.). 

Существует целый ряд понятий, обозначающих этот специфический тип коммуникации. В западной литературе для обозначения этого явления существует устоявшийся термин – «коммуникация, опосредованная компьютером» (computer mediated communication) [28]. В российской традиции встречаются такие варианты обозначений как виртуальная коммуникация, компьютерное (интернет) общение, сетевая коммуникация, online-коммуникация и т.п. Рассмотрим лишь некоторые из них.

Компьютерное общение понимается как вид социального общения, выступающий условием реализации деятельности людей; обслуживает ее, превращаясь при этом в самостоятельный вид социальной деятельности – компьютерную деятельность [11, с. 5].

Электронная коммуникация рассматривается как коммуникативное действие, подразумевающее обмен информацией между людьми посредством компьютера [8, с. 7]. Данный тип коммуникации может включать общение в локальных сетях, что отличает его от близкого, но более узкого термина «интернет-общение», предполагающего взаимодействие коммуникантов в Интернете [24].

Встречается понятие виртуальной коммуникации, которая определяется как коммуникативное взаимодействие субъектов, осуществляемое посредством компьютера, при котором создается особая модель реальности, характеризующаяся эффектом присутствия человека в ней и позволяющая действовать с воображаемыми и реальными объектами [4, с. 23].

Все многообразие форм коммуникации в сети Интернет М.Моррис предлагает делить на четыре основных категории: асинхронная коммуникация «один на один» (электронные письма, ICQ); асинхронная коммуникация «многих со многими» (например, социальные сети «В контакте», «Однокласники»); синхронная коммуникация «один на один», «один и несколько», «один с несколькими» строится вокруг какой-либо конкретной темы (например, форумы, чаты); асинхронная коммуникация, где обычно пользователь пытается разыскать сайт для получения определенной информации и здесь можно встретить коммуникацию «многие и один», «один на один», «один и многие» (информационные порталы) [цит. по Солодовник, 2010].

Каждая форма коммуникации обладает своими специфическими особенностями, определяемыми общими закономерностями общения в сети, а именно: физической непредставленностью субъектов взаимодействия, их анонимностью (в различной степени), слабой регламентированностью поведения, отсутствием паралингвистических, невербальных компонентов общения и т.п. (например, Жичкина (2003), Виноградова (2004) и др.)

Кроме того, к числу основных характеристик интернет-коммуникации Е.В. Горошко относит замещенный характер общения, когда минимум информации о виртуальном собеседнике инициирует особенное внимание к метатекстовой информации и ее «достраивание» до необходимым выводов. В результате участники общения стремятся получить необходимую информацию о собеседнике как напрямую (например, в чатах в англоязычной коммуникации существует специальные аббревиатуры: asl (age, sex, location (пер. с англ.: возраст, пол и местонахождение) или morf (male or female (пер. с англ.: мужчина или женщина)) и т.п.) так и косвенно (по нику, аватару, псевдониму и т.п.) [10, с.222]. Все это придает особую важность проблеме виртуальной идентичности пользователей и вопросам самопрезентации личности в сети. 

Никнейм (ник; англ. nickname) или сетевое имя – это псевдоним, используемый пользователем в различных ситуациях общения в интернете (в блогах, форумах, чатах). Как отмечает Т.В Аникина, «ник обладает набором отличительных черт, среди которых – уникальность в границах одного домена, мотивированность для носителя, ситуационность создания. Единичность сетевого имени толкает пользователя на выдумку, потому что чаще всего все известные формы имени, например palina, paulina, paulinka, palina4ka уже заняты. Встаёт проблема выбора ника – творческий процесс самопрезентации личности через самоназвание» [2, с.8]. Для многих пользователей, ник – это визитка, отражение и отображение собственной Я-концепции. В связи с этим к его выбору подходят тщательно и творчески. Большинство ников прагматически мотивированны, то есть имеют ценную для носителя внутреннюю форму и особую историю [2, с.9].

В рамках проведенного нами исследования (Кожевникова, 2010) изучались особенности самопрезентации пользователей электронной почты посредством имени (ника), используемого в адресе электронного ящика. Адрес состоит из двух частей, разделённых символом «@». Левая часть указывает имя почтового ящика, часто оно совпадает с логином (именем / псевдонимом) пользователя. Правая часть адреса указывает доменное имя того сервера, на котором расположен почтовый ящик. Выбор формы смысловой составляющей адреса (имени почтового ящика) чаще всего ограничен: пользователь не может превысить максимальное количество знаков, а также использовать запрещенные символы. Так, например, в почтовой службе MAIL.RU имя пользователя должно включать от 4 до 31 символа, при этом допустимо использовать только латинские буквы, цифры, знак подчеркивания ("_"), точку (".") и дефис ("-"). Однако содержание этих ников значительно варьирует. 

На первой стадии нашего исследования мы проанализировали имеющиеся в нашем распоряжении адреса электронной почты и выделили несколько групп ников: 

I. Созданные на основе русского языка

1. Официальные, т.е. включающие имя и фамилию пользователя, например: полностью (elena_ivanova@__, kuznezov-ivan@__), с сокращениями (zbpetrov@__, oks-medvedeva@__)

2. На основе имени пользователя (27veronichka@__, polina123@__)

3. На основе инициалов пользователя (rts90@__, rmy123@__)

4. На основе имени другого человека (исторического, литературного и т.п. персонажа) (makedonskey1010@___, hotabych@___)

5. На основе личностных качеств пользователя (реальных, желаемых, отвергаемых и т.п.) (o4arova6ka90@__, sterva1011@__)

6. Включающие названия других объектов.

Ироничные (mishbelaia@__, repeynik21@__)

Нейтральные (yagoda.87@__, moy.mir@__)

II. Созданные на основе английского языка

1. Включающие отдельные английские слова (im-pos-sible@__, werewolf@__)

2. Включающие словосочетания и фразы на английском языке (absent-minded@__, talk-with-me-please@__)

III. Созданные на основе цифр (369773@___, 6838833@___)

Данная классификация не претендует на полноту и законченность, однако дает общее представление о многообразии типов имен почтовых ящиков.

На второй стадии нашего исследования использовалась частично модифицированная методика диагностики межличностных отношений Т. Лири: обладателю адреса электронной почты предлагалось выбрать из предлагаемого списка те личностные характеристики, которые соответствуют его представлению о себе, себе «идеальном» и себе «виртуальном» (то есть оценить то, что презентирует его ник в электронной почте и как его воспринимают окружающие; иными словами оценить свое Я-зеркальное, то есть «отражение» свое Я-виртуального в сознании и поведении других людей). Затем 10 других испытуемых – реципиентов – оценивали по той же самой шкале собственное восприятие ника испытуемого (обозначенное нами как «Его виртуальное Я»). 

В матрице исходных данных, таким образом было представлено 32 показателя: по восемь октантов для «Я-реального», «Я-идеального», «Я-виртуального» и «Его виртуального Я». Далее был проведен корреляционный анализ по Спирмену, который позволил выявить значительное количество как положительных, так и отрицательных корреляционных связей между изучаемыми показателями. Остановимся более подробно на связях между шкалами, отражающими восприятие обладателя ника реципиентами, и шкалами, демонстрирующими его оценку своих личностных качеств. 

Наиболее интересным в этой связи является тот факт, что значимых корреляционных связей между показателями по «Я-реальному» и «Его виртуальному Я» не обнаружено. То есть, виртуальная самопрезентация редко или практически никогда не дает реципиентам представления (или дает ошибочное представление) об истинной личности обладателя того или иного ника. Не обнаружено значимых связей и между одноименными показателями по параметрам «Я-виртуальное» и «Его виртуальное Я», следовательно, смыслы, вкладываемые в ник его обладателем, редко или никогда не передаются в неизменном виде реципиенту. 

При этом выявлены значимые корреляционные связи между показателем «Его виртуальное Я: доверчивость – послушность – зависимость» и такими показателями «Я-идеального» как «доминантность – властность – деспотичность» и «отзывчивость – бескорыстие – жертвенность»; «Я-виртуального» «доминантность – властность – деспотичность» и «требовательность – непримиримость – жестокость». То есть, реципиенты склонны приписывать обладателю ника тем больше независимости, чем менее доминантным или наоборот жертвенным он сам хочет быть в идеале. Кроме того, формирование имиджа независимости также связано с приписыванием обладателем посредством смыслового наполнения ника своему виртуальному Я таких качеств, как низкий уровень доминантности и требовательности.

Таким образом, коммуникация в виртуальном пространстве сети интернет комплексным феноменом, заслуживающим особого внимания исследователей. Изучение закономерностей данного феномена позволит не только создать детальный портрет современного пользователя интернет, но и будет способствовать более глубокому пониманию коммуникационных процессов в современном обществе, осознанию проблемы ответственности в интернет-общении и т.д.
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Общим местом, по крайней мере, со времен К. Маркса стало утверждение о том, что понятие о реальности всегда опосредовано социокультурными условиями человеческого бытия, определяемо в их контексте. В современном социально-философском мышлении распространенными оказываются социально-конструктивистские подходы, нацеленные на  выявление того, как индивидуумы и группы людей, сообщества включены в процессы создания воспринимаемой ими реальности. Эти подходы весьма органично вписываются в контекст ситуации «текучей» современности, одной из характерных черт которой оказывается, в том числе, и то, что «сильное» понятие общества, понятие общества как квазисубъекта, все более теряет свою очевидность [3]. На фоне общих десубстанционалистских установок мышления доминирование получает такая социальная онтология, в рамках которой реальность социума представляется как процессуирующая, перманентно конституируемая на уровне взаимодействий и представлений социальных акторов. При этом особую актуальность приобретает осмысление проблемы легитимации в контексте процессов воспроизводства и трансформации определенного образа реальности. В данной связи обратимся к концепции П. Бергера и Т. Лукмана, изложенной ими в книге «Социальное конструирование реальности», ставшей в свое время важной вехой в развитии конструктивистских идей и подходов в социальном теоретизировании. Нас будут интересовать ключевые положения данной концепции именно с точки зрения осмысления в ней роли легитимации в социальном конструировании реальности.

Вынесенное в заглавие книги понятие имеет свои истоки в феноменологической социальной теории, основные положения которой и развивают авторы. Согласно П. Бергеру и Т. Лукману, «социальное конструирование реальности» включает процессы, «с помощью которых любая система “знания” становится социально признанной в качестве “реальности”» [1, с. 12,31] («знание» и «реальность» здесь закавычены, т. к. в первом случае имеется в виду своего рода «фабрика значений», включающая в себя как специализированное, теоретизированное знание, так и повседневные представления; а во втором случае тем самым акцентируется наличие конвенционального момента в том, что принято считать «реальностью»). Авторы сосредотачивают внимание на роли повседневности и  сферы жизненного мира в процессах социального конструирования и легитимации конституируемых реалий: таковые (повседневность, жизненный мир) суть контекст и «фабрика исходных значений», в том числе, и для специализированного, теоретического знания. Существенным при этом является то, что повседневная реальность обычно не подвергается социальными агентами проблематизации и почти автоматически воспроизводится ими через память, традицию, предаваемые из поколения в поколение знания и представления. 

Социально-конструктивистский подход Бергера и Лукмана базируется на определенных допущениях относительно самой природы социальной реальности. Главное из них следующее: «…несмотря на то, что институциональный мир отмечен объективностью в человеческом восприятии, тем самым он не приобретает онтологический статус, независимый от человеческой деятельности, в процессе которой и создается» [1, с.101-102]. Исходя из этого, социальные структуры рассматриваются в рамках данного подхода в аспекте их порождаемости человеческим действием, а их обратное оформляющее воздействие на само это действие трактуется преимущественно в феноменологическом ключе. Авторы делают упор на процессы экстернализации человеком себя в социальном мире, при которых происходит проецирование определенных субъективных значений на реальность. При этом подразумевается, что логическим продолжением данных процессов будет объективация экстернализированных продуктов человеческой активности, вплоть до придания им характера вне- и надындивидуальной фактичности. Третьим моментом «непрерывного диалектического процесса» вполне резонно объявляется интернализация, при которой «объективированный социальный мир переводится в сознание в ходе социализации» [1, с.102]. Подобный подход оправдан в том смысле, что социальные структуры, безусловно, не существуют сами по себе вне человеческих действий и взаимодействий, но при этом его важно откорректировать в духе замечаний о том, что индивиды не творят социальный мир в безусловном смысле, «скорее… они воспроизводят или преобразуют его и, зачастую, вне осознания данного процесса» [2, с.227].

Акцентируя свое внимание на институциональных процессах, Бергер и Лукман исходят из того, что они  охватывают те сферы деятельности, которые релевантны для определенной общности людей. Имея своим основанием опривычивание (хабитуализацию) и типизацию определенных человеческих представлений и практик, институциональные процессы выливаются в конечном итоге в объективацию таковых (представлений, практик), равно как регулирующих их норм и возникающих в связи с этим ролей (взаимная соотнесенность и типизация действий). При этом сообщество неминуемо оказывается перед проблемой «объяснения» и оправдания наличного порядка, особенно в контексте «наследования» социальной реальности новыми поколениями. В этой связи особую значимость приобретает проблема легитимации, интерпретируемая в данной концепции как проблема обоснованности, «понятности» институционального порядка, регулирующих его норм, связанных с ним ролей и т. п. Легитимация рассматривается здесь в качестве необходимого уровня и, одновременно, механизма в процессах социального конструирования реальности. Сущность ее как процесса определяется тем, что она «создает новые значения, служащие для интеграции тех значений, которые свойственны различным институциональным процессам». Таким образом, она предстает как «смысловая объективация “второго порядка”» [1, с.151].

В целом, Бергер и Лукман отправляются от классического веберовского понимания легитимности, но придают ей более широкое значение, имея в виду не только субъективное признание порядка, но и интеграцию его как такового. Это предполагает, что, во-первых, «институциональный порядок во всей своей целостности должен иметь смысл для всех участников различных институциональных процессов»; во-вторых, биография индивида последовательно проходящего различные ступени институционального порядка должна быть субъективно осмысленной в его рамках [1, с.151-152]. В результате происходит объединение «вертикального» (биографического) уровня – включающего жизненное пространство отдельных индивидов – с «горизонтальным» (интерсубъективным) уровнем интеграции и субъективной значимости институциональной реальности. 

Бергер и Лукман акцентируют, что легитимация имеет когнитивный и нормативный аспекты. «Иначе говоря, легитимация – это не просто вопрос “ценностей”. Она включает также и “знание”». Это означает, что «легитимация говорит индивиду не только, почему он должен совершать то или иное действие, но и то, почему вещи являются такими, каковы они есть. Иначе говоря, “знание” предшествует “ценностям“ в легитимации институтов» [1, с.153,154]. 

Зачатки легитимации появляются, согласно рассматриваемой концепции, уже в связи с необходимостью передавать последующим поколениям систему лингвистических объективаций человеческого опыта. Сами фундаментальные объяснения легитимации встроены в словарный запас. Здесь мы имеем дело с первым уровнем зарождающейся легитимации (дотеоретическим). Он включает в себя простую констатацию «объективно» существующего порядка – «так устроены вещи». 

Второй уровень легитимации составляют «теоретические утверждения в зачаточной форме». Это, прежде всего, различные объяснительные схемы, непосредственно связанные с конкретными действиями и которые могут быть представлены в пословицах, моральных максимах, народной мудрости, сказках, легендах и т. п. 

Третий уровень – уровень «явных теорий». Это уже дифференцированная система знания, в терминах которой легитимируется институциональный сектор. Данные специализированные теории, которые могут определять права, обязанности и стандартные процедуры в определенных сферах человеческих отношений, деятельности, предполагают экспертов (таковыми, например, выступают уже старейшины кланов), в чьем распоряжении они и оказываются. В результате, как утверждают Бергер и Лукман, «сфера легитимаций начинает достигать сравнительной самостоятельности относительно легитимируемых институтов и, в конечном счете, может привести к возникновению своих собственных институциональных процессов» [1, с.156].

Наконец, предельная легитимация институционального порядка осуществляется за счет его соотнесенности с символическими универсумами культуры (четвертый уровень легитимации). Как пишут авторы: «…символические универсумы осуществляют исчерпывающую интеграцию всех разрозненных институциональных процессов. Все общество приобретает теперь смысл. Отдельные институты и роли легитимируются благодаря их включенности во всеобъемлющий смысловой мир» [1, с.169]. Но символические универсумы не только легитимируют деятельность институтов и их интеграцию, но и позволяют каждому индивиду упорядочить субъективные взгляды на свою биографию и проектировать действия последующей жизни. Символические универсумы упорядочивают историю, «соединяя людей с их предками и потомками в смысловом единстве, которое служит для того, чтобы преодолеть конечность индивидуального опыта и сделать осмысленной даже человеческую смерть» [1, с.168]. Упорядочивающая, номическая функция культуры может достигать предела в обращенности к общекосмической перспективе, в которую мыслится помещенным институциональный порядок и индивидуальная биография. На этом фоне, как отмечают Бергер и Лукман, зачастую может происходить реификация наличного порядка человеческого бытия, при которой само общество и его структура начинают мыслиться в качестве квазиприродной реальности и репрезентируются в «нечеловеческих и, возможно, сверхчеловеческих категориях» [1, с.146]. Такая реификация часто представляется как типичная, прежде всего, для досовременных, традиционных обществ, функционирующих на основе повторяющихся из столетия в столетие сакрализованных моделей. Но, притом, что современные детрадиционализируемые общества осуществили своего рода «расколдовывание» и десакрализацию универсума, и, тем самым, они оказываются в каком то смысле «“по ту сторону” природы и традиций» (Э. Гидденс), реифиция в тех или иных формах осуществляется и в них.

Бергер и Лукман акцентируют, что символические универсумы социокультурного бытия нуждаются в определенных «концептуализирующих механизмах», посредством которых осуществляется разработка их содержания и поддержание функционирования. Наиболее известными из таковых являются мифологии, теологии, философии и науки [1, с.179-195]. В качестве символических, смысловых феноменов, они предстают как части того символического универсума (культуры в ее социально-исторической привязанности), средствами концептуализации которого могут выступать. Они в той или иной степени содержат систематизацию когнитивных и нормативных легитимаций, уже существующих в обществе в наивной форме. В ходе этих концептуализаций в рамках традиции могут появляться новые построения, так что сама традиция согласно новой концептуализации меняет свою форму [1, с.175]. 

Изощренные теоретизирования по поводу символического универсума авторы определяют как «легитимацию в квадрате». Особенно актуальным «применение концептуальной машинерии поддержания универсума» становится в условиях столкновения / взаимодействия альтернативных универсумов. Последнее может происходить как на уровне непосредственного соприкосновения различных обществ, каждое из которых несет специфическую социокультурную традицию, так и внутри определенного общества в связи с появлением и распространением в нем «дивиантных», конкурирующих определений реальности. Все это может выливаться в обоих случаях в проблематизацию определенного символического универсума в качестве безусловного и целостного способа определения реальности. Наиболее перспективным, с точки зрения существования и развития общества, авторам представляется наличие в нем институализированного состояния плюралистичности. Это означает, что здесь существует некий центральный универсум, считающийся само собой разумеющимся в качестве такового, и различные частные универсумы, сосуществующие друг с другом в состоянии взаимного приспособления, причем прямой конфликт между ними заменен различной степенью терпимости и даже кооперации.

Подводя итог, необходимо отметить, что, в соответствии со схемой Бергера и Лукмана, социальное конструирование реальности включает в себя, прежде всего, хабитуализацию (опривычивание, рутинизацию) и типизацию определенных представлений и практик, что составляет необходимое условие и основание их институализации. В процессе институализации опривыченные, типизированные представления и практики превращаются в стандартизированные формы осуществления социальных функций для поддержания общественного воспроизводства и удовлетворения каких-то фундаментальных, социально значимых потребностей. При этом полный цикл социального конструирования реальности достигается на стадии легитимации, на которой конституированные реалии получают оправдание и обоснование не только в плане своего фактического существования и успешного функционирования, но и на уровне культурного символизма, интегрирующего значения, уже свойственные отдельным институциональным процессам, и помещающего их в некую целостную смысловую перспективу. Таким образом, легитимация предстает как необходимый уровень и, одновременно, механизм в рассматриваемых процессах. Ее когнитивный и нормативный аспекты определяются тем, что она (легитимация) «объясняет» наличный порядок социального бытия, придавая когнитивную обоснованность объективным значениям, и оправдывает данный порядок, придавая нормативный характер его практическим императивам. Как результат всего этого – социально сконструированные реалии оказываются представленными на уровне институций и субъективных представлений и практик. 
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В рамках бихевиористского подхода, опирающегося на строго определенную реакцию индивида на вызов внешней среды, предполагается, что, показав в рекламе «идеальный» товар, производитель может рассчитывать на соответствующую ответную реакцию со стороны потребителей – желание совершения покупки. Однако мы можем наблюдать, что в целом такого не происходит. У потребителя не возникает желания купить предлагаемый продукт, даже если он является лучшим по всем функциональным характеристикам и/или по способу рекламирования.

С целью разрешения вопроса о возможности социального поля формировать желания потребителей, возникает необходимость рассмотрения специфики самого желания.

Одно из первых описаний специфики желания мы находим у З. Фрейда. В его первоначальной концепции желание отождествляется с понятием влечения (либидо) и  стремлением к восстановлению ситуации первичного удовлетворения. Однако позже  З. Фрейд говорит о желании спать, о предсознательных желаниях и даже о возможности конфликта, возникающего при компромиссе между двумя исполнениями двух противонаправленных желаний, имеющих различные психические источники.
Дальнейшее развитие понятие желания находит в среде постмодернистов, которые отдают ему одну из главных ролей в своих публикациях.

В 60-70-е гг. возникает идея «духовного производства», согласно которой человек производит духовные ценности по аналогии с производством материальных предметов. Созданные ценности отождествляются с желанием их потребления, а желание само по себе является одновременно и производством, и продуктом этого производства. Ж. Делез и Ф. Гваттари подчеркивают «машиноподобие» либидо, действующего по принципу неравномерной, неритмичной пульсации: оно функционирует как машина и одновременно как производство, связывая бессознательное с социальным полем. Порожденные в бессознательном, разрушительные продукты желания постоянно подвергаются кодированию и перекодированию. Таким образом, общество выступает как регулятор потока импульсов желания, как система правил и аксиом.

Применительно к рекламе, в рамках данного подхода, возникает  возможность говорить о создании (конструировании) желания приобретения определенного товара. Однако требование желания сегодня не может быть предъявлено в открытой форме. Его механизм запускается путем помещения рекламируемого объекта в поле других желаний. Создается код, приписывающий желанию А (рекламируемый товар) желание В (получение наслаждения).

С другой стороны Ж. Делез и Ф. Гваттари ссылаются на бессознательный характер желания, определяя его как «все, что существует до оппозиции между субъектом и объектом, до репрезентации и производства» [1, с.201]. Тогда желание не является чем-то созданным или стабильным, получающим или дающим информацию, это не информация или содержание, а элемент, противящийся какой-либо упорядоченности, разрушающий любую структуру. Желание пробуждается только запрещающим его законом, и объект становится желанным только в случае его запрета. Представление желания как бегства от закона делает конструирование модели поведения принципиально невозможным. Любой заявивший о себе императив отвергается желанием как враждебный.

В рамках такого подхода, реклама не может предложить ни один сценарий желания, т.к. место разрыва символического поля может оказаться любым. Императив «не покупайте А» может быть воспринят не только как «покупайте А», но и как «пользуйтесь В» или как «не пользуйтесь». 

Таким образом, в концепции Ж. Делеза и Ф. Гваттари желание представляется в качестве противоречия двух полюсов, одновременного принятия и непринятия императива. Использование в рекламном сообщении свойств любого из этих полюсов является крайне затруднительным.

Принципиально другой подход в понимании структуры желания был разработан Ж. Лаканом. Основываясь на лингвистической традиции, он понимает сознание как знаковое, или языковое, отделенное от бессознательных процессов и воображаемых конструкций. Желание – это желание ради желания, это желание Другого. Любое человеческое действие, даже самое альтруистическое, в рамках данной теории, возникает из желания быть признанным Другим, из жажды признания в той или иной форме.
Желание Другого характеризуется двумя основными принципами. Первый из них гласит, что желание есть стремление быть объектом желания со стороны другого. Это своеобразное требование признания, которое в рекламной индустрии осуществляется, например, путем потребления брендированных товаров, которые должно обеспечить престиж их обладателя. Престиж или высокая степень авторитетности указывают на привилегированную позицию обладателя товара, делая его объектом желания других.

Второй принцип основывается на утверждении, что любое желание не является собственным, оно всегда заимствовано из прошлого опыта. Происходит своеобразное приписывание желания Другого, осуществляется перенос, функционирующий на основе подобия. Реклама наделяется правом транслирования эталонов, которые могут быть рассмотрены в качестве желаний Другого.

Принципиальным в концепции Ж. Лакана является указание на четкое разграничение трех ключевых понятий – «потребность», «запрос» и «желание». Потребность всегда располагается в поле Реального. Она представляет собой наличие неудовлетворенности конкретной ситуацией, разрешение которой возможно благодаря получению определенного материального предмета. Запрос  циркулирует в поле Символического. Это явление не биологического, а социального характера. Запрос формулируется и обращается к другому человеку. Даже если он не носит персонифицированного характера, по сути он излагает стремление к признанию, просьбу о любви. 

Желанию Ж. Лакан отводит особое место, указывая на его несводимость ни к одному из ранее описанных определений. В треугольнике «потребность-желание-запрос» нам трудно представить союз внутреннего стремления к удовлетворенности с внешним требованием. Однако, это становится возможным благодаря введению промежуточной инстанции – желания. «Именно в виртуальном пространстве между зовом удовлетворения и требованием любви приходится желанию занять место и как-то организоваться» [4, с. 470].

Желание становится переходным звеном,  помогающим преодолеть разрыв между потребностью и требованием, между реальным и символическим. Этот разрыв может быть преодолен только путем обретения или узнавания себя в Другом, путем идентификации. Идентификация является своеобразным типом трансформации, когда потребность субъекта, проходя через лабиринты требования, принимает социально приемлемую языковую форму.
Ж. Лакан различает фундаментальные для построения себя первичные воображаемые идентификации и вторичные символические идентификации. Воображаемая идентификация рождает образ идеального себя и обусловливает идеализацию другого человека. Здесь образ себя воспринимается как нарциссический, а другие оцениваются на основании схожести с собственным образом. В тоже время оценка собственного образа складывается путем сопоставления себя с другими, поэтому воображаемая идентификация может восприниматься как образ, к которому стремится я. Вторичные символические идентификации – это усвоенный порядок закона, опирающийся  на языковые конструкции. Воспринимая  слово как единицу символического обмена между людьми, Ж. Лакан настаивает на понимании вербальных сообщений как идентификационных знаков.
Обе идентификации обуславливают позицию, занимаемую субъектом в социальном пространстве. Они конструируют образ того, каким субъект хочет выглядеть в глазах Другого. Поэтому именно здесь, на уровне желания, начинает разворачиваться  борьба за признание. Идентификации являются своеобразным механизмом изъятия ощущения нехватки и определением ее в терминологии Другого. Другой  здесь сопоставляется с позицией, где сформированному идентификациями желанию предстоит открыться, сформулироваться и вербализоваться, т.е. с местом речи.
Потребность, прошедшая через призму требования, оказывается изменена, транспонирована в процессе артикуляции, но она никогда не сливается с самим требованием. Под его влиянием она переходит в план безусловного, воображаемого, то есть в поле того, что в требовании оказалось утрачено. Безусловность требования заключается в том, что в основе его лежит требование любви. Требование признания – «это по сути дела, требование любви, требование того, что ничем не является, никакого особенного удовлетворения в себе не несет, требование того, что субъект предоставляет уже тем, что просто-напросто на требование отвечает» [3, с. 101].
Именно регистр воображаемого подводит потребность к территории Другого, где сообщение обретает смысл, то есть соединяется с означающим и порождает желание. Желание – это потребность + означающее.
Безусловность введения означающего, заложенного в требовании, предполагает для потребности какую-то утрату, но утрату, которая оборачивается обретением. Требование артикулируется, и, именно в силу этого, несет в себе характер обращенности, обретает направленность. Направленность всегда предполагает наличие адресата и адресанта. Требование самим актом артикуляции подразумевает Другого в качестве присутствующего или отсутствующего, утверждая факт его существования. Мы изначально обнаруживаем себя в поле Другого, на языке которого начинаем говорить. Общение с ним происходит путем отправления вербальных и невербальных сообщений, сформулированных в ходе ряда идентификаций.

Рекламные сообщения функционируют по такому же сценарию. Они  становятся тем предъявляемым набором вещей и возможностей, с которыми субъект должен идентифицироваться. Идентификация происходит путем селекции рекламируемых предметов, их ранжирования по степени предполагаемой способности обеспечить субъекта признанием со стороны желаемых групп общественности.

Осуществление верного выбора становится возможным лишь при условии ответа на вопрос «Che vuoi?» («Чего Ты хочешь?), адресованный Другому. Только понимание того, чего хотят другие (Другой), т.е. определение их ожиданий и ценностных представлений, позволяет субъекту преобразовать свои желания в желания Другого, облекая их в социально приемлемую форму.

Представление об ожиданиях общественности в ситуации массового потребления возникают у субъекта благодаря рекламному императиву, накладывающему своеобразный запрет на запрет желаний. Рекламные сообщения атакуют сознание субъекта, утверждая предложенные ими ценности и модели поведения. Возникает ситуация, при которой вопрос «Чего ты хочешь?» адресуется  уже не конкретным значимым группам, а всему порядку в целом, т.е. рекламному дискурсу как большому Другому.

В своем семинаре, посвященном образованию бессознательного, Ж. Лакан говорит, что требование, обращенное к Другому, устанавливает диспозицию. Как только требование заявляет о себе, Другой немедленно  оказывается  в  ситуации  противления или отталкивания. То есть механизм требования устроен именно так, что противостояние является его необходимым элементом. Отсутствие сопротивления ведет к исчезновению самого желания, что для рекламной индустрии равноценно прекращению ее собственного дискурса.

Поэтому реклама обращается к потребителю не только в форме императива. Современный подход маркетинга предполагает наличие у потребителей уже сформировавшихся установок и предпочтений. Ища признание со стороны потребителей, реклама спрашивает своего адресата о его желаниях. Ее посыл – это повторяющийся вопрос «Che vuoi?», изнурительные попытки узнать, что именно хочет Потребитель, выступающий для рекламы как ее Другой с большой буквы. 

Реклама, действуя в поле символического, не может непосредственно влиять на возникновение желания, однако уже существующие желания могут быть вписаны в рекламное поле. Другими словами, желание инвестируется в экономическую в производство социального. Именно поэтому В. Мазин, объясняя Ж. Лакана, утверждает, что нет двух отдельных сторон – социального производства реальности и производства желанием фантазма. 

Производство символической реальности осуществляется в рекламном дискурсе не линейно, а по принципу метонимии, т.е. желание приобрести товар А возникает благодаря положительным ассоциациям, возникающим при расположению В вокруг А. Рекламный образ, подобно фантазматической рамке, окружает желания, присваивая им уже существующие в языке имена. 
У. Эко пишет, что в концепции Лакана «Другой в качестве сцепления означающих говорит в нас о себе. И говорит он именно так, как… говорит поэтический дискурс – чередуя метафоры и метонимии: метафора – это симптом подмены одного символа другим… между тем метонимия – это желание, сосредоточивающееся на замещающем объекте, прячущее от нас конечную цель всякого нашего стремления, в результате чего всякое наше желание, прошедшее через цепь метонимических переносов, становится желанием Другого» [5, с.426].
Трудность, возникающая при образовании фантазма, заключается в том, что «objet petit а» всегда является ускользающим, неуловимым основанием, которое нельзя свести к набору каких-либо устойчивых, ощутимых характеристик. С. Жижек  сравнивает его с изъяном или помехой системы, не позволяющей идеальному сценарию воплощаться в жизнь. Он говорит, что нельзя рассчитывать на эффективность идеального сценария, т.к. многим легче принять изъян, чем пережить его отсутствие. Например, американцем проще влюбиться в Синди Кроуфорд, чем в Клаудию Шиффер, потому что ее красота не так безукоризненна (небольшой родинка рядом с губой – ее objet petit а) [2].

Любое желание находится за пределами требования, оно превосходит его. Несимволизированное желание вечно, потому что его невозможно удовлетворить. Оно постоянно отсылает к невыразимому, к бессознательному желанию и абсолютному недостатку, скрывающемуся за ним. Так как в концепции постмодернистов именно желание задает смысл бытию (желание = бытие), становится возможным говорить о рекламе как о дискурсе, создающем и предъявляющем смыслы социальной реальности.

Реклама становится таким экраном, который не просто демонстрирует способы исполнения желаний, но и формирует и показывает желания субъектов, придавая вещам статус означающих, утверждая их в качестве носителей смысла. Одновременное присутствие объектов, предлагающихся в качестве знаков различных отстаиваемых позиций и смыслов, позволяет рассматривать рекламу в качестве приспособления, позволяющего реализовываться желаниям социального субъекта.
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Потребность – одна из основных категорий, раскрывающих социальную деятельность личности, важнейший компонент «механизма» её поведения. Каждому виду общественных потребностей соответствует и определённое средство её удовлетворения – конкретная деятельность. Потребностям в общении, передаче и обмене информацией соответствует особый вид деятельности – коммуникативная.

Коммуникативная деятельность специфична, она отличается от других видов человеческой деятельности. Дело в том, что все виды деятельности, кроме коммуникативной, создают какие-то вещественные или идеальные продукты. Результатом коммуникативной деятельности является информация, которая лишь потенциально может впоследствии превратиться в такой продукт.

Коммуникативная деятельность «обслуживает» другие виды деятельности, выступая как своеобразные инфраструктура. Коммуникативная деятельность есть способ существования сущностных видов человеческой деятельности: материальной и духовной.

Итак, коммуникативная деятельность понимается нами как создание и использование человеком самых различных знаковых систем, разнообразных социальных институтов, способствующих формированию и развитию коммуникативного потенциала личности и осознания ею своих прав на информацию и коммуникацию, формирование в обществе его коммуникативной культуры.

Любая деятельность как реальность всегда представлена такими структурными элементами, как субъект, объект, цель, средство, предмет, действие, результат. Весьма важным для понимания деятельности как системы имеют представления о ней с точки зрения субъект-объектных отношений, носящих субстанциональный характер. Наконец, следует назвать и ещё одну классификацию, обращающую внимание на строение деятельности: потребности, мотивы, задачи, действия.

С этих общих методологических позиций нужно рассматривать и структуру коммуникативной деятельности.

В качестве субъекта коммуникативной деятельности являются все другие виды деятельности (экономическая, политическая, правовая, нравственная, религиозная, эстетическая и т.д.) Деятельность субъекта может быть направлена на другого человека, а другого человека, а также и на самого себя.

Под мотивами коммуникативной деятельности можно понимать осознанные факторы, определяющие выбор цели, внутренние побуждения человека к данной деятельности. В формировании мотивов коммуникативной деятельности особую роль играют интересы. С интересами людей связанны их идеалы.

Что же касается целей коммуникативной деятельности, то они реализуются в самих функциях этого феномена. Достижение цели предполагает использование коммуникантом определённой стратегии и тактики.

Результат коммуникативной деятельности весьма многогранен: он выражается в первую очередь в интеграции социуму, регулировании социальной жизни, социальном исследовании материальной и духовной культуры, форм общественного сознания. В итоге обеспечивается преемственность в развитии социального организма. Эффективность самой коммуникативной деятельности главным образом зависит от уровня коммуникативных способностей личности.

Перечень основных функций коммуникативной деятельности выглядит следующим образом: 

– познавательная (связанная с потребностью личности освоить новые сферы жизни и деятельности);

– адаптивная (функциональный аспект социального взаимодействия людей);

– удовлетворение социальных потребностей как личности, так и общества;

– преобразование сознания и обеспечение предметности коммуникативного действия его участников (преобразующая функция по отношению к окружающему миру).

Названные функции коммуникативной деятельности связаны между собой и дополняют друг друга. Они сопутствовали человечеству на протяжении его истории. Данные палеонтологии, археологии, языкознания и многих других наук об обществе приводят к выводу об общности исторических судеб человечества.
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Коммуникативная культура – это, прежде всего культура человеческих взаимоотношений, где основой выступает общительность, проявляющаяся в стремлении установления контакта с людьми, знания о культуре и традициях, обычаях и нравах других этнических групп, умение применять эти знания в общении и навыки, которые приобретаются с опытом разного рода общения. 

Новое качество жизни человека зависит от культурного уровня сообщества, окружающей среды и производительности группы. Культурное качество жизни предполагает, что появляются новые потребности и новые императивы или определяющие факторы налагаются на человеческое поведение. В любом сообществе обязаны существовать установления для санкционирования обычая, этики и закона. Человек должен организовать свою жизнь и выполнять все необходимые действия для того, чтобы осуществить человеческую экзистенцию.

Новое качество жизни влечет за собой новые культурные потребности. Они налагают на человека и общество новые ограничения, представляют собой определяющие факторы вторичного типа. Анализ культуры позволил определить отношения между культурным действием и коммуникативной потребностью, как-то – функциональный. Функция это удовлетворение некоторой потребности путем деятельности, в рамках которой люди сотрудничают, используют артефакты и потребляют плоды своего труда. Любое культурное поведение определяется организацией людей с целью достижения какой-либо цели. Организация предполагает вполне определенную структуру, основные составляющие которой универсальны, - в том смысле, что они применимы ко всем организованным группам людей и встречаются у человека повсюду.

Единицу организации в человеческом сообществе называют термином «институт». Это понятие подразумевает соглашение по поводу некоторого ряда традиционных ценностей, которые объединяют группу людей. Предполагается также, что эти люди находятся в определенных отношениях друг к другу и к окружающей среде. В соответствии с поставленной целью и согласно предписаниям традиции, подчиняясь специфическим нормам данной группы и используя те материальные средства, которыми они владеют, люди действуют сообща и таким образом удовлетворяют свои желания, интересы, в то же время воздействуя на окружающую среду. Культура служит удовлетворению всего спектра базовых, инструментальных и интегративных потребностей.

Коммуникативная культура определяет потенциальные возможности человека, группы, общества. Она является универсальным и фундаментальным элементом человеческой культурности.

Люди организованы в стабильные группы, сотрудничают в рамках определенного материального окружения, каковым является часть окружающей среды. В своем сотрудничестве они руководствуются техническими правилами, соответствующими их статусу и занятию, социальными правилами этикета, а также религиозными, юридическими и этическими обычаями, определяющими их поведение.

Всякое действие, результат которого – удовлетворение потребностей и интересов индивида, будет эффективно только как организованная деятельность в рамках университета или каком-либо «заведении». Здесь имеется организованная группа управляющих, а также свод более или менее кодифицированных правил, которым обязаны следовать его обитатели. Организация университета базируется на некотором законном основании, на системе ценностей и соглашений. Каждое заведение отвечает ряду потребностей обитателей и тем самым выполняет свою функцию. Действия человека определяются его связью с «заведениями», объединениями, учреждениями, институтами, где он вынужден находиться. Все фазы его существования связаны с той или иной системой организованной деятельности, на которые можно подразделить нашу культуру. Все институты, «заведения» имеют такие признаки, как место расположения, состав членов группы, правила распорядка, инструкции поведения, учредительные положения и функции.

Впрочем, эксплицитные нормы и правила всегда отражают лишь идеальное поведение людей. Сравнение этого идеала и реального поведения – задача университетов. Важно показать молодому поколению различие между тем, как должно быть в норме, и реальной деятельностью или действием.

Организация всякой системы деятельности предполагает принятие некоторых базовых ценностей и законов. В том числе это всегда некая организация людей заинтересованная в формировании коммуникативной культуры человека. Именно она определяет особенности культурно-коммуникативного взаимодействия между людьми. Противоречие между нормативностью и устойчивыми социальными связями традиционной культуры, с одной стороны, а с другой – фрагментарность жизненного мира и «мозаичность» культуры массового общества определило необходимость поиска новых форм упорядоченности и стабилизации человеческих взаимоотношений.

Предметное поле коммуникативной культуры довольно просторно: от общения как потребности и условия социального взаимодействия до разного рода технологий, посредством которых становится возможным существование всей гаммы человеческих отношений.

Назовем некоторые понятия, составляющие природу коммуникативной культурности человека. Коммуникативность – это такое качество личности, которое обеспечивает активную работу с синтаксической (знаковой), семантической (смысловой) и прагматической информацией, осуществляя с их помощью адекватное воздействие на окружающий мир, в том числе и на других людей в обществе.

Контактность – это способность вступать в контакт, формировать доверительные отношения в зоне взаимодействия, основанные на согласии и взаимном принятии, обеспеченная владением навыками и умениями общения и саморегуляции, а также благоприятствующими контакту личностными свойствами.

Коммуникабельность или общительность – качество личности, которое вырабатывается в процессе общения, заключается в способе и направленности общения. Общительность – устойчивое стремление личности к контактам с окружающими, которое сочетается с быстротой их установления. Человек  желает находиться среди других людей, приносить радость людям с которыми он общается.

Коммуникативные умения человека формируются в процессе социализации в стенах университетов. Умение комплексного использования особенностей собственной личности; умение управлять своим поведением; быть наблюдательным; понимать друг друга; умение речевого и неречевого контакта. Приобретаемые человеком умения становятся качеством его личности, овладение умениями сопровождается развитием интеллектуальных, волевых, эмоциональных и других важных качеств личности.

В течение всей жизни человек учится и нарабатывает определенные навыки и умения. Это касается и коммуникативной сферы человека. Мы знаем, что развитие коммуникабельности привело к общечеловеческому прогрессу, особенно в условиях глобализации, когда эффективное межличностное взаимодействие между людьми по всему миру обуславливается лишь техническими средствами, ускоряя прогресс во всех областях жизни общества. Успешность и реализация человека зачастую зависит от эффективности коммуникативных взаимодействий с другими людьми и определяется наличием коммуникативных способностей, умений и навыков личности.

Коммуникативные умения можно развивать в себе. Одна из наиболее часто встречающихся проблем в общении это та, что одна из сторон не дает другой высказать свое мнение. Если мы все время говорим, то не можем выслушать другого человека. Не зря гласит пословица: Бог дал человеку два уха и лишь один рот. Он это сделал с умыслом. Если мы говорим более половины времени, то, скорее всего, мы говорим слишком много. Важно сосредоточиться на интересах и потребностях другого человека. Первое время нелегко приучить себя преимущественно слушать, а не говорить. Но это должно стать стилем жизни!

Важная черта положительного общения – это реакция без слов. Если мы проявляем живой интерес к тому, о чем говорит человек, это в большой мере способствует общению. Необходимо уметь сосредоточиться на восприятии другого человека, смысле его слов, а не на собственном ответе. Невозможно в полной мере воспринимать слова партнера, если Вы одновременно пытаетесь сформулировать ответ. Когда есть возможность, задавайте вопросы, чтобы получить дальнейшую информацию или прояснить для себя непонятные моменты.

Учтите все факторы, которые могут помешать общению. Кому-то мешает шум или громкая музыка. Кто-то может себя плохо чувствовать из-за неудобного стула или сильного солнечного света. Сделайте все, чтобы исключить подобные помехи – коммуникационные барьеры. Терпение – неотъемлемая черта гения! Наша цель заключается в том, чтобы понять собеседника и дать почувствовать ему, что Вы уважаете его и тему разговора.

Не менее важным является проявление сочувствия. Сопереживания способствуют успешной коммуникации. Попытайтесь увидеть события глазами собеседника. Понять ход его мыслей, поставьте себя на его место, тогда у вас пропадет желание «поставить на место» этого человека.

Обратите внимание, время от времени каждый бывает зол. Если человек общается в гневе, то результат может быть катастрофичен. Злость меняет значение слов. Рассерженный человек произносит слова, о которых позднее горько сожалеет. Гнев мешает выслушать другого человека. Важно вовремя осознать собственное гневное состояние и взять паузу. В состоянии гнева никогда не ищите контакта с человеком, не пытайтесь выяснить отношения. 

В коммуникации важен прямой ответ, не следует на простые вопросы отвечать сложным объяснением. Иначе складывается впечатление, что отвечающий уходит от ответа. Люди предпочитают ответы по сути, постарайтесь выработать прямой стиль общения. Но не стоит впадать в другую крайность и отвечать только «да» и «нет». Помните, собеседник всегда желает  знать «почему». Дополнительная информация придает нам уверенности в том, что мы правильно понимаем друг друга. 

Коммуникативная компетентность – способность устанавливать и поддерживать необходимые контакты с другими людьми. В состав компетентности включают некоторую совокупность знаний, умений и навыков, обеспечивающих эффективное протекание коммуникативного процесса. Процесс совершенствования коммуникативной компетентности нельзя отрывать от общего развития личности. Ее присвоение и обогащение происходит по тем же законам, традициям и нормам, которые приняты институционально. 

Таким образом, приобретение коммуникативного опыта человека происходит при коммуникативном взаимодействии с другими людьми в процессе организованной деятельности университетов и других «заведений».

Понимание как исторически обусловленная форма взаимодействия между людьми является необходимым компонентом коммуникации (общения), условием достижения соглашения (консенсуса) взаимодействующих субъектов.

Согласие как цель понимания является необходимым, но не единственным фактором рассматриваемого феномена. Однако в социальном и естественнонаучном познании, равно как и в различных формах коммуникативного взаимодействия, согласие выступает в диалектическом единстве с несогласием, принимает форму преодоления последнего. Формы этого преодоления могут быть насильственные, убеждающие, доказательные. Они определяются условиями социальной среды, воспитанием, личным опытом и т.д. 

В одних случаях речь идет о диалоге, консенсусе, констатирующих согласие в мнениях и действиях людей как необходимом условии социальной коммуникации (мы не имеем в виду так называемую «молчаливо достигнутую договоренность»). В других – о конфронтации, вражде, конфликтах и т.д., причиной возникновения и развития которых является несогласие по основополагающим позициям той или иной проблемы.

Косвенно противоречие «согласие-несогласие» связано с сомнением, которое как в теоретико-познавательном, так и в эмоционально-духовном плане играет значительную роль.

Выведение понимания на онтологический уровень, на особый тип духовности приобретает особую значимость для осмысления новой окружающей действительности, для существования и выживания в технократическом мире, в связи с чем В.А. Кутырев совершенно справедливо отмечает, что «понимание искусственной реальности является условием выживания в ней»  [2. 151].

Понимание является необходимым компонентом существования человека в искусственной реальности, определяет глубину взаимопонимания и составляет неотъемлемую часть коммуникативной культуры человека. Понимание обеспечивает адаптацию человека к изменяющемуся миру, к современной коммуникативной ситуации, которая протекает в межличностном взаимодействии.

Феномен понимания как состояние сознания, ориентированный на восприятие Другого и диалогическое взаимодействие, рассматривается в контексте теории общения.

Понимание включено в систему мотивации коммуникативного поведения. Это подтверждается как на уровне коммуникативного взаимодействия в сфере деловых отношений, так и в повседневном общении [4, с. 38].

Упорядоченность процессов общественной жизни, общественное согласие, стабилизация коммуникативной ситуации зависят от того, насколько высок уровень понимания людьми направления хода исторического развития общества, целей и задач функционирования всех звеньев общественной системы, то есть от понимания. В коммуникативных ситуациях соблюдение условий взаимопонимания необходимо для эффективного обмена информацией и получения удовлетворения от общения. И наоборот, нарушение условий приводит к взаимному непониманию и чувству неудовлетворенности, возникающему у субъектов общения, разрушению коммуникации.

Разрушению коммуникационного взаимодействия способствуют так называемые коммуникативные барьеры. В качестве таковых выступают всякого рода препятствия, причинами которых являются мотивационно-операциональные, индивидуально-психологические и социальные особенности взаимодействующих. Б.Д. Парыгин различает два вида социальных барьеров: 1) внутренние барьеры личности, связанные с нормами, установками, ценностями, а также с такими личностными особенностями, как безразличие, конформность, слабоволие и др.; 2) барьеры, причина которых – вне личности: непонимание со стороны другого человека; дефицит информации; недостаточное владение техникой ведения беседы; ошибки в понимании смысла; непринятие во внимание подтекста; отсутствие обратной связи и многие другие навыки и умения успешной коммуникации (предубеждения, предрассудки, социальные стереотипы). Коммуникативные барьеры появляются  под влиянием внешних факторов со стороны личности или ситуации взаимодействия. Непонимание из-за культурно обусловленных норм, при взаимодействии представителей разных культур, наций или же возраста, когда каждый собеседник является носителем культуры, ценностей, идеалов, норм своего поколения.

Довольно мощным фактором, оказывающим влияние на ситуацию понимания, является стереотипизация. Стереотипизация защищает человека от информационных перегрузок, являясь при этом эффективным способом категоризации знаний об особенностях людей: стереотипы экономят умственные усилия субъекта в процессе познания им отдельных представителей той или иной социальной группы. С другой стороны, актуализация стереотипов является главной причиной взаимного непонимания.

Стереотипы – элементы структуры как индивидуального, так и массового сознания, которые оказывают значительное влияние на формирование духовной атмосферы общества. Они играют важную роль в процессах межличностного понимания. Так, например, у человека сформировалось стереотипное представление о своеобразии личности и поведения членов какой-либо определенной социальной группы. До момента начала общения с данным субъектом эти знания как бы «лежат нетронутыми» и не затрагивают интересы представителей других групп. Однако, в ситуации общения субъект с представителями группы, знания о которой «лежали нетронутыми», происходят попытки интерпретировать их поступки и черты характера, опираясь прежде всего на сложившийся стереотип, порождают в его сознании стереотипы понимания, культурная наполняемость содержания которых зависит от многих факторов: условий формирования стереотипов, их роли в мотивационно-оценочном отношении к Другому, объеме знаний и т.д. Стереотипное понимание одним из партнеров другого определяет специфику оценочных суждений субъекта о другом человеке и оказывает существенное влияние на формирование понимания его личностных качеств. Каждый человек,  я в этом уверена, выстраивает в сознании позитивный образ взаимоотношений, исключающий конфликтность. Языковое сознание (или «языковой образ мира», «языковая картина мира») формируется в процессе вхождения человека в сознание определенной культуры. Современная когнитивная психология выделяет ряд качеств, которыми отличается данный процесс. Перцептивные (сформированные в результате переработки данных, полученных органами чувств), концептуальные (формируемые в ходе мыслительной деятельности, не опирающиеся на перцептивные данные) и процедурные (описывающие способы и последовательность использования перцептивных и концептуальных данных). Например, носитель конкретной этнической культуры имеет сознание, состоящее из образов и представлений, бытующих в данной культуре, причем это сознание меняется от культуры к культуре. Образы и представления, ассоциированные со словами, используются коммуникантами для построения мыслей при кодировании и декодировании речевых сообщений. Специфика общения при использовании национального языка заключается в особенностях построения речевой цепи, осуществляемого по правилам грамматики этого языка, и в специфике образов сознания. Следовательно, для достижения взаимопонимания необходимо, чтобы коммуниканты обладали, во-первых, общностью знаний об используемом языке и, во-вторых, общностью знаний о мире в форме образов сознания. Носители двух культур будут понимать друг друга в той мере, в какой образы их сознаний обладают общностью, пересекаются; несовпадение этих образов будет служить причиной неизбежного непонимания при межкультурном общении. Итак, общность языковых сознаний – необходимая предпосылка речевого общения; неполная общность является основной причиной национальных коммуникативных конфликтов.

В таких «пограничных ситуациях» (ситуациях непонимания) человек может испытывать психологически некомфортное состояние, однако, степень и длительность этого дискомфорта в большинстве случаев зависят от самого человека, образа его жизни.

Г. Селье считал, что стресс – это «неспецифическая реакция организма на любое предъявляемое к нему требование». Он различает стрессы, сопряженные с эмоциями и не сопряженные с эмоциями. Стресс без эмоций возникает у людей из-за внешнего воздействия на состояние человека (облучение, химические выбросы, загрязнение воды, атмосферы и т.п.). Психоэмоциональный стресс обусловлен удовлетворением потребностей. Если вероятность удовлетворения потребности низка, то возникают отрицательные эмоции, такие, как страх, гнев, горе, тревога, ненависть [5].

На уровне психики при стрессе возможен целый спектр изменений. Они затрагивают как сознание, так и эмоции, поведение. Укажем следующие поведенческие эффекты стресса – возрастают речевые проблемы; ослабевает заинтересованность и энтузиазм; усиливается уклончивость в поведении; усиливается злоупотребление лекарствами и наркотиками; снижается энергетический уровень обеспечения поведения; нарушается сон; возрастает цинизм; игнорируется новая информация; ответственность переносится на других; проблемы решаются поверхностно; появляются причудливые поведенческие особенности; заявления, содержащие угрозу самоубийства.

Когнитивные эффекты стресса – уменьшается концентрированность и объем внимания; увеличивается отвлекаемость; скорость ответов становится непредсказуемой; увеличивается частота ошибок; ослабевает долговременное планирование; возрастают иллюзии и нарушение мышления.

Эмоциональные эффекты стресса – возрастает физическое и психологическое напряжение; появляется болезненная мнительность; изменяются личностные особенности; усиливаются имеющиеся личностные проблемы; ослабевают моральные и эмоциональные ограничения; появляется депрессия и беспомощность; самооценка резко падает.

Если вы обнаружили в себе любой из этих признаков, можно считать, что это – опасный знак. Так вернемся к нашей мысли о том, что стресс есть закономерность бытия человека, к какой бы национальной культуре он не относился. И все-таки мы приписываем ему отрицательную мораль, а следовательно стремимся избавиться, освободиться, хотя понимаем, что полного освобождения никогда не наступит. Как не наступит освобождения от рекламы товаров и услуг. Реклама не имеет национальности, поэтому не может служить причиной национальных конфликтов. Хотя звучат некоторые призывы о том, что российскую рекламу придумывают русские и она выступает фактором разобщения между людьми. Для Удмуртии важно формировать единый имидж народов, проживающих на общей территории. Может быть, пора от способов заимствования перейти к способам созидания. Для начала исключить  ту же рекламу из содержания художественных фильмов. Никто этого не делает, а мы сделаем, ведь главное не прибыль, а психическое состояние  и благополучие людей. 

Итак, философский аспект проблемы культурности человека является составной частью комплексной разработки теории коммуникативной культуры и позволяет рассматривать искомый феномен как явление духовной культуры человечества.
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Современное «общество индивидов» (Н. Элиас) радикально отличается от всех предшествующих форм социального существования тем, что оно является предельно индивидуализированным обществом, которое сформировалось не в силу осознанных стремлений индивидов, а в результате объективного процесса развития общества по пути индивидуализации (З. Бауман). Множество «других» индивидов предъявляют социальное со-общество на пределе исчерпанности смысла со-в-местности (Ж.-Л. Нанси). Исчезновение смысла со-в-местности является показателем кризиса публичной сферы и дейятельности общественности.  

Современный кризис «общественности», считает Ю. Хабермас, вызван, во-первых, распадом социальных связей, способствующих проникновению в общественное пространство эгоистических, деструктивных индивидуальных интересов, во-вторых, стремлением бюрократического государства использовать в интересах власти деятельность «общественности». Преодоление кризиса «общественности» (Offentlichkeit) зависит от степени сознательной вовлеченности индивидов в совместное обсуждение проблем. 

В современном понимании общественное пространство публичного дискурса, считает Ю. Хабермас,  формируется в новоевропейскую эпоху, когда в поле напряженных отношений между государством и отдельными индивидами начинает складываться «общественность». Становление «общественности» (Offentlichkeit) определяется способностью общества как целого сопротивляться власти государства, то есть задается через ограничение внешних притязаний государства на сферу частной жизни. «Общественное» (Offentlichkeit) располагается «между» сферой государственной власти и частной жизни, где «между» создает общественное (Offentlichkeiten) пространство. «Общественное», то есть все то, что связано с бытием со-общества, является открытым пространством, что происходит из самого слова «общественное», которое по-немецки обозначается прилагательным «offen», означающим «открытый» а по-английски словом «проницаемый» (transparent). «Общественное» открывается как пространство публичного дискурса, то есть оказывается пространством общения автономных образований граждан, составляющих в собственном смысле «общественность». «В данной связи понятие «общественность» (Offentlichkeit), – пишет Ю. Хабермас, – воспринимается и действует как нормативное… Ассоциации специализируются на производстве и распространении практических убеждений, то есть они должны служить тому, чтобы открывать значимые для всего общества темы, способствовать выработке предложений для возможного решения тех или иных проблем, интерпретировать ценности, производить на свет хорошие, полезные для общества доводы и разоблачать, обесценивать плохие» [6, с. 73]. С момента своего возникновения «общественность» (Offentlichkeit) воспроизводит саму себя в публичных дискурсах, инициируемых автономными объединениями «общественности» (Offentlichkeiten), которые не приемлют организации сверху и могут развертываться только спонтанно. «Общественные дискурсы, – пишет Ю. Хабермас, – приобретают  резонанс исключительно в той степени, в какой они обладают диффузностью, а значит, при условии широкого, активного и в то же время не централизованного участия» [6, с. 53].

Публичный дискурс возникает на пересечении частных проблем, которые в точке пересечения приобретают общественный смысл. Возможность пересечения определяется наличием общего «жизненного мира» (Libenswelt) повседневной коммуникации, существование которого открывает для каждого индивида возможность стать участником публичного дискурса. Смысл социального со-общества определяется в процессе общественной дискуссии (от лат. discussion – обсуждение), направленной на достижение согласия. Согласие невозможно навязать и к нему нельзя обязать, поскольку все, «что явным образом производится путем внешнего воздействия, нельзя считать согласием» [7, с. 200]. Согласие основывается на общих убеждениях, существование которых определяется по реакции на приглашение к речевому акту как коммуникативному действию. В общественной дискуссии речевой акт удается только тогда, когда существует общее понимание ситуации, задающее тематический горизонт речевого общения как коммуникативного действия. 

Участники дискуссии своими речевыми действиями выдвигают притязание на значимость, которая становится темой дискуссии. Общественная дискуссия включает «другое» мнение как мнение «другого», которое ставится под сомнение и подвергается критической проверке на аргументированность. «Дискуссии предназначены, прежде всего, для того, – полагает Ю. Хабермас, – чтобы производить верные, убедительные за счет своих внутренних свойств аргументы, с помощью которых могут быть подкреплены или отвергнуты притязания на значимость» [7, с. 137]. Смысл общественной дискуссии сводится к поиску аргументов «против» или контраргументов. Здесь каждый участник дискуссии оказывается оппонентом, стремящимся опровергнуть притязание на значимость «другого» мнения как мнения «другого». 

Общественная дискуссия основывается на гегелевской логике противоположностей (тезис-антитезис-синтез), в соответствии с которой тезису как некому утверждению противостоит антитезис. Антитезис, отрицающий тезис, становится противоположным тезисом или отрицанием. Вступая в дискуссию, оппоненты выдвигают противоположные друг другу тезисы, отрицающие друг друга. Полагаемое в тезисе отрицается в антитезисе, который снимается/отрицается на более высоком уровне – в синтезе. В процессе рассуждения мышление движется через отрицание, в процессе которого второе отрицание (отрицание отрицания) не возвращает в исходную точку рассуждения, поскольку логический процесс был бы завершен, не приобретая ничего содержательного в своем движении. Второе отрицание не переходит  в первое утверждение или тезис, как не совпадает в своем отрицании и с антитезисом. Можно говорить о том, что на третьей стадии в развитии исходного тезиса, то есть в синтезе, в «снятом» виде содержатся две предыдущие стадии – тезис и антитезис. Общественная дискуссия от тезиса переходит к антитезису, а затем возвращается к самой себе на более высокой стадии развития в синтезе, где противоположности снимаются. Здесь понятие «синтез» и «согласие» должны мыслиться как тождественные. Греческое synthesis – «соединение или сочетание» – предполагает момент снятия противоположностей. В этом смысле соединение или сочетание противоположностей соотносится Ю. Хабермасом с состоянием согласия. 

Способность оппонентов достигать со-гласия, то есть соглашаться с мнением «другого», базируется на принципе рациональной аргументации, который становится одновременно связующим принципом, обеспечивающим единство дискуссии, и правилом проведения, нормирующим мотивы речевых действий участников дискуссии. Степень рациональности общественного дискурса определяется степенью разумности участников дискуссии, отношение между которыми основывается на признание друг друга в качестве рационально действующих субъектов, способных к аргументированному речевому акту. Операции разума (Vernunftperationen), полагает Ю. Хабермас, которые осуществлялись in mente (мысленно) и развертывались на уровне мыслительных предпосылок, реализуются в полной мере в плоскости реально протекающих общественных дискурсов. «Аргументирование проводится с целью взаимно убедить друг друга в правомерности притязаний на значимость, – пишет Ю. Хабермас, – выдвигаемых пропонентами в отношении своих высказываний, которые они готовы защищать перед оппонентами. В ходе аргументативной практики организуется основанное на сотрудничестве состязание в поиске лучших аргументов, причем участников a limine (изначально) связывает их ориентация на достижение взаимопонимания. Ожидание того, что состязание сможет привести к «рационально приемлемым», по-настоящему «убедительным» результатам, основывается на убеждающей силе аргументов» [8, с. 115].

Порядок обмена аргументами, определяющий позицию принятия/непринятия мнения «другого», предполагает наличие общезначимой нормы. Обоснование нормы осуществляется в процессе дискуссии, в ходе которой участники должны придти к консенсусу относительно порядка обмена аргументами. Здесь каждый участник дискуссии обязан принимать «точку зрения» каждого «другого», чтобы проверить, может ли та или иная норма быть желательная для всех с «точки зрения» каждого. Общезначимыми становятся лишь те нормы, которые получили интерсубъективное признание со стороны всех участников дискуссии. Основанный на интерсубъективном признании консенсус, оказывается рациональной разновидностью согласия, где строгое следование интерсубъективным нормам гарантирует объективную беспристрастность в оценке аргументации речевого акта. Полнота реализации принципа рациональности в общественной дискуссии определяет меру разумности социального со-общества, его способность достигать рационального согласия. Общественная дискуссия должна воплощать собой состояние предельной рациональности, достижение которой становится процедурным вопросом. 

Состояние предельной рациональности отсылает к Разуму как инстанции абсолютной субъективности. Абсолютный разум выступает гарантом разумности общественной дискуссии. Абсолютная субъективность как принцип предельной разумности реализуется в каждом речевом акте. Каждый речевой акт рассматривается по степени приближения к состоянию абсолютной разумности как некой идеальной норме, определяющей общественное приятие или неприятие притязаний на значимость. Сама общественная дискуссия должна стать максимально рационализированным процессом, требующим предельно рационализированных норм, управляющих процессом обсуждения. Абсолютная субъективность проговаривает нормативный порядок общественной дискуссии, то есть координирует процедуру речевого общения. Дискурсивный порядок становится процедурным порядком инструкции, где каждый участник дискуссии становится объектом языкового управления, то есть объективированным индивидом, действующим согласно инструкции. Социальное со-общество консенсуса оказывается интерсубъективным согласием социальных индивидов, сообщающихся друг с другом согласно инструкции, исполнение которой требует от индивидов не мышления, а особого рода компетенции как знания правил применения инструкции. В данном случае уровень компетенции социального индивида определяет меру его участия в общественной дискуссии.  

Социальное со-общество, полагает Ш. Муфф, представляет собой объективированную форму со-гласованного единства социальных индивидов, которое устанавливается на уровне «образа жизни» как речевых практик индивидов. Социальное согласие возникает из общего для данного  социального со-общества понимания жизненного мира как сформированного языком единой системы значений. Существование единой системы значений языка делает возможным взаимопонимание между отдельными социальными индивидами. Однако социальное согласие устанавливается путем «исключения» других, альтернативных способов артикуляции жизненного мира. Социальное согласие, основанное на «исключении», конструируется через противопоставление с некоторым «другим». Существование «исключенного» «другого» составляет сущность социального антагонизма, который определяется существованием различных и противостоящих друг другу форм понимания жизненного мира.

В условиях социального антагонизма публичный дискурс становится своеобразным призывом к со-существованию с «другим», который из социального врага превращается в соперника. Публичное признание право на законное существование «другого» означает, что конфликтующие стороны признают оправданность и легитимность существования противоположной стороны. «Политика, – полагает Ш. Муфф, – нацелена на создание единства в контексте конфликта и несходства» [3, с.194]. Призыв к со-существованию реализуется через процедуру признания, манифестирующую переход от антагонистического противостояния врагов к агонистической борьбе соперников. Агонизм – это борьба между законными соперниками, чье право отстаивать свою позицию не подвергается сомнения. «Соперник – это враг, – полагает Ш. Муфф, – но враг легитимный, враг, с которым у нас есть определенные точки соприкосновения» [3, с. 194]. 

Однако реализовать призыв возможно только тогда, когда существуют определенные точки соприкосновения, которые соотносятся с этико-политическими принципами либеральной демократии: свободой и равенством. Публичное противоборство между соперниками ведется вокруг различных концепций гражданства, которые соответствуют различным интерпретациям этико-политических принципов: либерально-консервативной, социал-демократической, неолиберальной, радикально-демократической и т.д. Здесь каждая из противоборствующих сторон предлагает свое собственное понимание «общего блага», «справедливого общества» и пытается установить собственную форму гегемонии. «С точки зрения “агонистического плюрализма”, – пишет Ш. Муфф, – цель демократической политики состоит в преобразовании антагонизма в агонизм. Для этого необходимо создание каналов, посредством которых коллективные страсти получили бы возможность выражения по проблемам, которые, предоставляя достаточно возможностей для идентификации, конструировали бы противника не  в качестве врага, а в качестве соперника» [3, с. 195].

В агонистической борьбе соперников признание легитимности противоположной позиции как мнение «другого» не обязывает соперников достигать согласия. Между соперниками существуют такие принципиальные разногласия, обусловленные разным пониманием жизненного мира, которые невозможно разрешить путем рационального обсуждения. Публичное пространство представляется узаконенным полем борьбы «точек зрения» между равноправными соперниками. Дискурсивной формой выражения агонистической борьбы может быть только полемика (от греч. polemicos – враждебный, воинственный). В полемическом дискурсе противоположная сторона возникает как отрицание утвердившейся власти, связанной с актами гегемонистического установления. Различие между противоположными сторонами обнаруживает себя в частице «не», которая буквальном или грамматическом отношении имеет значение отрицания, а в смысловом отношении обозначает способ различения. Различение противоположных сторон в полемическом дискурсе через отрицание отсылает к противоположению И. Фихте «я» – «не-я», где «не-я» является результатом разделения «Я» на субъект и объект. Здесь «не-я» является объективированной стороной, представляющей «другое» мнение как мнение «Другого». 

Поскольку принципом полемического дискурса является «tertium nom datur» – «либо одно, либо другое и третьего не дано», постольку сущность полемической борьбы заключается в том, что полемист пытается одновременно быть полемистом-борцом (Polemicus) и арбитром (Arbiter), выносящим приговор относительно «другого». Полемист стремится перейти с позиции равноправного участника на превосходящую позицию Третьего. Выступая в своей двоякой роли Первого-и-Третьего, он объявляет проигравшей позицию Второго. Функционируя в роли Третьего, победитель в известной степени поглощает аргументы и права Второго. В этом смысле полемика завершается диктатом победителя (П. Слотердайк). В полемической борьбе одна из сторон возвышает себя до абсолютного «Я» как некой абсолютной инстанцией. Абсолютная инстанция соотносится с позицией власти устанавливающей новую форму гегемонии (термин А. Грамши), связанную с определенной формой «исключения». Установленный гегемонистический порядок порождает новую оппозицию, в которой то, что возвысилось до абсолютного «Я» превращается в один из полюсов противоречия как некую противоположную позицию «другого». В этом смысле полемический дискурс продуцирует возникновение новых конфликтующих сторон, находящихся в состоянии разногласия. Публичное пространство понимается как пространство открытого выражения разногласий. «Создание пространства для разногласий, – пишет Ш. Муфф, – и поддержка институтов, в которых эти разногласия могут проявляться, жизненно важно для плюралистической демократии» [3, с. 197]. 

В конечном счете, пределом не-согласия оказывается состояние радикального разно-гласия. В состоянии разно-гласия со-общество предъявляется себя как единое со-общество не-согласия. Социальное со-общество распадается на соперничающих между собой социальных индивидов, находящихся в состоянии – «войны всех против всех» (Т. Гоббс). Таким образом, в концепции Ш. Муфф публичное  пространство формируется в результате признания врага в качестве соперника. Здесь признание как политический призыв к со-существованию, полагается как сущность существования социального со-общества, в котором возможность социального не-согласия должно создать новое публичное пространство. Поскольку признание оказывается формой со-гласия, постольку можно говорить о том, что  открывается возможность существования «пустого» со-гласия, которое только по форме является со-гласием. В структуре формального со-гласия признание не обязывает соперников достигать со-глашения, то есть приходить к со-гласию друг с другом. В агонистическом пространстве полемического дискурса социальное со-общество предъявляется со-обществом не-согласия, где не-согласие обеспечивает взаимосвязь, то есть предъявляет социальное со-общество как целое.

Социальное со-общество на пределе предъявляет себя в состоянии единства, то есть существует как целое в точке проявления не-согласия. В данном случае не-согласие как сопротивление со-гласию, требует у-силия, следовательно, является активной силой, которая может проявлять себя только в отношении пассивного состояния. Пассивное состояние отождествляется с консенсусом, демонстрирующем инертность социального существования. Консенсус как пассивное состояние общества является противо-силой. Если согласие как состояние консенсуса соотносится с социальным существованием, то не-согласие отождествляется с деятельностью мышления как такой активной силой, которая проявляет себя в отношении пассивного существования. Не-согласие является актом сопротивления общества преодолевающего не-мыслящее бытие и возвращающее социальное бытие самому себе как осмысленному существованию, сущность существования которого определяется в мышлении со-обща.

Обращенное к самому себе социальное бытие призывает к со-гласию, где понятие «призыва» не имеет отношение к конкретному человеческому существованию в его антропологичности, но необходимо отсылает к представлению о целостности бытия в единстве (М. Хайдеггер). Призыв или «зов» бытия предъявляет бытие самому себе в его со-бытийности. Соответственно, можно говорить о социальном бытии как целым в его призванности как о со-бытии со-гласия социального бытия. Стремясь к со-гласию и не-соглашаясь социальное бытие пребывает на границе мышления как субъективного пространства. В субъективном пространстве социальное со-общество предъявляет себя как со-общество «согласия не-согласных» или «не-согласия со-гласных». Мышление сообща реализуется в пространстве публичного дискурса. Потребность в публичном дискурсе возрастает по мере увеличения внутри общества разно-гласия, осмысление которого становится проблемой общества как целого.

«Политическое со-общество» самоопределяется в акте гражданского сопротивления, где социальный индивид отваживается на поступок мышления, тем самым, утверждая себя в позиции гражданина. «”Не сопротивляться”, – пишет А. Бадью, – означает “не мыслить”. “Не мыслить” означает “не рисковать идти на риск”» [1, с. 102]. Общественное оказывается осознанным выбором гражданина, отвечающего на призыв социального бытия со-гласием, а значит, фактически принимающего на себя обязательство нести ответственность за бытие со-общества. Гражданин, обнаруживает собственную позицию как социальную проблему в публичном пространстве. Принятие на себя ответственности соответствует осознанию необходимости отвечать по существу поставленной проблемы. Степень ответственности определяется способностью гражданина держать ответ перед самими собой как «Я».

В публичном дискурсе «Я» обращается к самому себе, где обращение является точкой «поворота» от самого себя к самому себе как «другому». В обращении «Я» завязывается диалог, в котором понимание между «Я» и «другим» является процессом само-понимания «Я» как «Другого». Стремясь к со-гласию и не-соглашаясь с самим собой как «Другим» «Я» находится в границах мышления как осмысленного диалога. В процессе мышления «Я» как бы отдаляется от самого себя, смотрит на себя со стороны, представляясь себе «Другим», однако, понимает, что это только оно само и в этом смотрении узнает себя, рефлектирует тождество «Я»=«Другой». Если этого не происходит «Я» объективируется в образе «Другого» или не-«Я», приходит к состоянию радикального разногласия с самим собой, которое завершается полемикой, где отрицание «Другого», оборачивается отрицанием любого «другого» «Я». 

Достижение со-гласия предполагает постоянную саморефлексию, которая позволяет «Я» удерживать самого себя в фокусе собственного взгляда как «точку видения». Из «точки видения» прочерчиваются возможные линии взгляда, задающие направления, определяющие и охватывающие представления о проблеме в целом. Перспектива видения – это  всегда представление проблемы с определенной «точки зрения», которая открывается из точки «Я». «Горизонт – поле зрения, – пишет Г.-Г. Гадамер, – охватывающее и обнимающее все то, что может быть увидено из какого-либо пункта… Лишенный горизонта видит недостаточно далеко и потому переоценивает близлежащее. Наоборот, обладать широтой горизонта означает: не ограничиваться близлежащим, но выходить за его пределы. Обладающий широтой горизонта способен правильно оценить значение всех вещей, лежащих внутри этого горизонта, с точки зрения удаленности и близости, большого и малого» [2, с. 358]. Приходить к со-гласию означает не столько со-глашаться в том или ином вопросе, сколько уметь достигать со-гласия с самим собой как «Другим», то есть нести ответственность не только перед самим собой, но и перед «Другим» «Я». В диалоге с самим собой как «Другим» «Я» при-ближается к самому себе, то есть начинает смотреть на себя по «Другому» и этот «Другой» расширяет символический горизонт видения, который раскрывается из «точки зрения». 

Публичное пространство открывается как поле диалога «точек зрения», который имеет смысл только тогда, когда создается возможность представить проблему по «Другому». В общем пространстве «точек зрения» «Я» начинает выделять со-ответствующие «точки зрения», со-гласные с его «точкой зрения». «Я» возвращает себе «Другого» как возможные «другие» «точки зрения», которые расширяют символический горизонт видения проблемы. Выполнить обязательство ответственности перед «Другим» возможно только тогда, когда «Я» начинает смотреть на себя по «Другому» и этот «Другой» приближает его к пониманию самого себя, а значит, способствует установлению со-гласия с самим собой. 

 Публичное пространство как пространство диалога оказывается местом пересечения позиций граждан как «точек зрения», со-в-местно отвечающих, а значит фактически принимающих на себя обязательство нести ответственность за бытие политического со-общества. Здесь множество гражданских позиций образуют единый исток политического со-общества, реализация и актуализация которого в дискурсе, в свою очередь, раскрывает множество возможностей для осмысленного дискурса. Гражданское со-общество формируется без установленных социально-территориальных границ, то есть оказывается детерриториализированным со-обществом граждан со-в-местно актуализирующих политические проблемы. 
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В последние годы российское общество испытывает трудности в связи с изменением социальных ориентаций. На структуру многих семей повлиял переход страны в условия новых социально-экономических отношений, изменив представления молодежи о семье, породив изменения в существующих семьях, в ролевых отношениях супругов.

Растет число разводов, повторных браков. Обрести гармоничный союз с другим человеком и сохранить его в течение жизни – сложнейшая проблема. Эта проблема существует не только на межличностном, но и на социальном уровне, поэтому исследования в этой области представляют практический интерес. Семья является важнейшим институтом социализации, она, как отмечает ряд исследователей, отвечает за воссоздание определенного образа жизни. Общество заинтересовано в прочной, нравственно здоровой, гармоничной семье.

В отечественной психологии исследования семьи долгие годы строились с позиций ее роли в жизни общества (В.И. Чекалин, Н.Г. Юркевич, К.Т. Виниченко и др.). Интерес к проблемам брака в настоящее время охватывает такие феномены как любовь, дружба, приятельство, психологическая совместимость, субъективное благополучие (А.Р. Тивадор, З.И. Рябикина и др). 

Сфера жизнедеятельности семьи, связанная  с удовлетворением определенных потребностей ее членов, называется функцией. Функции отражают исторический характер связи между семьей и обществом. К традиционным функциям, которые являются устоявшимися, относят: хозяйственно-экономическую, репродуктивную, регенеративную, образовательно-воспитательную, рекреативную.

Взаимоотношения супругов определяют психологическое здоровье семьи. 

Ролевое поведение в браке зависит от того, будут ли комбинации партнеров соответствовать представлениям и ожиданиям друг друга. 

В нашем исследовании выявлялись представления юношей и девушек о будущем супруге, использовалась методика «Ролевые ожидания и притязания» (РОП), разработанная А.Н. Волковой. Методика диагностирует представления о значимости в семейной жизни сексуальных отношений, личностной общности супругов, родительских функций, профессиональных интересов мужа и жены, хозяйственно-бытовой сферы семейной жизни, эмоциональной поддержки, внешней привлекательности партнеров. Эти показатели отражают основные функции семьи.

Исследованием охвачено 20 человек в возрасте 20-25 лет (10 юношей и 10 девушек). Получены средние значения по шкалам РОП, проанализированы данные в выборке юношей и выборке девушек. В выборке девушек получен невысокий показатель по интимно-сексуальной шкале (4,3 балла), т.е. девушки не считают сексуальную гармонию важным условием супружеского счастья. В мужской выборке этот показатель тоже невысок (4,8 балла). По шкале, отражающей идентификацию с брачным партнером, получены средние значения в выборке девушек и юношей (6,1 и 5,9 баллов соответственно). Таким образом, девушки и юноши ожидают общности ориентаций, способов времяпрепровождения с будущим супругом.

В выборке девушек наибольшие ожидания от будущего супруга выявлены в эмоционально-терапевтической сфере (7,3 балла) и сфере социальной активности (7,3 балла). Менее выражены ролевые ожидания в родительско-воспитательной сфере (6,5 балла) и хозяйственно-бытовой (6,5 балла). К внешней привлекательности будущего супруга девушки не предъявляют повышенных требований (5,6 балла).

В группе юношей наибольшие ожидания установлены по шкале внешней привлекательности (6,9 балла), затем по показателям родительско-воспитательной сферы (6,7 балла) и эмоционально-терапевтической сфере (6,7 балла). Меньшие ожидания юношей связаны с социальной активностью будущей супруги (5,1 балла) и выполнения ею хозяйственно-бытовых функций в семье (4,6 балла).  

Таким образом, проведенное нами исследование показало, что ролевые ожидания юношей и девушек имеют сходство и различие. Сходство касается установок относительно интимно-сексуальной сферы семьи и идентификации с брачным партнером. Различия связаны с гендерными стереотипами, предпочтениями молодых людей. Исследования представлений молодых людей о будущем супруге могут служить основой для разработки просветительских программ для молодежи, для осуществления психологической поддержки молодой семьи.   

Список литературы:

1.  Васюра С.А. Гендерная психология. Ижевск: Изд-во Удмуртского госуниверситета, 2011. 156 с.

2.  Тивадор А. Р. Что ищет молодая женщина в браке? // Гуманизация образования. 2008. № 2  

ФУНКЦИОНАЛЬНО-ФЕНОМЕНОЛОГИЧЕСКИЙ ПОДХОД КАК ИДЕОЛОГИЧЕСКОЕ ОСНОВАНИЕ РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСА

Фомина Анна Вячеславовна 
студентка специальности «Реклама»  5 курс

Научный руководитель – кандидат философских наук А.В. Яркеев
Удмуртский государственный университет 

г. Ижевск 

Идеология современной рекламы основана на убеждении, что товары и услуги существуют для того, чтобы удовлетворять человеческие потребности. Потребности не существуют сами по себе – они неразрывно связаны с предметом, способным их удовлетворить. Более того, потребность нередко осознается только тогда, когда появляется предмет ее удовлетворения. Например, у хозяек не было потребности в пылесосах, пока они не появились в продаже, и многих пришлось убеждать, что стоит платить за прибор, который экономит «бесплатные» время и силы женщин.

Такой подход к пониманию вещи через ее полезность, выполнение определенной функции задается феноменологическим ракурсом рассмотрения. Согласно данному подходу, существует предположение, что внешний мир дан субъекту в виде феноменов. В этом заключается «естественная установка» сознания, согласно которой мир очевидным образом существует так, как он существует. Это «наивный» взгляд на мир, где вещи существуют вне сознания субъектов, во внешнем мире, в трансцендентной физической действительности.

Однако существование внешнего мира не доказано, поэтому данное предположение нельзя выдвигать в качестве основы каких бы то ни было рассуждений. Его необходимо заключать в скобки. Другими словами, внутреннее бытие не может быть понято и представлено через апелляцию  к внешнему бытию. Мышление останавливается перед утверждением о существовании внешнего мира, то есть оно ограничено точками остановки – «эпохе». Феноменологическое эпохе заключается в воздержании от суждений о внешнем мире, в скобки заключается рефлексия субъекта по поводу вещей. Мир предстает прежде всего как мир значений, переживаемых и интерпретируемых субъектами в повседневной жизни.

Все интерпретации мира основаны на предшествующем жизненном опыте: собственном или полученном от родителей и учителей. Опыт функционирует как наличное знание, заключенное в понимании субъектами того, что мир состоит из ограниченного числа взаимосвязанных объектов с определенными свойствами, качествами. Этот опыт изначально воспринимается как неоспоримая данность, он типизирован, то есть содержит в себе запас ожидаемого сходного опыта. Реальный опыт субъекта подтверждает или опровергает данное в наличном знании типизированное сходство с другими объектами.

Другими словами, предмет в мире существует нейтрально для познания субъектом. Он очищен от причинно-следственных связей с другими предметами, не является результатом чьей-то деятельности. Он дан как «чистый предмет», предмет как таковой. Субъект, познавая предмет, формирует о нем собственное представление, которое тождественно самому предмету, то есть истинно. Таким образом, феноменологический лозунг «Назад к самим вещам!» предполагает раскрывать смысл предметов без отсылки к природным  или искусственным связям с другими предметами.

Очищенный предмет приобретает смысл в конкретном опыте субъекта. Такой смысл ситуативен и интуитивен, он отражает конкретную ситуацию восприятия предмета. Предмет в данной ситуации рассматривается как совокупность свойств и качеств, которые и определяют предмет. Другими словами, предмет становится носителем определенной функции, функция определяет предмет. Субъекты, ориентируясь в типизированном мире среди чистых предметов, интуитивно понимают смысл предметов.

Нацеленность сознания субъекта на осмысливаемые предметы не допускает произвольных трактовок, допускаются лишь те, которые согласуются с типизированными, исходными феноменами. Субъекты, сталкиваясь с чистыми предметами, лишенными причинно-следственных связей с другими предметами, интуитивно ориентируются среди них и понимают их смысл. Интуитивный смысл предмета заложен в его функции. Таким образом, чистый предмет – это сама функциональность, предметность.

Подобный подход к пониманию смысла предмета через его функциональность существует в современной теории потребностей и идеологии потребления. Согласно данной теории, предметы приобретают смысл в экономическом отношении человека к окружающему миру через статус утвари. Данный статус связан с функциональными операциями, которые призваны выполнять предметы в окружающей среде для удовлетворения антропологических «природных» потребностей субъекта.

Субъект рождается с «первичными потребностями»: есть, спать, где-то жить. Сталкиваясь с реальными предметами, он находит в них источник удовлетворения. То есть первичный статус предмета выражен в его экономической функции, операционных отношениях с миром. Такой явный дискурс предметов выражается в их потребительной стоимости.

Функциональный дискурс уравнивает вещи. Все они равны перед лицом полезности – у каждой из них есть свое прямое функциональное предназначение. С этой точки зрения все предметы одинаково доступны. В такой системе существует предустановленная гармония, где субъекты-потребители потребляют вещи-предметы потребления. Субъект, окруженный предметами, сам становится предметом. Он сливается с предметами, сам становится объектом потребления.

Предметы никогда не ограничиваются только тем, для чего они служат. В предмете часто можно обнаружить нефункциональное, пустое, лишнее, избыточное. Избыток предмета и наделяется иерархическим значением, статусом, престижем, связанным уже не с миром, а с социальным статусом обладателя. Это знаковая меновая стоимость, которая вторична по отношению к потребительной стоимости.

Субъекты определяют свое положение в социальном поле теми предметами, которые они потребляют. Предметы выступают в качестве различающих элементов, они наделяют обладателя статусом, определяют социальное положение владельца. Предметы обладают способностью означивать и обозначать что-либо только в сравнении и связи друг с другом. Предмет именно такой, потому что все окружающие предметы делают его таким. То есть предметы образуют систему чистых различий. Это и есть скрывающийся за «полезностью» фундаментальный дискурс. Предметы говорят с субъектами только для того, чтобы поставить каждого на свое место.

Система различий не явна, она постоянно скрыта за полезностью предметов, их операционным отношением к внешнему миру. Предмет потребления  все время прячется за свою функцию, ищет свое оправдание в функции удовлетворения человеческих потребностей. Потребительная стоимость стремится скрыть социальный дискурс предметов, функцию престижа, почета, моды, иерархическому распределению субъектов.

Потребление – это обмен. Оно существует не потому, что необходимо удовлетворять потребности, а потому, что внутри системы обмена происходит различение кода значений, статусов. Смысл предметов начинается с различия, систематизируемого в терминах кода. Потребности существуют, так как они – движущая сила системы. Она имеет в них необходимость для самопроизводства. Предметы – это социальные идентификаторы иерархии значений, которые существуют в определенной форме, цвете, материале. Другими словами, они выстраивают код. С помощью этого кода субъекты говорят, обмениваются, играют в соответствии своей классовой позиции. Код подчиняется логике контекста, он всегда подвергается определенной обработке.

Предметы, специфицируясь коннотациями статуса, моды, престижа обретают смысл только среди других предметов, в коде иерархических значений. Их основная функция, скрытая за потребительной стоимостью, ставить каждого на свое место, наделять субъектов значением. «Предмет-знак…присваивается, удерживается и обрабатывается индивидуальными субъектами в качестве знака, то есть в качестве кодированного различия. Он как раз и есть предмет потребления, и он всегда относится к уничтоженному, овеществленному и означенному в коде социальному отношению» [1, с.72].

Меновая знаковая стоимость – это социальный дискурс предметов, их фундаментальный уровень, теория социальной демонстрации и значения. Потребительная стоимость – это алиби системы меновой стоимости. Она всегда выдается за систему, перед которой все равны, так как потребностями и возможностями  удовлетворения наделены все субъекты без исключения, вне зависимости от их социального положения. Меновая стоимость вскрывает социальное неравенство субъектов, выводит из предмета весь реальный процесс труда, обнаруживая его как автономную ценность.

Таким образом, потребительная и меновая стоимости взаимосвязаны друг с другом, существуют неразрывно. Это логика эквиваленции, где за потребительной стоимостью как за алиби всегда скрыта меновая стоимость.

Другими словами, суть потребления не в удовлетворении потребностей, а в социальной демонстрации, конкуренции и классовой иерархии. Потребление не призвано удовлетворять потребности: физиологические, экономические, социальные, оно является принудительным социальным институтом, который определяет способы поведения еще до того, как воспринят сознанием субъекта. Предмет – это место символической работы по производству доказательств социального статуса.

Аналогичный процесс можно проследить в терминах денотации и коннотации. Денотация основана на прямом соответствии означающего определенному участку реальности. Однако сама реальность является лишь кодированной формой. Денотативный дискурс – это код естественной очевидности, он выражает объективную полезность и рациональность предметов. Денотат функционирует аналогично системе потребительной стоимости  и его основная функция – быть алиби системы коннотаций. В итоге «денотация всегда оказывается самой прекрасной и самой тонкой из всех коннотаций», как отмечает Ж. Бодрийяр [1, с. 220].

Разделение на коннотацию и денотацию предполагает раздельное существование предмета в языке и в «мире вещей». То есть мир слов\знаков и мир вещей разделен границей. Слова и предметы находятся по разные стороны этой границы. Предмет – это термин, означающее, но вне языка не существует такого разделения. Язык замкнут на самом себе, он обнаруживает самостоятельное бытие. Для того, чтобы соединить мир знаков и вещей, необходим мостик, устраняющий разрыв. Таким мостиком становится потребность, мотивация. Это понятие пусто. Оно призвано заполнить разрыв, которого нет. Не существует различия между знаком и референтом. Граница проходит между означающим – формой и означаемым и референтом, которые скрыты под означающим. У референта нет никакой другой реальности, кроме той, которая диктуется логикой знака. Это глубокая взаимосвязь между формой и содержанием. Только в поле языка существует различие между природой как универсальным и культурой как частным.

Знак функционирует по принципу эквивалентности, основанном на редукции и исключении. Он уничтожает любую символическую амбивалентность в пользу рациональности и равновесности знака. Корреляция означающего и означаемого контролируется кодом. Знак создает себя путем исключения. «Кристаллизуясь в такой структуре исключения, указывая на свое фиксированное поле, приказывая всему остальному и оказываясь означающим и означаемым в системе взаимного контроля, знак выдает себя за полную, позитивную, рациональную и обмениваемую ценность или стоимость» [1, с. 207].

Это игра кода, которая стремится скрыться за формой. Предмет существует благодаря тому, что он обозначен. За пределами языка нет чистого референта. Любое понятие отсылает к системе языка. Таким образом, денотат – это главный миф коннотации, он не существует самостоятельно, он всегда включен в структуру знака.

Основанием рекламной коммуникации выступает все то же убеждение, что у всех людей есть потребности, потребности движут потребителями, заставляя приобретать тот или иной товар. Если же на данный момент не существует необходимой потребности в том или ином товаре, ее можно сформировать искусственно, используя основные мотивы для принятия решения о покупке целевой группы потребителей. Реклама наделяется лишь явным смыслом, который лежит на поверхности и на первый взгляд и является основной целью сообщения. Это прагматическая функция рекламного сообщения, где реклама является инструментом продаж. Ее цель – сбыт товара, увеличение продаж, формирование приверженности и потребительской лояльности. Это функциональный подход к пониманию рекламы.
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Реклама – это некоторое сообщение, объявляющее зрителю о различных товарах, и одновременно создающее «образы». Но реклама предъявляет «вещь» не реальную, а воображаемую. Происходит построение имиджей рекламируемых продуктов в сознании потребителей. В данном случае подразумевается некий дополнительный эффект предлагаемого продукта. Реклама, формируя «образ» в представлении потребителей, обещает еще «что-то» помимо реальной функции товара. Таким образом, реклама включает товар в поле воображаемого, в котором насыщенность «образов» значительно превышает пространство обыденности. Следовательно, появляется возможность рассмотреть рекламу в пространстве воображаемого. 

«Воображаемое отсылает к воображению, которое является способностью мышления». [5, c.245]. Ж.П.Сартр полагает, что любая вещь имеет два типа существования: фактическое и «образное» (ментальное). В обоих случаях одинаковая сущность и те же качества предмета. Если в случае фактического вещь существует непосредственно, то есть реально, то во втором выстраивается посредством воображения. В данном случае «образ» существует самостоятельно, имеет внешнее отношение к тому предмету, который он обозначает. Так, «образ», интерпретируется как автономно существующий способ выражения того или иного предмета, вещи. Возникает  область существования вещей, которые познаются двумя способами: чувственным восприятием и воображением, которые взаимно исключают друг друга.  

Согласно Ж-П. Сартру, воображение позволяет конструировать отсутствующие вещи. Воображая какой-либо предмет, сознание представляет его существующим в ирреальном пространстве и действующим в ирреальном времени. 

Здесь «образ» – это интенциональный акт сознания, воспроизводящий несуществующую либо отсутствующую вещь, предмет. 

Связь воображаемого с процессом представления рассматривает французский философ XX века К. Касториадис, который понимает представление как творческий акт воображения. Субъект способен формировать представление в соответствии со своим воображением и желаниями. Воображаемое, согласно К. Касториадису, является языковым пространством, которое открывает символическое поле, как пространство воображаемого. Воображаемые «образы» наделяются теми или иными смыслами, значениями, называемые К. Касториадисом «воображаемые значения». Для понимания данного термина автор использует определение «овеществление». (К. Маркс) Это «воображаемое значение, представляющее собой перемещение смысла, сочетание метафоры и метонимии» [4, с.143]. Таким образом, творчество воображения придает «образам» новое значение – они приобретают метафорическое выражение в языке. По К. Касториадису, ««образ» – это символ, существующий в поле воображаемого, являющийся первичным значением и ядром всех последующих значений». 

Субъективные значения в этом  пространстве объективируются. Следовательно, овеществленные социальные значения формируют «образы», которые изменяются в воображении. «Социальное воображаемое отличается способностью создавать нечто радикально новое, то, что невозможно вывести из предшествующего опыта» [4, с.205]

В данном случае современное общество представляет собой систему постоянных изменений, его существование не сводится только к удовлетворению определенных потребностей – общество «созидается и самоопределяется как новыми формами ответа на свои потребности, так и новыми потребностями» [4, с.207]. Общество постоянно изменятся, переходит на новые этапы своего развития, и, следовательно, меняются его потребности. Все созданное в процессе существования общества – производство, потребление, различные материальные процессы, системы и институты – невозможно вне символического поля. Согласно К. Касториадису «все, что открывается нам в общественно-историческом мире» существует как некая система символов, выраженная в языке. Символизм не возникает ниоткуда, он берет свое начало из природы, из того, что уже существовало раньше. При переходе от одной формы общества к другой возникают новые отношения, взаимодействия, которые символизируются на основе предшествующего материала и приобретают новый смысл. Таким образом, сущность символизации заключается в связи означаемого с означающим. Символизация всегда предполагает объяснение одного термина с помощью обращения к другому. На данном этапе особую роль играет «воображаемое». По К. Касториадису, это первичная и неустранимая способность вызывать в сознании «образы», которые обладают символической функцией. Следовательно, можно говорить о «символическом воображаемом», способном представлять несуществующие в данный момент и в данном месте вещи, либо вообще не существующие. 

«Воображаемое» это способ существования символических отношений, в котором все наполняется смыслом, приобретает значение для функционирования общества. «Оно согласуется с целями и потребностями общества, проистекая из реальных условий» (К. Касториадис). Именно поэтому, только «воображаемое» знает, какие потребности общества нужно удовлетворить, и соответствует им. 

Символическая реальность представляет собой понятия, имена, знаки с определенным смыслом. В свою очередь комбинация, или система, знаков существует в языке, в котором определяется их форма в зависимости от вкладываемого людьми смысла. Именно поэтому люди сами изменяют язык, создают свою систему означающих. Таким образом, реальность «существует в языке и благодаря языку» [4, с.215].

Реальность сформирована и структурирована в зависимости от системы значений, которая существует в поле воображаемого.  Воображаемые значения определяют идентичность «вещи». Сама «вещь» существует в поле воображаемого, порождающего определенные ассоциации. 

Основой для воображаемых значений становятся различные «образы» и фигуры. Отношение между «образом» и вещью  находится в символическом поле, представленном в языке и через язык. Язык соотносится с воображаемыми социальными значениями и представляет собой код, или систему множества значений. Таким образом, воображаемые социальные значения структурируются в языке. Язык определяет символическое поле, в котором благодаря воображению переопределяются значения. 

В современных исследованиях воображаемое пространство рекламы представлено в работах Р. Барта, который полагает, что реклама – это язык, накладывающий на текст определенную структуру. Согласно семантическому построению, рекламное сообщение представлено совокупностью означающих и означаемых, что определяет специфику языка рекламы. Реклама конструирует воображаемое пространство словесного изображения мира. «Реклама – это язык, представляющий собой оригинальную структуру».(Р. Барт) Согласно его точке зрения, такая структура состоит из 3 сообщений, равнозначных друг другу. Во – первых, это денотация, или исходный смысл сообщения. Во – вторых, коннотация, или вторичный смысл сообщения, который еще иногда называют ассоциативным. И, наконец, третья составляющая текста – это референт, непосредственно сам товар или торговая марка. Реклама предъявляется на денотативном и коннотативном уровнях языкового сообщения. 

Денотативное сообщение это, прежде всего, буквальный смысл графических или звуковых слов, которые используются для убеждения покупателей. Здесь раскрывается поле образного представления, которое позволяет потребителям ассоциировать его с реальностью, общечеловеческими ценностями, моральными  установками. В данном случае, «читая» рекламный текст, потенциальная аудитория на основе ассоциаций представляет определенные «образы», сопоставляя их с обыденностью. 

Сущность коннотативного сообщения по Р. Барту заключается в назывании уникальных свойств рекламируемого товара, независимо от реального предназначения. Исходя из этого, автор полагает, что «коннотативный язык погружает людей в мир грез» и фантазий, которые берут свое начало с древнейших времен, когда человечество строило отношения  с природой через постижение сущности вещей «благодаря единственной бесспорно человеческой способности – языку» [2, с.445]. Следовательно, в рекламе товары приобретают осмысленность, также благодаря языку. 

Язык – это основа для образности. Следовательно, реклама основывается на образности, открывая пространство для сюжетов. В этом случае проявляется связующая функция языка. Языковые связки способствуют развитию действия, переходу от одного высказывания к другому. Как правило, в рекламе используются стереотипные «образы», касающиеся, повседневной жизни, семьи, праздников, которые погружают потребителя в конкретную обстановку, в которой он свободно и активно ориентируется. В рекламе «образы» наделяются определенным смыслом, позволяющим читателю ассоциировать их с конкретным предикатом. 

Рассматривая непосредственно изображение, Р. Барт пишет, что оно состоит из совокупности знаков, которые формируют отдельные части «образа». Такая структура создает в сознании читателя поле для представления. В одном случае, конструирование «образа» может происходить исходя из общечеловеческих ситуаций. Представление «образа» может формироваться на основе специфических знаний, «более глубоких по отношению к знаку» [2, с.450]. Таким образом, изображение приобретает коннотативный характер. 

Язык представляет собой важнейший элемент любой коммуникативной структуры. В буквальном сообщении по отношению к «образу» он способствует его идентификации, так как язык денотативно описывает изображение. Это позволяет читателю правильно воспринять текст. Следовательно, функция языка в данном случае заключается в закреплении смысла рекламируемых «образов». В символическом сообщении, язык исполняет роль закрепителя коннотативных смыслов в сознании потребителя. В данном случае, текст «разъясняет» изображение, «направляя читателя к заранее заданному смыслу» (Р. Барт). В зависимости от различных типов знания, связанных с повседневной практикой – национальной принадлежностью, культурным уровнем, наблюдается вариативность прочтения рекламных сообщений. Также это зависит от социальных ролей, исполняемых людьми в обществе. 

Коннотативные смыслы образуют единую область, которая наполнена понятными для всех смыслами. Она существует благодаря коннотаторам, или означающим, совокупность которых Р. Барт называет риторикой. Построение риторики «образа» в рекламе осуществляется по принципу  метафоры и метонимии. 

Все три сообщения (денотация, коннотация, референт)эквивалентны между собой, но в исследованиях Р. Барта наибольшее значение приобретает ассоциативное, так как именно оно соединяет буквальный смысл товара с рекламируемым «образом». Равноценность товара и «образа» создается благодаря использованию языковых средств, таких как метафора и метонимия. Метафора основана на сравнении, а метонимия – на замещении смысла по смежности. Так, с помощью метонимии создается текст, способный вызвать желание потребителей приобрести рекламируемый продукт. Мета́фора (от др.-греч. Μεταφορά – «перенос», «переносное значение») – фигура речи (троп), использующая название объекта одного класса для описания объекта другого класса. [6] Это один из основных приемов познания объектов действительности, их наименования, создания художественных образов и порождения новых значений. Она выполняет когнитивную, номинативную, художественную и смыслообразующую функции. Метафора основана на  ассоциациях по сходству, когда при одном и том же означаемом происходит замена одного означающего на другое. Воображение сводится к способности вызывать «образы», которые высвобождаются с помощью языка рекламы. Так, метафора помогает выстроить ассоциативный ряд, благодаря которому отличительная особенность известного «образа» переносится на рекламируемый товар, тем самым выделяя его лучшее свойство. Р. Барт полагает, что чаще всего в рекламе присутствует метонимия, которая в отличие от метафоры основана на замещении смысла по смежности, когда один «образ» становится равнозначным другому и начинает его обозначать. Метони́мия (от др.-греч. μετονυμία – «переименование», от μετά – «над» и ὄνομα/ὄνυμα – «имя») – вид тропа, словосочетание, в котором одно слово замещается другим, обозначающим предмет (явление), находящийся в той или иной (пространственной, временной и т. д.) связи с предметом, который обозначается замещаемым словом. Замещающее слово при этом употребляется в переносном значении.[6] Метонимия вводит в рекламное сообщение наибольшее число коннотаций. Наиболее частным приемом метонимии является синекдоха, где целое обозначает часть или наоборот. В рекламе такой прием выражает превосходное качество товара в целом, показывая лишь одну его деталь. «Метонимия, – пишет Р. Барт, – позволяет очень вольно обращаться со смыслом, благодаря чему возникает двунаправленная заразительность желания, которая обретает форму смысла» [3, с.308]. Метонимия позволяет создавать эквиваленцию товара с «образом», который с ним ассоциируется. Язык рекламы, используя метафору и метонимию, придает общим понятиям конкретные предикаты, которые являются необходимыми элементами «рекламного реализма». Р. Барт полагает, что вещи всегда богаче своей функции, они побуждают читателя рекламного сообщения к освоению действительности, к освоению мира. 

Реклама существует в современном обществе как устоявшийся элемент, который занимает устойчивое положение среди обыденных, повседневных вещей. Но одновременно она создает и изображает особый, отличный от повседневного, жизненный мир. Согласно Ж.П. Сартру субъективное воображение способно представлять различные «образы», независимо от того, существует ли конкретный его предикат или нет. Следовательно, сознание воображает как реальные, так и ирреальные вещи. Воображаемые «образы» в понимании К. Касториадиса наделяются определенным смыслом, значением, которые открываются в метафоре и метонимии. Р. Барт полагает, что реклама – это язык, содержащий денотацию и коннотацию. Согласно его точке зрения, реклама структурирует воображаемое поле на ассоциативном уровне через использование языковых средств. Реклама является частью повседневности, которую она отражает через символическое поле языка. В данном случае рекламируемые реальные вещи начинают обладать дополнительными функциями. Реклама предлагает какой-либо товар и вместе с этим наделяет его успешностью, элегантностью, надежностью, мужественностью и так далее. Следовательно, реклама формирует «образы», обладающие большими преимуществами в отличие от реального предназначения вещи. Реклама конструирует пространство воображаемых значений. Сформированные в сознании потребителя «образы» настраивают его на позитивные эмоции, демонстрируют здоровую, успешную и счастливую жизнь. Именно поэтому рекламное сообщение связывает реальную вещь с ее «образом», используя метафоры и метонимии. Благодаря языку рекламы конструируется пространство воображаемых значений.
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Рекламное сообщение – это, прежде всего текст, который является знаковой системой. При многократном повторе рекламного сообщения теряется информационная значимость текста. Реклама рассматривается в поле «доксы» или общеизвестной информации. Реклама в поле «доксической» информации приводит к тому, что рекламное сообщение начинает возвращаться к самому себе и ищет точки саморефлексии.  Одним из актуальных на сегодняшний день приемов саморефлексии рекламы является «анти-реклама». В рамках «анти-рекламы» переструктурируется рекламный текст. «Анти-реклама» служит точкой пересечения языковых уровней рекламного текста. Негативное понятие «анти-реклама» переводится в разряд позитивных, так как приставка «анти» понимается в данном случае как то, что противоречит общезначимости. «Анти-реклама» переводит общеизвестную рекламную информацию в разряд новой, необычной и заставляет обратить на нее  внимание.

Рекламное сообщение как текст существует как семиотическая система языка, которое определяется на языковом уровне. Р. Барт выделяет два уровня языка:  денотативный и коннотативный.

Денотативный уровень – это уровень «доксы». «Докса» – общеизвестная информация, но в общеизвестности рекламное сообщение обнаруживает в самом себе информационный предел или предел информации. Реклама в поле «доксической» информации воспринимается, как нечто само собой разумеющееся. Рекламное сообщение является общеизвестной информацией, где сообщениея утрачивает смысл. Этот парадокс приводит к тому, что на пределе информационного сообщения реклама возвращается к себе. Акт возвращения или обращения – это возвратное движение или саморефлексия рекламной информации, застающей себя на пределе сообщаемости.
Различение происходит за счет саморефлексии рекламы, располагающаяся на границе рекламного дискурса. Саморефлексия рекламного дискурса предполагает поиск ответов на ряд вопросов о том, какие образы  должны предъявляться обществу и с какой целью. Рекламная субъективность начинает рефлексировать по поводу самой себя и разворачивается в дискурсах «анти-рекламы» как способа саморефлексии рекламной информации. «Анти-реклама» – это точка поворота в поле доксического сообщения. 

В традиционном понимании приставка «анти» означает «не», «против». Происходит определение рекламного сообщения через отрицательные конструкции языка, за счет чего оно индивидуализируется в поле неопределенности.

Отрицание «не» является общепринятым и общеизвестным, которое не способно заинтересовать потребителя. «Анти-реклама» как точка саморефлексии рекламного сообщения рекламирует то, что не широко распространено и индивидуализирует смысл коммуникации. 

«Анти-реклама» выступает как сообщение противоположное рекламному сообщению или как языковой предел. Но на пределе языка рекламное сообщение превращается  в «фото жизни». Реклама как «фото жизни», которое стремится сохранить все факты человеческой жизни,  приближается к натурализму. На пределе состояние натурализма исчезает художественный вымысел, и рекламное сообщение существует как «изображение» или «чистый знак». «Чистый» знак  имеет бесконечное множество значений, находясь в поле интерпретации рекламного сообщения, которое обладает полисемичностью.

«Чистый знак» – это изображение «вещи». Согласно двучленной системе Ф. де Соссюра в структуре знака, здесь «рекламного изображения», можно выделить два элемента означающее или само изображение, то есть то, что доступно восприятию и означаемое или само содержание, которое  представляет собой понятие идеальный образ рекламируемой «вещи». Между означаемым и означающим существует отношение – значение. Это значение ассоциативная или иными словами символическая связь. Согласно концепции Р. Барта, который исходит из известного феномена полисемичности,  в изображении содержится два сообщение «буквальное» и «символическое». Потребитель рекламы воспринимает перцептивное и "символическое". "Буквальное" сообщение играет роль опоры для сообщения "символического". Между тем система, использующая знаки другой системы в качестве означающих, есть не что иное как коннотативная система, поэтому "буквальное" изображение можно назвать денотативным, а "символическое" - коннотативным. Р. Барт говорит о том, что как такового буквального изображения в чистом виде не существует. «Даже если попытаться создать такое, целиком и полностью "наивное" изображение, оно немедленно превратится в знак собственной наивности и как бы удвоится за счет возникновения еще одного – символического – сообщения». [1] «Задача денотативного сообщения состоит в том, чтобы натурализовать сообщение символическое, придать вид естественности семантическому механизму коннотации, особенно ощутимому в рекламе». [1] Р. Барт говорит об утопичности буквального изображения, полностью лишенного коннотаций. Это будет сугубо объективное - иными словами, непорочное – изображение, что является невозможным. 

Коннотативный уровень – это образный уровень языка или поэтический. Это уровень эмоций и ассоциаций, которые вызывает рекламное сообщение. Реклама стремится создать такой образ реальности, который бы совпадал бы с желаниями, целями, ожиданиями целевой аудитории. На этом уровне рекламное сообщение оперирует образами.

Специфика коннотативной системы состоит в том, что число возможных прочтений одного и того же изображения индивидуально варьируется. Изображение может быть по-разному прочитано несколькими разными субъектами, и эти субъекты могут без труда сосуществовать в одном индивиде. Область, общая для коннотативных означаемых, есть область идеологии, и эта область всегда едина для определенного общества на определенном этапе его исторического развития независимо от того, к каким коннотативным означающим оно прибегает. Иными словами существование рекламы на коннотативном уровне приводит к существовании рекламы в границах «социолекта». 

Денотативный и коннотативный уровни рекламного послания  сообщаются через «анти-рекламу», поскольку она является точкой возврата и саморефлексии. На этом уровне происходит индивидуализация рекламного сообщения.
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В традиционном понимании реклама считалась чисто экономическим понятием и характеризовалась исключительно с позиций коммерции. Реклама всегда строилась по принципам экономики, которая жестко разбивала границы и условия существования рекламы. Основными точками отсчета при создании и распространении рекламы были принципы, потребности и особенности рынка. Эти принципы и законы рынка выступали в качестве жестких ограничителей рекламного дискурса. В данном контексте реклама рассматривалась как инструмент для повышения прибыли, увеличения спроса и продаж. Она однозначно считалась выгодной с точки зрения экономики. Реклама полностью реализовывалась в поле экономики и основной ее характеристикой становилась возможность повышения эффективности продаж. Таким образом, реклама воспринималась как экономический инструмент увеличения прибыли и мыслилась однозначно выгодной и эффективной. Экономика обеспечивала рекламе принцип реальности. В настоящее время экономическая эффективность рекламы ставится под вопрос. 

В классическом понимании эффективной рекламой (c точки зрения экономики), считается та, которая приносит прибыль и увеличивает сбыт, это значит, что реклама сама по себе не имеет смысла. Чтобы определить экономическую эффективность рекламы достаточно провести внутренние исследования для выявления основных показателей, характеризующих оборот и прибыль. Самый простой способ определения экономическая эффективности рекламы это: прибыль минус средства, затраченные на рекламу [1, с.89–102]. В данном случае считается, что чем больше результат, тем выше эффективность. В идеале, эта положительная величина должна равняться 80% – 90% от прибыли, однако, простой подсчет не всегда отражает действительную эффективность рекламного мероприятия. 

Экономическая эффективность рекламы тесно связана с целями, которые ставятся при проведении рекламного мероприятия, и той суммой денежных средств, которые выделены на ее проведение. В данном случае возникает вопрос: во-первых, соответствуют ли выделенные на рекламу средства, поставленной перед рекламой цели, и, во-вторых, достигнута ли поставленная цель в результате рекламного мероприятия. Если эти два понятия уравновешивают друг друга, то реклама считается экономически эффективной. Однако, определяя экономическую эффективность рекламы, нельзя забывать, что перед рекламой может и не стоять цель – получение прибыли. Например, 80% имиджевой рекламы не преследует своей целью прямое получение прибыли, потому что рекламирует не один конкретный товар, а фирму в целом, однако, в конечном итоге, и этот вид рекламы может впоследствии привести  к увеличению сбыта отдельного товара [2, с. 55]. 

Относительную эффективность рекламной кампании можно так же установить соотношением объемов продаж (в денежном выражении) или прибыли до и после проведения кампании и затраченной на нее суммы. Наиболее точно установить, какой эффект произвела реклама, можно лишь в том случае, если увеличение объемов реализации товара происходит немедленно после воздействия рекламы, что наиболее вероятно в случае рекламирования новых товаров повседневного спроса [3, с.482–496.]. В то же время покупке дорогостоящего товара длительного пользования предшествует обязательное обдумывание, и в этом случае эффект рекламы может появиться не сразу. Прежде всего, покупатель узнает о товаре, затем интересуется подробной информацией о его качестве и свойствах. После этого он отдает предпочтение рекламируемому товару и утверждается в желании приобрести его, а лишь после – покупает. Чтобы выявить, в какой степени реклама повлияла на рост товарооборота, анализируют оперативные и бухгалтерские данные. При этом следует иметь в виду, что помимо рекламы, на реализации товара сказываются такие факторы, как: качество товара и его потребительские свойства, разброс цен, внешний вид, месторасположение торгового предприятия, уровень культуры обслуживания покупателей и наличие в продаже аналогичных изделий и продуктов. Разнообразие методики расчетов экономической эффективности рекламы, несмотря на свою логичность и правомерность, не учитывают влияние других факторов кроме рекламы на изменение объемов продаж и формирование прибыли [8, c. 214–217]. 

Экономическую эффективность рекламы обычно рассчитывают путем сопоставления расходов на рекламу с товарооборотом, прибылью или другими показателями хозяйственной деятельности. В сфере рекламного маркетинга Ф.Г. Панкратов выделяет несколько методов расчета экономической эффективности рекламы [4, с. 122–134]: во-первых, это дополнительный товарооборот, который рассчитывается за период, прошедший после рекламной кампании. Вычисляется по формуле:

Тд = (Тс·П·Д)/100, где:

Тд – дополнительный товарооборот под действием рекламы;

Тс – среднедневной товарооборот до проведения рекламы;

П – прирост среднедневного товарооборота за рекламный и после-рекламный периоды, %;

Д – количество дней учета товарооборота в рекламный и после-рекламный период. 
Экономический результат – отношение прироста прибыли, полученной во время и после рекламной кампании, к сумме рекламных затрат. 

Экономический эффект от рекламирования:
Э = (Тд·Нт/100) – (Up+Uд), где:

Э – экономический эффект от рекламирования, руб.; 
Тд – дополнительный товарооборот под воздействием рекламы, руб.; 
Нт – торговая надбавка на товар, в % к цене реализации; 
Up – расходы на рекламу, руб.; 
Uд – дополнительные расходы по приросту товарооборота, руб.

В данном случае мы сопоставляем полученный эффект от проведения рекламного мероприятия с затратами на его осуществление. Результаты могут выражаться в трех вариантах: во-первых, когда эффект от рекламного мероприятия равен затратам на его проведение. Во-вторых – эффект от рекламы больше затрат (прибыльное), и, в-третьих, когда эффект меньше затрат (убыточное). Однако полученных данных еще недостаточно для сопоставления экономической эффективности затрат на проведение различных рекламных мероприятий. Более точно эффективность затрат на рекламу характеризует ее рентабельность – соотношение полученной прибыли к затратам. Рентабельность рекламы – отношение полученной прибыли к затратам. Принято считать, что этот показатель наиболее точно показывает эффективность затрат на рекламу, рассчитывается так: 

Р = П·100/U, где:

Р – рентабельность, %;

П – прибыль, полученная от рекламирования товара, руб.; 
U – затраты на рекламу, руб. [5]

Теоретически данные показатели кажутся вполне объективными, однако при определении эффективности рекламы на практике, не стоит забывать и о существовании целого комплекса взаимосвязанных факторов, влияющих на изменение товарооборота. В их число входят: 
– влияние предыдущей рекламной кампании; 
– инерция покупательского поведения;
– повторные закупки на основании предыдущих ощущений ценности товара; 
– сезонные колебания; 
– инфляционные ожидания потребителей; 
– другие методы продвижения и т.д. 

Именно таким образом в теоретических исследованиях определяется экономическая эффективность рекламной коммуникации, однако на практике это сделать становится подчас невозможным. «Подсчитать экономическую эффективность отдельных рекламных мероприятий или кампаний в целом можно лишь косвенно из-за множества не поддающихся учету рыночных факторов» [4, с 215–217]. Невозможно, например, провести грань между эффективностью рекламы и результатами контактов ваших потребителей с другими людьми, а также особенностей сезонных продаж или случайно возникших обстоятельств, таких, например, как изменение цен или разорение конкурента. Создатель первой сети универмагов в Нью-Йорке и Филадельфии Дж. Уонамейкер утверждает: «Я знаю, что половину денег, которые я трачу на рекламу, я трачу впустую, но я никогда не знаю наверняка – какую именно». Фирма Information Resources, Inc., в реальных рыночных условиях с помощью системы BehaviourScan, проводит исследования рекламы,  цель которых определить эффективность расходования средств на рекламу, то есть в частности экономическую эффективность рекламной деятельности компании. Согласно данным исследованиям, было выявлено, что «в 49% случаев, проведение интенсивной рекламной компании всегда приводит к успешному результату, то есть к увеличению сбыта продукции по сравнению с тем уровнем сбыта, который имел место при низкой или «базовой» интенсивности рекламы» [6, с.542]. Таким образом, наглядно видно, что может быть прослежена положительная взаимосвязь между расходами на рекламу и объемом продаж рекламируемой торговой марки. Однако, согласно результатам данного исследования ясно, что реклама станет экономически эффективной для деятельности компании лишь в 49%, что меньше половины. То есть в оставшихся 51% реклама не достигнет поставленной перед ней цели, а значит, не будет являться эффективной с коммерческой точки зрения. Может ли рекламодатель так рисковать, если его уверенность в эффективности рекламной компании равна 50 на 50, причем деньги не рекламу все равно потрачены будут, и немалые. Иными словами, мы можем говорить о том, что увеличение рекламных бюджетов компании может как принести увеличение сбыта товара, равно так же и не повлечь за собой никаких положительных финансовых изменений, экономических выгод. Согласно другим исследованиям – серии экспериментов, проведенных пивоваренной компанией Budweiser, которые проводились в реальных рыночных условиях [7, c.1–15], – было установлено, что при «полном отсутствии рекламы» объем продаж остается на прежнем уровне, а при уровне «-50%» (при уменьшении расходов на рекламу вполовину) было даже отмечено увеличение объемов продаж [6, c.567–568]. 

Также в результате данных исследований была выявлена зависимость экономической эффективности рекламы, в данном случае увеличения продаж товара, от новизны и уровня известности товара и торговой марки. Увеличение интенсивности рекламы не приносит коммерческой прибыльности для известных торговых марок и брэндов, которые обладают своим сегментом на рынке и имеют большой процент лояльности к товару среди потенциальной и реальной аудитории. Увеличение уровня сбыта при увеличении интенсивности рекламного воздействия характерно во многом для новых товаров, или для тех, которые выходят на новые рынки распространения [6, c.568–570]. Теоретические и практические исследования показывают, что в большинстве случаев увеличение рекламного воздействия не приводит к увеличению прибыльности товара и фирмы или к увеличению экономической эффективности рекламной деятельности компании. Показатель такой эффективности рекламы с точки зрения экономических оснований, зависит от множества других, не экономических факторов, учитывать которые на практике оказывается практически невозможно. Это такие факторы влияния как фактор времени («растянутость» результата рекламного воздействия и «поствлияние» рекламы на потребителя спустя продолжительные временные промежутки); социальные аспекты рекламы; психологический фактор; физиологические особенности восприятия; ситуативные факторы; и многое другое. Однако наиболее проблематичным становится именно вычисление эффективности рекламного воздействия с точки зрения экономических оснований рекламы. 

 Исходя из этого становится ясно, что «рыночный фундаментализм» ограничивает свободу мира массмедиа рамками экономических принципов и законов [10, с.100]. Экономика диктует реальности принцип объективности, подчиняющий рекламу законам рынка. Однако с позиций самой экономики выясняется минимальный эффект рекламы, поскольку затраты на производство рекламы превышают уровень доходов от продажи рекламируемого товара. Это значит, что реклама не может принести повышение дохода и увеличение продаж. Такое несоответствие указывает на процесс эмансипации как «радикальной эстетизации» (Дж. Ваттимо). Реклама освобождается от принципа экономики и переходит к принципам эстетики. Происходит исчерпание принципа экономики в рекламе. «В массовой культуре лишь то несет в себе потенциал эмансипации, – пишет Дж. Ваттимо, – что развивается в сторону ограничения «реального» господства экономики» [10, с.100]. Современный рынок способен работать на производство не столько количественных, столько эстетических благ, а значит, удовлетворять искусственные, не – природные потребности. Реклама преподносит и продает  товар не как абсолютно реальную, конкретную вещь, а как «ярлык» или имидж. Вещные характеристики товара заменяются характеристиками престижа. Наблюдается отчетливая тенденция преобладания символического статуса над употреблением, как таковым. «Реклама хитра. Она наделяет товары символическими ценностями. И мы уже покупаем не краску для волос «Wella», не крем для «нежной кожи» «L'Oreal Paris», не накладные ресницы «Max Factor», не мужской дезодорант «Denim» — мы покупаем красоту. Именно реклама, не задаром конечно, предлагает нам хорошее душевное состояние, которое мы можем обрести, купив тот или иной товар или услугу» [9, 225–234]. Лео Бернетт, создатель крупнейшего в мире рекламного агентства, лидер и основатель Чикагской школы рекламы говорил «Я считаю рекламу художественной формой торговли… Реклама должна быть сильнее обычных доводов, как пьеса должна быть ярче реальной жизни». 

Таким образом, «рыночный фундаментализм» ограничивает свободу рекламного дискурса рамками экономических принципов и законов. Однако с позиций самой экономики выясняется неэффективность рекламы, поскольку затраты на производство рекламы превышают уровень доходов от продажи рекламируемого товара. Такое несоответствие указывает на исчерпание принципа экономики в рекламе. Происходит перемещение экономики в область воображаемого. Реклама преподносит и продает  товар не как абсолютно реальную, конкретную вещь, а как «ярлык» или «имидж». Наблюдается отчетливая тенденция преобладания символического статуса над употреблением, как таковым. На пределе экономической эффективности рекламного дискурса происходит переход к новому пониманию рекламы. Из экономического поля реклама переходит в поле эстетики, где в первую очередь происходит изменение критериев оценки эффективности рекламы, то есть изменяются и сами характеристики рекламного дискурса в целом. Возникает процесс «дереализации реальности» (Дж. Ваттимо), то есть процесс «радикальной эстетизации». Исходя из этого, мыслится необходимым выделить иные основания функционирования рекламного дискурса. Такими основаниями становятся законы и категории эстетики – красота, мера и гармония. 
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Саморепрезентация социальной реальности через точку социального субъекта, самоопределяющегося в языковых конструктах, является автокоммуникацией, в которой в системе «Я – Другой» в роли «Другого» выступает то же самое «Я». Однако если коммуникация «Я – Другой» осуществляется в пространстве, то автокоммуникация «Я – Я» – во времени. Таким образом, при самообъективации социального субъекта (социального наблюдателя, исследователя) происходит перевод диахронической автокоммуникации «Я – Я» в пространственную «Я – Другой», существующую в знаковых расстановках социального текста, имеющего определенное значение.

Объективация смысла настоящего выводит его за пределы актуального социального текста, превращая тем самым в трансцендентную точку зрения, в позиции которой располагается абсолютный субъект как носитель абсолютного смысла. В таком случае репрезентация социальной реальности предстает как объективистский дискурс абсолютного субъекта, регистрирующего собственные наблюдения в системе высказываний о социальном мире как объекте. Текст абсолютного субъекта о социальной реальности выступает здесь как социальная идеология.

По Н. Луману, идеология «дает примат прошедшему или будущему над определением настоящего, которое не может легализовать себя иначе, кроме как через признание одного из своих горизонтов. Следовательно, альтернатива молчаливо предполагает, что настоящее определяется исходя из различения прошедшего и будущего» [4, с.204]. То есть самоопределение социальной системы «что она есть» всегда обнаруживает то, чем она в настоящий момент времени «не» является. В этом случае тавтологическое состояние «общество есть то, что оно есть» заменяется парадоксальным, согласно которому «общество есть то, что оно не есть». Действительно, с абсолютной позиции вневременного смысла (эйдоса) трансцендентального наблюдателя социальный мир всегда не совершенен, не такой, каким должен бы быть, то есть испытывает нехватку и требует постоянной доработки.

Смысл существования социальной реальности на границе между прошлым и будущим подвергается двойному отрицанию – «уже не» прошлое и «еще не» будущее – и вследствие этого предельно опустошается, превращаясь в «пустое место» как полное исчерпание существования. Поскольку место-положение смысла в пространстве актуального социального текста здесь установить невозможно, необходимо говорить о том, что он а-топичен, то есть буквально существует в «нигде». В этом случае речь идет о социальной утопии. Пустой смысл социального текста репрезентирует «нулевую степень письма» (Р. Барт), представляющую собой утопию языка, которая оборачивается языком утопии [1, с.370].

Если воспользоваться терминологическими построениями Ж. Лакана (структурный психоанализ), то можно сказать, что точка нуля репрезентирует «иррациональное» и травматическое «реальное» (поскольку лишь «настоящее» существует «реально», будучи, однако, за пределами означающей символизации), дыру в символическом порядке, которую пытается восполнить инстанция «воображаемого» (simulacrum) с помощью какого-либо фантазматического конструкта. Поскольку социальный субъект, «уже» завершивший прошлое существование, но «еще» не начавший будущее, с необходимостью постоянно пребывает в несуществующем «настоящем» (то есть в «реальном» как предельно-пограничной точке «социального нуля»), постольку бытие общества подвешивается, «обнуляется», знаменуя «конец социального», которое нигде не обнаруживается (или, если точнее, обнаруживается в самом «нигде»). Данный разрыв в континуальности социального существования заполняется содержанием идеологического фантазма, функция которого заключается в том, чтобы скрыть тот факт, что «общества не существует», то есть предполагающего, что социальное поле – это всегда неполное поле, структурированное вокруг конститутивной невозможности, поле, рассекаемое центральным «антагонизмом» нехватки, не позволяющим социальному полю замкнуться в целостность.

Идеологический фантазм, восполняющий пустоту смысла настоящего, представляет собой некий воображаемый сценарий целостного и разумного социального устройства, основанного на власти какого-то трансцендентального закона. То есть задачей социально-идеологического фантазма является создание такого видения, в котором общество «существует», в котором отношения между частями являются органическими и взаимосогласованными. Наиболее ярким и фундаментальным образчиком такого рода служит «вульгарный» натурализм, или функционализм, – представление об обществе как огромном организме, социальном теле, в котором элементы социальной структуры подобны тем или иным органам, выполняющим соответствующие функции. Иными словами, социальная идеология (или фантазм, по Ж. Лакану) – это попытка сделать социальное поле сплошным, лишенным сущностной парадоксальности, антагонистического раскола, попытка наделить социальные феномены раз и навсегда данным им местом в социальной структуре и взаимосвязью.

Имманентным условием существования социальной идеологии как воображаемой конструкции является измерение «социального бессознательного», то есть нерефлексируемости собственных оснований, их «неузнавание», которое, тем не менее, функционирует в данном случае как «положительный» момент (в гегелевском смысле природы как тождества, самовоспроизводства), ибо обеспечивает онтологическую устойчивость «социальной действительности». Ее «безусловный характер» как реифицированной данности обусловлен тем обстоятельством, что где-то на «другой сцене», в «Другом», укоренено основополагающее не-знание. «Социальное воображаемое» как мифотворческая инстанция, если придерживаться Ж. Лакана, может существовать исключительно на основе «неузнавания» своих собственных предпосылок.

Полная объективация социальной субъективности связана с трансценденцией смысла настоящего. Эта процедура является следствием гипостазирования «прошлого» и «будущего», выступающих конституентами социальной истории. Настоящее тогда трактуется исключительно отрицательно – как «не» прошлое и «не» будущее – и, подвергаясь удвоенной негации, предельно опустошается. Смысл настоящего отсрочивается, откладывается во времени, проецируется либо в прошлое, либо в будущее, продуцируя парадоксально-временные модусы присутствия «настоящее-в-прошлом» и «настоящее-в-будущем». Время интерпретируется как объективное образование, независимое от социального субъекта, и представляет собой определенным образом структурированный поток, в русле которого и осуществляется историческое существование общества. История общества понимается в этом случае как социальный прогресс, каждый этап в процессе которого является лишь подготовкой к последующей, более совершенной ступени общественно-исторического развития. Смысл социальной истории связывается с представлениями о ее конце, эсхатологизируется.

«Конец истории» может рассматриваться двояким образом, а именно: как особое состояние бытия общества либо как ключевой момент в истории, после которого наступает некая «постисторичность». В первом случае «конец истории» предполагает под собой некое временное дление и поэтому предстает как «история конца». «Истинный» смысл, который должно было обрести общество, достигнув конца своей истории, вновь откладывается, отсрочивается теперь уже в рамках истории самого «конца истории», что вынуждает говорить о бесконечном регрессе смысла в процессе нагромождения концов конца истории. Во втором случае «конец истории» представляет собой стационарную точку на линии исторического существования общества «прошлое–будущее», по направлению к которой происходит телеологическое движение «настоящего». Момент их совпадения («настоящее» = «конец истории») мыслится как кульминация социально-исторического процесса, когда общество полностью актуализирует собственные потенции и реализует смысл своего бытия. Однако в ситуации «после конца истории» все, что есть, и все, что может быть сделано, смыслом более не обладает. Таким образом, до точки «конца истории» смысл настоящего времени общества «еще не» существует, а после точки «конца истории» «уже не» существует. Постисторичность становится тождественной бессмысленной вечности, социальная реальность утрачивает временную координату своего существования и целиком опространствливается, превращаясь в «пустое место», несоотносимое ни с каким другим, или в а-топию, утопию. Сама же констатация момента достижения обществом конца истории в обоих случаях предполагает наличие абсолютного наблюдателя, располагающегося вне истории (в а-топии) и описывающего в структурах идеологического текста (утопии) ее закономерный ход к финальной стадии.

В позитивистски-ориентированных теориях социального эволюционизма, пытающихся дистанцироваться от введения в систему социального знания абсолютного субъекта, гарантирующего предел общественной истории, поступательное движение социума с необходимостью начинает трактоваться в терминах бесконечного прогресса. Однако бесконечный прогресс, не ограниченный ничем, полностью обессмысливает процесс исторического бытия социума, поэтому можно говорить о том, что история как целое, лишенная смысла, перестает быть необходимой в рассуждениях о существовании общества и начинает функционировать как всего лишь ее симулякр под именем «социальная история». При этом абсолютный субъект, «вытесненный» (в психоаналитическом смысле) из научных построений, продолжает имплицитно в ней функционировать на правах «крота истории», «невидимой руки» или «хитрости разума», исподволь задавая вектор социальной эволюции.

Таким образом, объективация смысла настоящего выводит его за пределы актуального социального текста, превращая тем самым в трансцендентную точку зрения, в позиции которой располагается абсолютный субъект как носитель абсолютного смысла. С абсолютной позиции вневременного смысла трансцендентального наблюдателя социальный мир в настоящий момент времени не совершенен, не такой, каким должен быть, требует постоянной доработки. В этом случае тавтологическое состояние «общество есть то, что оно есть» заменяется парадоксальным, согласно которому «общество есть то, что оно не есть». Репрезентация социальной реальности предстает как объективистский дискурс абсолютного субъекта, регистрирующего собственные наблюдения в системе высказываний о социальном мире как объекте. Текст абсолютного субъекта о социальной реальности выступает как социальная идеология.
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Основной целью любой фирмы в условиях рыночной экономики является сохранение и расширение своих позиций на рынке (или его сегменте), рост или, по крайней мере, стабильное получение прибыли. Поэтому самым главным шагом на пути обеспечения высокой конкурентоспособности фирмы является процесс ее позиционирования рынке 

Филипп Котлер утверждает, что "позиционирование – это процесс создания компанией товаров (услуг) и имиджа, базирующегося на восприятии потребителями конкурентных товаров (услуг)".

Достаточно интересным является определение Арнотта: "позиционирование — это обдуманный, проактивный и повторяющийся процесс определения, измерения, модификации и мониторинга восприятия потребителями объекта, который подвергается маркетинговому воздействию".

Следующее определение, которое кажется достаточно полным, принадлежит перу Дэвида Эйкера: "позиционирование — это процесс создания образа и ценности у потребителей из целевой аудитории таким образом, чтобы они понимали, зачем существует компания или бренд по отношению к конкурентам".

Каждое из данных определений имеет под собой достаточно вескую основу. Мы можем обобщить данные определения и кратко выразить их суть: позиционирование призвано донести до сознания потребителей всего лишь одну-единственную идею, которая позволяет "отстроиться" от конкурентов и является ценной для потребителя. Например, вариантами позиционирования для следующих фирм являются: Disney – развлечения для всей семьи; FedEx – гарантированная доставка почтового отправления за одну ночь; McDonald's – еда и развлечения; Volvo – безопасность; Mersedes – самый престижный автомобиль.

Чтобы выбрать удачную концепцию позиционирования, необходимо создать и продвигать далее такую концепцию, которая чем-то будет отличаться от конкурентов, а в чём-то будет лучше их.

Позиционирование компании всегда осуществляется через товары и услуги, которые предлагает данная компания. Как утверждает Филипп Котлер, компаниям необходимо выходить за рамки общего позиционирования, чтобы показать потребителю конкретные выгоды и создать мотивацию для покупки своего товара. Многие компании рекламируют позицию по преимуществам, выбирая из следующих вариантов:

· Лучшее качество.

· Лучшие эксплуатационные качества.

· Самая высокая надежность.

· Самый длительный срок службы.

· Безопасность.

· Самое высокое качество за данную цену.

· Самая низкая цена.

· Самый высокий престиж.

· Лучшая конструкция и стиль.

· Простота в обращении.

· Максимальное удобство.

Так, на автомобильном рынке «Мерседес» занимает «самое престижное» положение; «БМВ» обладает «лучшими эксплуатационными качествами»; «Хёндей» – самые дешевые автомобили; «Вольво» – самые безопасные.

Позиция «Вольво» интересна тем, что в любой стране найдутся покупатели, которые посчитают безопасность самым важным качеством автомобиля. Обнаружив эту глобальную нишу, «Вольво» продает машины по всему миру. А также фирма сумела добавить своим автомобилям второе выгодное качество – самый длительный срок службы. Это качество представители компании рекламируют в развивающихся странах, например, в Мексике, где для покупателя долголетие автомобиля гораздо важнее безопасности.

Некоторые компании практикуют тройную рекламу преимуществ. «Смит-Клайн Бичем» продвигает зубную пасту «Аквафреш», предлагая потребителю сразу три преимущества: защита от кариеса, свежесть дыхания и белизна зубов. Зубная паста выпускается в трехцветных тюбиках, где каждый цвет символизирует свое преимущество. Тем самым «Смит-Клайн Бичем» привлекает покупателей трех сегментов рынка вместо одного.

В поисках позиционирования по преимуществам компании следует рассмотреть следующие источники:

· Атрибутивное позиционирование: компания выбирает какую-нибудь определенную характеристику. Например, компания по производству пива утверждает, что является старейшим производителем; отель заявляет, что располагается в самом высоком здании города. Обычно подобное позиционирование является не лучшим выбором, поскольку не имеет никаких преимуществ перед конкурентами.

· Позиционирование достоинств: товар обещает достоинства. Например, «Тайд» утверждает, что он является самым лучшим моющим средством; «Вольво» гарантирует самую высокую безопасность. Деятели рынка чаще всего выбирают именно такое позиционирование.

· Позиционирование использования или применения: товар позиционируется как лучший в определенной области использования. «Найк» рекламирует одни кроссовки как самые удобные для бега, а другие – для игры в баскетбол.

· Пользовательское позиционирование: товар позиционируется для целевой группы пользователей. «Эппл» описывает свои компьютеры и программное обеспечение как оптимальные для графического дизайна; «Сан майкросистемс» представляет свои компьютеры как лучшие для работы инженера-конструктора.

· Конкурентное позиционирование: делается заявление о преимуществах или отличиях данного товара от товаров конкурентов. «Эйвис» описывает себя как компанию, которая «старается сильнее» (имеется в виду «Херц»); «Севен-ап» называет себя «не-колой».

· Позиционирование категорий: компания говорит о себе, как о лидере в данной категории. «Кодак» имеет в виду пленку; «Ксерокс» – копировальные машины.

· Позиционирование качества/цены: товар позиционируется как сочетание качества и цены. Так, например, «Шанель № 5» позиционируется как духи высочайшего качества по высокой цене.

Таким образом, можно говорить о том, что главные секреты успешного позиционирования заключаются в следующем: 

· Отличительные особенности продукта;

· Суть позиционирования — в том, чтобы получить выгоду из обычного употребления продукции, а не в том, чтобы пытаться изменить сам способ использования;

· В процессе позиционирования необходимо отталкиваться, прежде всего, от преимуществ продукта и (или) слабых сторон конкурентов, с тем, чтобы заполнить существующие в сознании целевых покупателей потребности. При этом имеет смысл поработать над улучшением слабых сторон продукта, чтобы, превратив их преимущества продукта, достигнуть сильного позиционирования;

· Комбинирование сразу нескольких отличительных особенностей вашей продукции приведет к более успешному позиционированию;

· Когда выбор идеи позиционирования неочевиден, обратите внимание на потребности и пожелания ваших целевых покупателей;

· Если продукт конкурента очень похож на ваш, любой ценой необходимо найти (или придумать) существенное отличие, не используемое конкурентом, которое может стать основой позиционирования;

· Название продукта необходимо использовать как можно чаще;

· Однажды приняв стратегию позиционирования, необходимо её всемерно поддерживать и продвигать с помощью всех доступных элементов комплекса маркетинга;

· Эффект позиционирования будет заметен не сразу, а по прошествии некоторого времени при условии поддержки на всех этапах комплексом маркетинга (то же касается «раскрутки бренда»);

· Слоган должен быть как можно проще и короче.

Все ученые сходятся во мнении, что эффективная политика фирмы, ориентированная на обеспечение высокой конкурентоспособности на рынке, должна, прежде всего, опираться на комплекс маркетинговых коммуникаций, одним из основных составляющих которого являются связи с общественностью.

Традиционно в комплекс маркетинговых коммуникаций входят:

· Реклама – любая форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг, оплачиваемая точно установленным заказчиком;

· Public relations (связи с общественность) – установление, поддержание и расширение контактов с определенными социальными группами, направленное на формирование благоприятного общественного мнения об организации и ее продукции.
· Личные контакты и продажи, прямая коммуникация, директ-маркетинг – персонифицированное представление товара или услуги в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью последующей продажи;

· Комплексные формы продвижения продукции на рынок и содействия продажам (выставки, ярмарки, обучение продавцов и др.), решающие также другие маркетинговые проблемы (исследование рынка, налаживание обратной связи, заключение сделок, собственно продажи).

Еще с 50-х годов двадцатого века маркетологи начали говорить о необходимости интеграции усилий в сфере маркетинговых коммуникаций, о так называемых тотальных коммуникациях. К началу двадцать первого века многие лидеры рынка в различных отраслях, стремясь скоординировать разрозненные усилия отдельных подразделений и повысить эффективность работы, создали объединенные службы, департаменты коммуникаций, включив туда отделы, отвечающие за рекламу, связи с общественностью (PR), прямые продажи, продвижение и стимулирование сбыта, объединив и оптимизировав их бюджеты. Именно такая политика помогла компаниям занять ведущие позиции на рынке, сделав большой шаг вперед в ведении бизнеса, или, иначе говоря, сформировать конкурентные преимущества.

В теории это новое организационное решение получило название «интегрированные маркетинговые коммуникации» (англ. Integrated Marketing Communications (IMC). Основателями данного направления стали Д. Шультц и С. Тонненбаум, заложившие в 1992 г. концептуальную основу для дальнейших разработок в этой области. Новое направление маркетинговой деятельности сделало своей базой предположение о том, что потребитель все равно интегрирует в своем сознании усилия коммуникаторов. Если информация из разных источников противоречива, это вызывает недоверие к компании. Оптимально не ждать, когда удастся ли потребителю сформировать целостное непротиворечивое представление о фирме и ее товарах, воплощаемое в брендах, а предложить ему такое четкое и убедительное представление, реализовав единую коммуникационную стратегию. Это именно та стратегия, которая обеспечивает успешное позиционирование и функционирование фирмы на рынке в целом 

Принципиальное отличие IMC – программ в том, что они являются не сложением различных традиционных дисциплин, а единой многоканальной синхронизированной коммуникацией, ориентированной на установление отношений, желательно двухсторонних, с различными целевыми аудиториями, для каждой из которых выстраивается соответствующая модель. Это отвечает тенденции к все более дробной, индивидуализированной сегментации рынка. Интегрированный подход, используя единые идеи, единый менеджмент и единое финансирование, как раз и позволяет это сделать и дает ощутимые результаты, среди которых:

· оптимизация охвата аудитории, за счет более четкой целевой ориентации;

· согласованное многоканальное информирование о продукте и его свойствах и создание условий для более быстрого и эффективного брендинга;

· возможность концентрировать усилия на привлечение на сторону компании лидеров общественного мнения;

· создание двусторонней связи с потребителями;

· демонстрация социальной позиции производителя (стратегическая, репутационная составляющая);

· составление обстоятельных баз данных в отношении специалистов и потребителей с возможностью продолжения общения – анализ потребительских ожиданий, удовлетворенности и т. д.

Наглядный пример отличий IMC от традиционного подхода предложила компания «Илья Кузьменков и партнеры». Крупная фармацевтическая компания выводит на рынок новый детский желеобразный витамин в мягкой упаковке средней ценовой категории. Целевая аудитория: первичная женины 20-35 лет (матери), вторичная – женщины 45-55 лет (бабушки), мужчины 25-40 лет (отцы). География – преимущественно крупные города во всех регионах России.

Традиционный поход продвижения такого продукта в идеале предполагает следующие шаги:

1. Изучение и анализ целевой аудитории.

2. Составление усредненного портрета потребителя с основными социальными, психологическими и потребительскими характеристиками – «молодая, активная, готова потратить на здоровье ребенка n рублей в год»

3. Разработка оригинального креативного рекламного сообщения, соответствующего указанному портрету: «Здоровый ребенок – радость для всей семьи» или «Теперь, наконец, ты можешь ему это позволить», или «Содержит чего-то на 20% больше» и т.д.

4. Проведение фокус-групп, подтверждающих соответствие креативного решения усредненным характеристикам потребителя и создание самого рекламного продукта.

5. Медиа-планирование – естественно, прайм-тайм или «мыльные оперы».

6. Собственно размещение.

7. Промоушн-поддержка, например сэмплинги.

Ориентировочная смета (оптимизированный вариант): пункты 1-2 – 25 тыс. долл., пункты 3-4 – 30 тыс. долл., пункты 5-6 – 800 тыс. долл., пункт 7 – 150 тыс. долл. Всего – 1, 005 млн. долл.

Приблизительная интегрированная коммуникационная программа для данного продукта могла бы выглядеть следующим образом.

1. Заказ и спонсирование всероссийского исследования о состоянии здоровья детей в критическую межсезонную пору, подключение к этой работе специалистов – потенциальных лидеров мнений, в том числе в регионах.

2. Широкое распространение результатов исследования в период, предшествующий пику спроса, – в СМИ методами PR, по специализированным аудиториям – методами прямой почты со ссылкой на компанию-производителя.

3. Проведение симпозиума, широкое обсуждение в СМИ данной проблемы с участием представителей компании и ведущих отраслевых специалистов.

4. Открытие горячей линии – «специалисты компании отвечают на вопросы родителей» – совместный проект компании и ряда массовых изданий: газет, радио, ТВ.

5. Создание специального консультационного Интернет-сайта – ресурса, на котором родители могут получить полную информацию о проблеме и высказаться сами, поделившись личным опытом.

6. Анонс-презентация нового продукта за два месяца до выхода – как ответ компании на «выявленную» проблему весеннего ослабления детей.

7. Объявление о проведении всероссийского конкурса среди детей – всем предлагается прислать свой вариант «символа здоровья», который будет размещен на упаковке нового продукта.

8. Анализ почты и шумное объявление победителя конкурса.

9. Презентация самого продукта с новым символом и названием – широкое освещение начала продаж, сопровождаемого комментариями специалистов, участвовавших ранее в исследованиях, симпозиуме и т.д.

10. Спонсирование детских спортивных мероприятий в регионах под «символом здоровья».

11. Ограниченная рекламная поддержка на ТВ отдельных акций – «горячей линии», сайта, конкурса, выхода продукта.

Ориентировочная смета: пункты 1,2 – 35 тыс. долл., пункт 3 – 15тыс. долл., пункт 4 – 30 тыс. долл., пункт 5 – 5 тыс. долл., пункт 6 – 20 тыс. долл., пункт 7 - 20 тыс. долл., пункт 8 – 25 тыс. долл., пункт 9 – 25 тыс. долл., пункт 10 – 40 тыс. долл., пункт 11 – 200 тыс. долл. Всего – 415 тыс. долл.

Очевидно, что при всей условности цифр, второй подход существенно более экономичен. 

Непосредственный охват аудитории при первом подходе существенно больше, однако у второго пути есть несколько важных преимуществ. Традиционный путь привлекает внимание сразу же к самому продукту, во втором варианте привлекается внимание к проблеме весеннего авитаминоза, и, соответственно, потребитель более глубоко осознает потребность в продукте, плюс на сторону продукта привлекаются лидеры мнений, иначе говоря, врачи, рекомендующие продукты. В первом случае возникает эмоциональная притягательность продукта, во втором – создается двухсторонняя связь с потребителем: он может задавать вопросы, получать ответы, вступать в дискуссию с производителем. Благодаря исследованиям и конференциям создается нормальный деловой контакт с журналистами – производитель предоставляет им действительно интересную информацию. Плюс к этому вторая концепция автоматически работает на имидж компании как социально-ответственной фирмы [13].

Однако не все компании имеют возможность использовать интегрированные маркетинговые коммуникации. В частности, это касается предприятий малого бизнеса. Кроме того, IMC являются лишь одним из инструментов, используемых в процессе позиционирования компании. Необходимо разработать и реализовать стратегию, ориентированную на повышения уровня конкурентоспособности компании на рынке, «завоевание» ею лидирующей позиции.

Многие маркетологи и экономисты полагают, что все большую актуальность эта проблема приобретает для российских предприятий, прежде всего в тех сферах экономики, где начинает формироваться конкурентная среда, - в розничной торговле, общественном питании, пищевой промышленности, сборке и продаже персональных компьютеров и др. Конкурентоспособность фирмы - это ее реальная и потенциальная способность изготовлять и реализовывать товары или оказывать услуги, которые по ценовым и неценовым (качественным) характеристикам более привлекательны для покупателей, чем товары и услуги других фирм-конкурентов.

Наиболее значительный вклад в разработку проблем конкурентоспособности фирм внесли американские экономисты И. Ансофф, М. Портер и др. Анализируя причины высокой конкурентоспособности фирм, эти экономисты пришли к выводу, что она во многом зависит от наличия и эффективного использования сложившихся в стране условий: необходимых факторов производства, развитого спроса, зрелости конкурентной среды, качества управления, разумной государственной политики и даже благоприятных случайностей [20].

В оценку собственных возможностей фирмы входят характеристики конкурентоспособности товара и фирмы в целом, выявление финансового и материально-производственного потенциала, положение фирмы на рынке относительно конкурентов. Предусматривается разработка следующих показателей:

· объем сбыта (товарооборота, продажи услуг);

· удельные веса фирмы в общем объеме сбыта (товарооборота, продажи услуг) на данном рынке;

· число и размер подразделений (включая их группировку по объему товарооборота и рентабельности, основным фондам, численности работающих);

· структура и ассортимент реализуемых товаров (услуг); размер затрат и прибыли; размер оборотных средств;

· наличие ресурсов (материальных, товарных, финансовых и трудовых).

Для крупной фирмы необходим перечень товарных и региональных рынков, на которых она представлена, а также данные о числе и размере конкурирующих фирм. Для небольших фирм нужно дать характеристику ее рыночной ниши, т.е. ее целевого места на рынке, степень устойчивости ее позиции, а также отсутствие или незначительную роль конкуренции, что характерно для такого типа рыночной деятельности.

Оценка позиции компании на рынке позволяет принять решение о выборе одной из возможных стратегий, связанных с собственными возможностями фирмы и ее положением на рынке. Собственные возможности, или конкурентоспособность фирмы, можно отразить долей, занимаемой компанией на рынке, уровнем конкурентоспособности товара, кредитно-финансовым потенциалом фирмы, эффективностью товародвижения, квалификацией маркетинговой службы, имиджем фирмы и т.д. Набор факторов может меняться в зависимости от типа рынка, вида товара, размера фирмы и от информационных возможностей. 

В результате анализа компания выбирает стратегию работы на рынке:

· стратегия атаки соответствует комбинации благоприятной рыночной ситуации и хороших собственных возможностей;

· стратегия обороны соответствует комбинации благоприятной рыночной ситуации и слабых собственных возможностей;

· стратегия обороны связана с комбинацией неблагоприятной рыночной ситуации и хороших собственных возможностей;

· стратегия отступления характеризуется комбинацией неблагоприятной рыночной ситуации и слабых собственных возможностей.

В принципе, существует множество различных подходов и концепций в отношении того, какой стратегии должна придерживаться компания. Матрица Ансоффа (матрица роста товара-рынка) представляет собой один из аналитических инструментов стратегического планирования, позволяющий выбрать одну из возможных типовых стратегий маркетинга.

Идея матрицы заключается в том, что должна существовать взаимосвязь между существующими и будущими продуктами компании и рынками, на которых она работает. Любая отрасль предполагает очень широкий выбор продуктов, которые можно производить и рынков, на которых можно работать, поэтому компания имеет большой выбор направлений роста. Компании необходимо определить свое текущее положение в отрасли и выбрать направление своего роста, которое обеспечивало бы в будущем наиболее конкурентоспособную позицию для нее.

Таким образом стратегия компании должна определяться тремя главными факторами:

1. Существующее положение как совокупность продуктов и рынков, на которых работает компания сейчас

2. Вектор роста, который задает направление развития компании на основе ее существующего положения

3. Конкурентное преимущество – ключевые особенности существующих и будущих продуктов и рынков, которые могут обеспечить фирме сильную конкурентную позицию.

Маркетинговая стратегия компании определяется через взаимное изменение (развитие) продуктов компании и рынков, для удовлетворения потребностей которых они создаются. 

Таблица 1

Матрица Ансоффа.

	Вид рынка
	Старый рынок
	Новый рынок

	Старый товар
	Совершенствование деятельности
	Стратегия развития рынка

	Новый товар
	Товарная экспансия
	Диверсификация


Рекомендации по выбору стратегии в матрице Ансоффа следующие: 

· Стратегия совершенствования деятельности (проникновения на рынок). При выборе данной стратегии компании рекомендуется обратить внимание на мероприятия маркетинга для имеющихся товаров на существующих рынках: провести изучение целевого рынка предприятия, разработать мероприятия по продвижению продукции и увеличению эффективности деятельности на существующем рынке. 

· Товарная экспансия (Развитие продукта) – стратегия разработки новых или совершенствования существующих товаров с целью увеличения продаж. Компания может осуществлять такую стратегию на уже известном рынке, отыскивая и заполняя рыночные ниши. Доход в данном случае обеспечивается за счет сохранения доли на рынке в будущем. Такая стратегия наиболее предпочтительна с точки зрения минимизации риска, поскольку компания действует на знакомом рынке.

· Стратегия развития рынка. Данная стратегия направлена на поиск нового рынка или нового сегмента рынка для уже освоенных товаров. Доход обеспечивается благодаря расширению рынка сбыта в пределах географического региона, так и вне его. Такая стратегия связана со значительными затратами и более рискованна, чем обе предыдущие, но более доходна. Однако выйти напрямую на новые географические рынки трудно, так как они заняты другими компаниями.

· Стратегия диверсификации предполагает разработку новых видов продукции одновременно с освоением новых рынков. При этом товары могут быть новыми для всех компаний, работающих на целевом рынке или только для данного хозяйствующего субъекта. Такая стратегия обеспечивает прибыль, стабильность и устойчивость компании в отдаленном будущем, но она является наиболее рискованной и дорогостоящей. 

Достоинствами использования планирования по матрице И. Ансоффа являются наглядность и простота применения. Недостатки использования планирования по матрице И. Ансоффа – односторонняя ориентация на рост и ограничения в разрезе двух характеристик (продукт-рынок).

Таким образом, можно сделать вывод, что разработка эффективной политики позиционирования фирмы – задача сложная, которая требует комплексного подхода. Для обеспечения конкурентоспособности фирмы на рынке необходимо выбрать удачную концепцию позиционирования и продвигать ее. Эта концепция должна акцентировать внимание на том, чем данная фирма отличается от своих конкурентов, в чём она лучше. Естественно, позиционирование компании всегда осуществляется через товары и услуги, которые предлагает данная фирма. В процессе позиционирования необходимо показать потребителю конкретные выгоды и создать мотивацию для покупки своего товара. Поэтому одним из наиболее действенных методов эффективной политика фирмы, с помощью которого достигается ее высокая конкурентоспособность на рынке, выступает комплекс маркетинговых коммуникаций. Комплекс маркетинговых коммуникаций включает в себя рекламу, личные контакты, комплексные формы продвижения продукции на рынок и, конечно, связи с общественностью. Кроме того, необходимо учитывать и другие факторы: факторы производства, развитого спроса, зрелости конкурентной среды, качества управления, разумной государственной политики и даже благоприятных случайностей. Все это в совокупности поможет разработать и реализовать стратегию, ориентированную на повышения уровня конкурентоспособности компании на рынке, завоевание ею лидирующей позиции.

Опыт разработки профессиональных компетенций выпускника туристского вуза на основе интеграции европейского и российского подходов

(в рамках реализации проекта Tempus Tuning Russia)
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Глубокие социально-политические и экономические преобразования рубежа 1980-90-х гг. в России вызвали бурное развитие туризма. Развитие туриндустрии привлекло в отрасль много специалистов с непрофильным образованием, которые были вынуждены получать профессиональные знания и навыки в процессе работы. Это было обусловлено объективными причинами: практически отсутствовала система подготовки кадров для туризма. 

Возникшая ситуация обусловила необходимость создания системы профессионального туристского образования. Специальность под номером 230500 «Социально-культурный сервис и туризм» была утверждена приказом Государственного комитета Российской Федерации по высшему образованию от 05.03.94 г. № 1809.

Востребованность специалистов по туризму на рынке труда обусловили появление большого количества учебных заведений, занимающихся подготовкой кадров вновь открытой специальности. По данным Министерства образования РФ в стране около 300 вузов (разного профиля), работающих на отрасль. 

К числу учебных заведений, готовящих кадры для туристской отрасли, относится Удмуртский Государственный университет, который в настоящее время является единственным высшим учебным заведением республике, где обучаются специалисты по туризму. Подготовка дипломированных специалистов по специальности «Социально-культурный сервис и туризм» ведется в Институте социальных коммуникаций УдГУ с 1997 года в соответствии с приказом Министерства образования РФ от 11 сентября 1996 г. № 39. Выпускающей кафедрой является кафедра теории и практики социальных коммуникаций. Подготовка специалистов по туризму реализуется по очной и заочной формам обучения в нормативные и сокращенные сроки. Формами финансирования студентов, обучающихся по образовательной программе, являются бюджет и внебюджет. После окончания обучения выпускникам присваивается квалификация «Специалист по сервису и туризму». Выпускающей кафедрой является кафедра теории и практики социальных коммуникаций, созданная в 1998 году. 

Динамика приема по годам на специальность «Социально-культурный сервис и туризм» стабильна по всем формам обучения. Специальность является коммерческой, поэтому количество желающих её получить не уменьшается. Специальность пользуется популярностью среди абитуриентов не только из Удмуртской Республики, но и из близлежащих регионов (Пермский край, Республика Татарстан, Республика Башкортостан и др.). Общий выпуск по специальности «Социально-культурный сервис и туризм» с начала подготовки составляет по очной форме обучения 143 человека, по заочной (нормативные сроки обучения) – 194, по заочной сокращенной (3,5 года) – 490 человек. Общее количество выпускников, получивших высшее профессиональное образование по специальности «Социально-культурный сервис и туризм» к настоящему времени составляет 827 человек.

С 2009 г. в ИСК УдГУ открыта магистратура по направлению «Туризм», первый выпуск которой состоится в  2011 г. В настоящее время в магистратуре обучается 8 человек. Магистры туризма готовятся как специалисты более высокой квалификации в сфере профессиональной деятельности. Их учебный план сориентирован на формирование научно-исследовательских, педагогических, управленческих компетенций.
В настоящее время на рынке труда происходит увеличение потребности в специалистах среднего звена. Это касается и туристской отрасли УР. Исходя из этого Институт социальных коммуникаций с 1999 г. ведет образовательную деятельность по специальности «Туризм» по программе среднего специального образования. После окончания обучения выпускникам присваивается квалификация «Специалист по туристским услугам» и выдается диплом государственного образца. Первый выпуск по специальности «Туризм» состоялся в 2001 г. Общий выпуск по специальности  по очной форме обучения составил 216 человек, по заочной форме – 146 человек.  

Большинство выпускников туристского профиля трудоустраивается по специальности как на предприятиях индустрии туризма Удмуртской Республики, так и за ее пределами: в соседних республиках и областях, в регионах РФ с быстроразвивающейся сферой туризма (Москва, Санкт-Петербург, Краснодарский край и т.д.), а также за рубежом.   

 Однако потенциальные работодатели, за редким исключением, считают, что нанимать выпускников сразу же после окончания института нерентабельно, и выделяют ряд недостатков, присущих молодым специалистам: недостаток практических знаний, завышенные требования, отсутствие реалистичной оценки выбранной профессии; отсутствие коммуникативных навыков. Характерна для сферы туризма и другая закономерность. Зачастую, как подтверждает практика, выбор делается не в пользу молодого специалиста, а в пользу того, кто обладает коммуникативными способностями и легко обучается методом погружения в работу. 

Таким образом, с одной стороны, спрос на туристское образование есть и сохраняется тенденция к его дальнейшему росту, есть образовательные учреждения, готовые этот спрос удовлетворить, с другой стороны, ощущается нехватка в квалифицированных кадрах и претензии работодателей к качеству и содержанию подготовки выпускников. 

Отсутствие закономерных связей между образовательными учреждениями и туристскими организациями предопределено спецификой отечественной системы профессионального образования, которая нацелена на подготовку специалиста универсала, а на рынке труда востребованы кадры с узкой специализацией. Высшая школа России сегодня только пытается приспособиться к рыночным условиям экономики. Концепция специализированного образования по западному образцу у нас только начинает приживаться. 

Образование в высших учебных заведениях Российской Федерации строится в соответствии с принятыми и утвержденными государственными образовательными стандартами. Их основное назначение состоит в том, чтобы четко определить контуры федерального образовательного пространства, которое должно быть единым для всей страны. Высшие учебные заведения сообразно своим возможностям и потребностям своих регионов, предприятий, самих студентов вполне самостоятельно строят и учебный, и исследовательский процессы. А государственные стандарты выступают в качестве наиболее общего регулирующего начала, которое, сохраняя все возможности для многообразия высшего образования, гарантируют его необходимый уровень,  гармонизируют деятельность всех российских вузов. Стандарт определяет обязательные дисциплины, а также дисциплины по выбору и факультативные курсы по специальности, устанавливает требования к уровню подготовленности лиц, завершивших обучение (общеобязательные знания, умения и навыки). Еще одна особенность состоит в том, что стандарты включают в себя два компонента: федеральный (устанавливает обязательный минимум содержания основной профессиональной программы и определяет государственные требования к минимуму содержания и уровню подготовки выпускников по конкретной специальности) и региональный (определяет ту часть содержания основных образовательных программ, которая отражает региональные особенности подготовки специалистов). 

Как уже отмечалось, специальность под номером 230500 «Социально-культурный сервис и туризм» была утверждена приказом Государственного комитета Российской Федерации по высшему образованию от 05.03.94 г. № 1809. Тогда же и был принят первый государственный стандарт по указанной специальности.

В 1996 г. Государственным комитетом РФ по высшему образованию был утвержден новый Государственный образовательный стандарт высшего профессионального образования, определивший государственные требования к минимуму содержания и уровню подготовки выпускника по специальности 230500 «Социально-культурный сервис и туризм». Данные требования действовали в качестве временных требований до введения стандарта в 2000 году. Была определена квалификация выпускника – специалист по сервису и туризму; объекты (услуги, оказываемые в области туризма, музейно-выставочного дела, документоведения и делопроизводства, гостиничного хозяйства и связанных с ними информационных технологий) и виды профессиональной деятельности (организационно-управленческая, референтская, туристско-экскурсионная, музейно-выставочная, научно-исследовательская).

Стандарт следующего поколения был утвержден приказом Министерства образования Российской Федерации от 02.03.2000 г. № 68612. Согласно этому стандарту, выпускнику стала присваиваться квалификация «Специалист по сервису и туризму», причем требования к квалификации стали более широкие, чем требования стандарта 1996 г.; изменились и расширились требования к основной образовательной программе (в частности, обязательным стало изучение второго иностранного языка и т.д.). В качестве объекта профессиональной деятельности выпускника по специальности 230500 «Социально-культурный сервис и туризм» было определено удовлетворение потребностей человека в социально-культурных и туристских услугах. Специалист по сервису и туризму по специальности 230500 «Социально-культурный сервис и туризм» должен был готовиться к следующим видам профессиональной деятельности: сервисная, организационно-управленческая, научно-исследовательская, образовательная. Большее значение, по сравнению с предыдущими стандартами, стало отводиться практике: установлено три вида практики (учебная, производственная и преддипломная), определено место прохождения практики студентами и форма аттестации по итогам практики.

Однако в условиях глобализации мировых экономических процессов туризм развивается так стремительно, что национальная система профессионального образования вынуждена постоянно адаптироваться к новым туристским реалиям и разработать нормы и стандарты, которые соответствовали бы требованиям, предъявляемым к работникам туристской сферы как у нас в стране, так и за рубежом. 

В связи с этим была создана специальность «Туризм», согласно приказу № 1656 Министерства образования от 14 апреля 2004 г. «Об эксперименте по созданию новой специальности “Туризм” и Совете по туристскому образованию». Она была включена в группу «Специальности сервиса» и закреплена за учебно-методическим объединением вузов России по образованию в области сервиса. В ряде вузов была организована подготовка бакалавров, дипломированных специалистов и магистров туризма по новой специальности, областью профессиональной деятельности которых является удовлетворение потребностей клиентов в услугах туристской индустрии. К видам деятельности туристской индустрии были отнесены: операторская и агентская деятельности (операторские и агентские услуги); гостиничная деятельность (гостиничные услуги); ресторанная деятельность (услуги общественного питания); экскурсионная деятельность (экскурсионные услуги); транспортное обслуживание; иные услуги в сфере туристской индустрии. К объектам профессиональной деятельности были отнесены: имущество, имущественные комплексы (предприятия, учреждения, организации) и иные объекты туристской индустрии; информация; результаты интеллектуальной деятельности, туристский продукт, нематериальные блага, принадлежащие субъектам туристской индустрии на праве собственности или ином законном основании (по договору и т.д.) и используемые ими для оказания услуг туристской индустрии, а также связанные с оказанием туристских услуг: средства размещения, средства транспорта; предприятия (учреждения, организации) питания, культуры, развлечения, спорта и т.п.; информационные ресурсы и системы, средства обеспечения автоматизированных информационных систем и их технологий и т.п.; иные объекты туристской индустрии.

Учебные программы и стандарты по новой специальности разрабатывались комиссией, созданной Минобразованием, Минэкономразвитием и Министерством труда и занятости. Впервые подобный стандарт разрабатывался при участии работодателей (в состав межведомственной комиссии вошло много специалистов гостиничной индустрии, представителей турфирм, туристских объединений). Контроль за реализацией новой специальности был возложен на Совет по туристскому образованию. 

Главным преимуществом данного стандарта стало то, что он стал настоящим отраслевым стандартом: раньше туристское образование осуществлялось в рамках специализаций либо в рамках стандарта «Социально-культурный сервис и туризм». Однако этот стандарт также нуждался  в совершенствовании, особенно  с учетом интеграции российской образовательной системы в европейское образовательное пространство (Болонский процесс) и переходом российской системы образования на двухуровневую (бакалавриат и магистратура) систему обучения. 

Стандарты третьего поколения в области профессионального туристского образования были утверждены приказами Министерства образования и науки РФ от 28 октября 2009 г. № 488 (квалификация (степень) магистр) и 489 (квалификация (степень) бакалавр). Эти стандарты стали обязательными для внедрения в образовательный процесс в 2011 г. Бакалавр  и магистр по направлению подготовки 100400 «Туризм» будут готовиться к следующим видам профессиональной деятельности: проектная; производственно-технологическая; организационно-управленческая; сервисная; научно-исследовательская. Область профессиональной деятельности  бакалавров и магистров туризма включает разработку и реализацию туристского продукта, обладающего качествами, удовлетворяющими требования потребителей, организацию комплексного туристского обслуживания в основных секторах туристской индустрии. Объектами их профессиональной деятельности являются: – потребители услуг туристской индустрии (индивидуальные или корпоративные клиенты), их потребности; туристский продукт; технологические процессы предоставления услуг туристской индустрии; результаты интеллектуальной деятельности; нематериальные активы, принадлежащие субъектам туристской индустрии на праве собственности или ином законном основании; средства размещения, предприятия питания, объекты экскурсионной деятельности, спортивно-оздоровительных услуг, средства транспорта, иные предприятия туристской индустрии и другие объекты, связанные с разработкой и реализацией туристского продукта; информационные ресурсы и системы, средства обеспечения автоматизированных систем и их технологий. 

В настоящее время вузы, обеспечивающие подготовку туристских кадров, разрабатывают образовательные программы подготовки бакалавров и магистров туризма. Принципиальное отличие требований последнего стандарта – разработка компетентностно-ориентированных образовательных программ с целью подготовки практико-ориентированных специалистов. Требуется обеспечить процесс обучения высококвалифицированными кадрами, уделять большее значение получению практических навыков в процессе учебы. Учебные программы необходимо адаптировать к потребностям потенциальных работодателей. 

Требования стандартов 2009 г. создают условия для  подготовки высококвалифицированных специалистов для туристской отрасли. Но профессиональное туристское образование должно строиться не только на основе отечественных традиций, но  опираться и на лучший опыт мирового сообщества, проанализированный ведущими специалистами и переработанный в соответствующие образовательные технологии.

Осознавая важность внедрения опыта европейских стран в образовательный процесс подготовки кадров для туристской отрасли, кафедра теории и практики социальных коммуникаций ИСК УдГУ участвует в международных программах по обмену студентами и преподавателями. Так, с 2009 г. начато сотрудничество с университетом Кадис (Испания) по разработке образовательной программы по выдаче Двойного диплома. Кроме того, кафедра является участником международной программы Tempus (Tuning Russia), предполагающей создание  сети центров Tuning в российских вузах, целью которой является  выработка сопоставимых учебных планов, обеспечение открытости образовательной системы, признание на европейском уровне, построение доверия между университетами. Русское название проекта: «Создание сети центров Tuning в российских вузах». Программа Tuning дает возможность интеграции образовательных европейских и отечественных программ, выработку совместных подходов к качеству подготовки специалистов, критериев их оценки.

Участие в программе Tuning позволило преподавателям кафедры теории и практики социальных коммуникаций УдГУ изучить европейский опыт формирования требований к выпускникам высших профессиональных учебных заведений в виде общих и профессиональных компетенций. Последнее требование, напомним, стало обязательным в рамках разработки основной образовательной программы подготовки бакалавров и магистров по направлению «Туризм» по стандартам третьего поколения.

 В рамках реализации первого этапа работы над проектом преподавателями кафедры был проведен критический анализ профессиональных компетенций бакалавра и магистра туризма, сформулированных в ГОСТ 2009 г., опрос работодателей (руководителей туристских организаций) и студентов, анализ должностных инструкций менеджера по туризму, что позволило выделить перечень профессиональных компетенций, наиболее значимых для данных групп. В этот перечень вошли и компетенции ГОСТ по направлению «Туризм» 2009 г., а также вновь сформулированные компетенции (табл. 1.). Выделенные профессиональные компетенции выпускника включают 22 компетенции, из них – 14 производственно-технологических, 5 управленческих и 3 исследовательские. Производственно–технологические и научно-исследовательские компетенции соответствуют уровню освоения бакалавра туризма, управленческие – магистра туризма. В соответствии с методологией  Tuning перечень компетенций сопровождается их кратким описанием и определением индикаторов сформированности.

Таблица 1

Профессиональные компетенции выпускника специальности «Туризм»

Исследовательские компетенции

	Название компетенции
	Краткое описание

(студент/выпускник должен быть способен)
	Индикаторы сформированности

компетенции

	1.Способность выявлять и оценивать туристско-рекреационный потенциал объектов и территорий 


	Данная компетенция представляет собой способность и готовность осуществлять исследовательскую деятельность в сфере туризма с целью разработки проектов программ (федеральных, региональных, муниципальных) сохранения и освоения туристско-рекреационного потенциала
	· владеет методологией оценки (параметрические, непараметрические методы);

· разрабатывает методику оценки с учетом специфики объекта исследования;

· реализует методику и отдельные приемы на практике;

· реализует направления государственной политики в области туризма, связанной с сохранением и освоением туристско-рекреационного потенциала 

	Способность проводить мониторинговые исследования туристского рынка 
	Данная компетенция представляет собой способность к поиску информации и организации исследований с целью прогнозирования тенденций развития рынка туруслуг, адаптации предприятия туриндустрии к возможным изменениям во внешней среде 
	· способен разработать инструментарий, проводимых исследований (опрос, процедуры наблюдения и т.д.);

· способен находить, анализировать и обрабатывать информацию в области туристской деятельности;

· способен ставить задачи, выбирать и применять методы исследования в сфере туризма

	Способность к ориентации в организации туристско-рекреационного пространства


	Данная компетенция представляет собой способность к видению процессов, формирующих туристский рынок и субъектов туристского рынка как систему во взаимосвязи и взаимозависимости всех ее элементов 
	· использует современное знание о туризме и ведущих направлениях современного регионального, национального и международного туристского бизнеса в практической деятельности;

· имеет представление о географии туристских аттракций и инфраструктуры;

· знает туристско-рекреационную специфику стран и регионов мира;

· знает основные закономерности организации туристско-рекреационного пространства;

· способен к сбору и систематизации новой информации о туристских дестинациях


Производственно-технологические компетенции

	Название компетенции
	Краткое описание

(студент/выпускник должен быть способен)
	Индикаторы сформированности

компетенции

	Способность оформления туристской документации при работе с туристом 


	Данная компетенция представляет собой способность выполнять проекты договоров, ваучеров, страховых полисов, иных туристских документов; контролировать  правильность оформления туристской документации, турпакета
	· владеет техникой составления и оформления документации по туру;

· ведет учет и хранение туристской документации (договоров, ваучеров, страховых полисов);

· контролирует правильность оформления туристской документации



	Способность осуществлять взаимодействие с партнерскими организациями 


	Данная компетенция представляет собой способность заключать договоры оказания услуг, организовать взаимодействие между туристской организацией и контрагентами по визовому, экскурсионному, медицинскому, лечебно-профилактическому обслуживанию, по размещению туристов и компаниями-перевозчиками (авиа, железнодорожными, автобусными, круизными) и иными организациями
	· бронирует и оформляет проездные документы (билеты), услуги;

· устанавливает деловые контакты с отелями, гостиницами и организациями, оказывающими экскурсионные и транспортные услуги по перевозке пассажиров; 

· устанавливает контакты с туроператорами с целью изучения программ туров, определения туров, пользующихся наибольшим спросом у клиентов;

· согласовывает с отелями, гостиницами и организациями, оказывающими экскурсионные и транспортные услуги, основные условия договоров на предоставление услуг и обеспечивает их заключение;

· осуществляет поиск наиболее выгодных по стоимости, срокам и качеству предоставляемых услуг партнеров, оказывающих услуги по обслуживанию туристов;

· заключает договоры с туроператорами на продвижение и реализацию турпродуктов;

· способен организовать авиационные, железнодорожные, автомобильные и комбинированные путешествия, международные пассажирские перевозки;

· заключает договоры по страхованию туристов в период туристской поездки

	Способность осуществлять расчетно-кассовые банковские операции
	Данная компетенция представляет собой способность осуществлять наличные и безналичные расчеты через кредитные организации
	· понимает принципы организации системы расчетов и знает нормативные документы, регулирующие систему расчетов;

· выполняет требования, предъявляемые к расчетным документам;

· реализует различные формы безналичных расчетов, в том числе по банковским картам.

	Способность организовать и осуществлять реализацию туристского продукта с использованием информационных и коммуникативных технологий 
	Данная компетенция представляет собой способность к применению разнообразного  профессионального инструментария  с целью продажи туристского продукта
	· использует каталоги и ценовые приложения как инструменты продаж;

· владеет техникой и методикой продаж, включая продажи по телефону, через Интернет и др. 

· осуществляет on-line подбор и бронирование тура, понимает и использует технологии и аббревиатуры, принятые в туристской индустрии;

· осуществляет послепродажное обслуживание и сопровождение клиента;

· понимает психологию туристской мотивации;

· использует различные методики (психотехники) продаж туристского продукта с учетом индивидуально-психических особенностей клиента;

· предлагает клиенту оптимальный выбор вариантов проведения отдыха или лечения с учетом специальных требований (диета, медицинские показания и т.д.);

· использует специальную справочную литературу (географические карты, атласы,  справочники, путеводители, схемы, планы местности) при реализации тура; 

· способен найти  наиболее приемлемый для клиента тур при невозможности изменить составляющие туристского продукта; 

· организует процесс обслуживания потребителя и взаимодействия с ним

	Способность консультировать клиентов туристской организации 
	Данная компетенция представляет собой способность обеспечивать необходимой устной и письменной информацией клиентов туристских организаций с целью привлечения и продажи
	· проводит инструктаж и предоставляет основную и дополнительную информацию о: правилах въезда в страну и пребывания в ней; порядке и сроках оформления виз;  валютном и таможенном контроле; памятниках истории и культуры; транспортном, визовом, экскурсионном обслуживании; размещении и питании туристов; маршруте путешествия и программе пребывания;  дате и времени начала и окончания путешествия; порядке встречи, проводов и сопровождения туристов; мерах, обеспечивающих безопасность во время путешествия;

· проводит рекламу выбранного клиентом места отдыха, описывает его достоинства и преимущества; 

· дает рекомендации и советы по выбору мест отдыха, консультирует клиента об особенностях социально-демографических и природно-климатических условий места отдыха; 

· доводит до сведения клиента специфику национально-культурного пространства, особенности межкультурного взаимодействия, характера жизнедеятельности различных национальных, половозрастных и социальных  групп в месте отдыха;

· готовит материалы, разрабатывает стандарты и процедуры предоставления информации клиентам и проводит инструктаж менеджеров по продаже турпродукта

	Способность использовать в работе туристской организации офисную технику 


	Данная компетенция представляет собой способность использовать оргтехнику  и компьютер для реализации профессиональных задач менеджера туристской организации (поиск информации, заказ и бронирование, корреспонденция и др.)
	· использует оргтехнику (факс, ксерокс, компьютер, принтер и др.);

· владеет коммуникативной технологией телефонных переговоров (входящие и исходящие звонки, переадресация звонков, режим ожидания, прием и отправка телефонограмм);

· регистрирует и обрабатывает входящую/исходящую корреспонденцию, владеет техникой ведения компьютерных файлов;

· использует текстовые редакторы и электронные таблицы и другие программные продукты для работы на ПК.

	Способность к рассмотрению претензий и хозяйственных споров между участниками туристского бизнеса и потребителем туристских услуг
	Данная компетенция представляет собой способность к реализации технологий по управлению и профилактике конфликтов в процессе осуществления профессиональной деятельности
	· собирает, изучает и анализирует требования и жалобы партнеров и  клиентов к туристическим услугам;

·  готовит предложения по предъявлению претензий к туроператорам, туристским агентствам, поставщикам туристских услуг, а также по приостановлению или полному прекращению работы с контрагентами, систематически нарушающими условия заключенных договоров; 

· принимает меры по устранению недостатков в обслуживании клиентов, направляет требования контрагентам об объяснении причин нарушения заключенных договоров

	Способность разрабатывать новые туристские продукты 
	Данная компетенция представляет собой способность выявлять приоритетные направления в проектировании туристского продукта, соответствующих требованиям туристской индустрии; составлять необходимую нормативно-техническую документацию к разработке турпродуктов
	· учитывает требования и нормы безопасности при формировании и реализации туров;

· использует при проектировании тура нормативные документы, определяющие качество,  параметры и стоимость проведения работ в разных сферах туристской деятельности, 

· способен к проектированию, готовность к применению основных методов проектирования в туризме;

· умеет выявлять и оценивать специфику культурного, природного и социально-экономического развития стран и регионов в контексте мирового развития;

· владеет методами разработки и продвижения территориального туристского продукта с учетом особенностей развития регионов России 

	Способность к осуществлению эффективных внутренних коммуникаций в туристской организации 


	Данная компетенция представляет собой способность вертикального и горизонтального информационно-коммуникационного взаимодействия между сотрудниками туристской организации
	· принимает и передает по назначению управленческую, производственную и иную информацию; 

· участвует в организационных совещаниях, планерках, «мозговых штурмах»; 

· понимает природу «коммуникационных шумов» и минимизирует их действие;

· использует основные методы и средства защиты коммерческой и иной информации;

· ведет  статистику, готовит обзоры, отчеты о проделанной работе, обеспечивать их представление руководству, передачу в архивы на хранение; 

· участвует в формировании и поддержании корпоративной культуры туристской организации;

· управляет конфликтами;

· работает в моно- и поликультурной команде

	Способность разрабатывать и реализовывать внешние коммуникационные стратегии туристской организации 


	Данная компетенция представляет собой способность обеспечивать коммуникации туристской организации с государственными учреждениями, коммерческими структурами, средствами массовой информации и потребителями
	· проводит рекламу туристской организации/услуг;

· разрабатывает  и распространяет подарочную продукцию с символикой туристской организации;

· участвует в профессиональных мероприятиях (выставках, форумах, конференциях и др.);

·  готовит и проводит презентации туристской организации, нового продукта и др.;

· дает интервью СМИ, в том числе в условиях нестандартных и кризисных ситуаций;

· готовит пресс-релизы и другие материалы для СМИ; 

· реализует различные промоакции с целью формирования благоприятного имиджа туристской организации;

· проводит деловые встречи и переговоры;

· ведет деловую переписку с партнерами

	Способность организовывать и поддерживать работу офиса
	Данная компетенция представляет собой способность обеспечивать оперативно-тактическое функционирование туристской организации
	· организует свое рабочее место;
·  соблюдает технику безопасности на рабочем месте;
· планирует и реализует заданный объем работы в течение рабочего дня;
· решает оперативные организационные задачи;
· использует необходимое офисное оборудование;
· подбирает и использует справочные и иные вспомогательные материалы;
· соблюдает трудовую дисциплину, протокол и этикет;
· проверяет наличие расходных материалов, реализует процедуры заказа, закупки, получения, учета, отчетности, хранения необходимых материальных ресурсов; 
· соблюдает правила техники безопасности, производственной санитарии, пожарной безопасности на рабочем месте

	Способность оценивать затраты на осуществление профессиональной деятельности в туристской организации
	Данная компетенция представляет собой способность рационального использования финансовых и иных ресурсов туристской организации
	· оценивает затраты  на рекламные и иные мероприятия, осуществляемые туристской организацией, владеет методикой составления сметы затрат; 

· определяет стоимость туристского пакета в зависимости от стоимости услуг, включенных в состав тура и собственных расходов (калькуляция);

· ориентирован на снижение себестоимости туристского продукта, осуществляет поиск наиболее выгодных по оплате туроператоров, перевозчиков, экскурсионных бюро, средств размещения и т.д.;

· поддерживает и реализует ценовую стратегию и тактику туристской организации

	Способность к разработке и реализации инноваций в деятельности туристской организации 


	Данная компетенция представляет собой способность к инновационной деятельности, реализующейся во внедрении новых форм функционирования туристской организации, разработке и реализации нового продукта, использованию современных технологий обслуживания клиента
	· способен к разработке и внедрению инновационных технологий в туристкой индустрии;

· оценивает и осуществляет технико-экономическое обоснование инновационных проектов в туристской индустрии на разных уровнях (федеральном, региональном, муниципальном);

· готов к адекватному восприятию новшеств и применению инновационных технологий в туристской деятельности

	Способность  использовать на практике основы действующего  законодательства в туристской сфере и отслеживать изменения в нем
	Данная компетенция представляет собой способность к анализу и практическому применению нормативно-правовой базы в сфере туризма и смежных отраслей


	· способен разрабатывать и внедрять нормативную документацию по качеству туристского продукта и услуг туристской индустрии; 
· способен разрабатывать проект договора оказания услуг и другие виды договоров;
· умеет разрабатывать образцы учредительных документов субъектов предпринимательской деятельности туристской индустрии;
· осуществляет деятельность в соответствии с действующим законодательством


Организационно-управленческие компетенции

	Название компетенции
	Краткое описание

(студент/выпускник должен быть способен)
	Индикаторы сформированности

компетенций

	Способность к разработке управленческих решений в деятельности туристской организации 


	Данная компетенция представляет собой способность генерировать, оценивать и выбирать ту управленческую альтернативу, которая содержит максимальную полезность и минимизирует риски и потери в процессе функционирования и развития туристской организации
	· знает и использует формализованные и эвристические методы   разработки решения;

· разрабатывает решения на основе принципа объективности, комплексного и системного подходов;

· реализует технологию процесса принятия решения, соблюдая последовательность этапов, действий, операций;

· организует и контролирует исполнение решений;

· принятие решений в условиях неопределенности и риска;

· несет ответственность за результаты решения.

	Способность к планированию деятельности туристского предприятия 


	Данная компетенция представляет собой способность к оперативному, текущему  и стратегическому планированию деятельности туристской организации в целом, а также отдельных направлений деятельности туристской организации
	· владеет формализованными и неформализованными методами прогнозирования;

· разрабатывает стратегии развития туристской деятельности и туристские проекты на федеральном, региональном, муниципальном (локальном) уровне;

· разрабатывает и реализует бизнес-планы туристских проектов;

· использует различные методы диагностики внешней среды туристской организации (SWOT-анализ и др.);

выполняет поставленные плановые задачи оперативного и текущего характера

	Способность осуществлять работу в коллективах туристских организаций и организовать работу персонала 
	Данная компетенция представляет собой способность к реализации широкого спектра  приемов и методов работы с персоналом туристской организации
	· оценивает претендента на место в туристской организации в соответствии с профессионально-личностными требованиями к кандидатам; 
· доводит со сведения исполнителей  управленческие решения; 
· способен к организации труда персонала туристских организаций;
· участвует в программах адаптации, оценки и аттестации персонала туристской организации;
· осуществляет оперативное управление малыми группами сотрудников турфирмы;
· контролирует исполнение работ, их объем и качество;
· управляет конфликтами.                 

	Способность оценивать  и прогнозировать риски в деятельности предприятия туристской индустрии 


	Данная компетенция представляет собой способность к управлению рисками туристской организации, в том числе и финансовыми; осуществлению оценки уровня рисков, формированию системы мероприятий по профилактике и минимизации рисков и их страхованию
	· знает и использует методический инструментарий оценки уровня финансового риска при реализации туристской организацией инвестиционных и инновационных проектов;

· понимает принципы управления рисками и использует их  при осуществлении профессиональной деятельности в туристской организации;

· знает и использует механизмы нейтрализации рисков при осуществлении  деятельности в  туристкой организации.

	Способность к осуществлению контроля и самоконтролю 


	Данная компетенция представляет собой способность осуществлять качественную и количественную оценку результатов деятельности туристской организации по различным направлениям, проводить необходимую коррекцию
	· дает оценку текущего состояния функционирования офиса, выявляет проблемы;

· дает оценку качества предоставляемых туристских услуг, определяет их  соответствие стандартам и уставным документам туристской организации;

· осуществляет контроль трудовой дисциплины, соблюдения внутриорганизационного распорядка;

· работает с жалобами клиентов туристской организации;

· выявляет и анализирует проблемы в деятельности туристской организации, предпринимает меры к их устранению;

· осуществляет контроль финансовой, аналитической и иных форм отчетности, документооборота;

· проводит сравнение полученных результатов деятельности туристской организации с запланированными, по необходимости проводит коррекцию решений.

· контролирует использование материальных  ресурсов туристской организации.


Таким образом, сотрудниками кафедры теории и практики социальных коммуникаций УдГУ проведена большая работа по формированию перечня компетенций выпускника вуза по направлению «Туризм» на основе интеграции российского подхода и методологии Tuning. Предложенный перечень представляет собой рабочий вариант, который будет дорабатываться в ходе обсуждения с представителями академического сообщества по направлению туризма, специалистами-практиками туриндустрии, выпускниками и студентами.

 Подводя итог еще раз заметим, что успех российского туризма в целом и регионального прежде всего, зависит от того, будут ли работать в отрасли высококвалифицированные специалисты, подготовленные на уровне мировых стандартов. Комптентностный подход к подготовке специалистов для туристкой отрасли, над которым активно работают сотрудники кафедры теории и практики социальных коммуникаций УдГУ в рамках разработки основной образовательной программы в соответствии с ГОСT 2009 г. и программой Tuning, на наш взгляд, в полной мере способствует реализации этой цели.
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В конце XX столетия взаимосвязь образования и туризма стала очевидна. Эксперты ЮНЕСКО выделяют туризм в XXI веке как ведущую зону профессионального образования. В соответствии с параметрами Федеральной программы развития туризма в России расчетная потребность в кадрах составляет более двух миллионов человек [1].

Одной из актуальных проблем подготовки кадров в России является подготовка специалистов, конкурентоспособных на российском и международном рынках квалифицированного труда.

Сегодня, в быстро меняющемся мире технологий, традиционные способы обучения не позволяют сформировать требуемый уровень подготовки выпускника ВУЗа и специалиста. Связано это со значительным расширением спектра профессиональных задач, а также повышением требований к эффективности и результативности профессиональной деятельности специалиста туристской индустрии.

В этой связи, перед образовательными учреждениями возникают задачи, связанные с интеграцией традиционных эффективных технологий обучения с инновационными, обеспечивающими формирование специалистов требуемого уровня подготовки; перемещением акцентов в отношении содержания и технологий обучения кадров на формирование профессиональных компетенций [3].

Основными задачами в подготовке и переподготовке кадров туристской индустрии, на сегодняшний день, являются: повышение качества и привлекательности профессионального образования, развитие мобильности студентов и выпускников учреждений профессионального образования [3].
Формирование знаний, умений, навыков и профессионального опыта для туристской отрасли должно опираться на стандарты профессионального образования, систему концепций, моделей, понятий и представлений, соединенных в единое целое – систему непрерывного профессионального образования [6]. 

Современный специалист должен быть творческим, инициативным, грамотным, умеющим принимать решения в нестандартных ситуациях, обладать навыками самообучения. От образованности зависит не только состояние культуры в обществе, профессиональные навыки и умения будущего специалиста и его социальный статус, но и конкурентоспособность. Поэтому формирование содержания профессиональной туристской подготовки должно осуществляться на основе модели специалиста как «контекста профессиональной деятельности». 

Профессиональное туристское образование сравнительно недавно вошло в сферу исследовательских интересов педагогики, но уже сложились определенные проблемные области, в которых достигнуты очевидные результаты. Теорию становления и развития системы непрерывного профессионального туристского образования, его квалификационно-дидактическую структуру, уровни и ступени рассматривали И.В. Зорин, Г.И. Зорина, В.А. Квартальнов [4].

Вопросы дополнительного профессионального образования рассматривались в научных трудах  В.В. Валентинова, А.П. Егоршина,  С.В. Кондратьева,  и др. [4].

Профессионально-значимые качества специалиста в сфере туризма изучали Е.А. Алилуйко, Г.И. Бабий, Е.Н. Гаранина, Е.В. Мошняга, Н.В. Набатова [4].

Однако обобщение накопленного теоретического и практического опыта показало, что многие актуальные вопросы развития системы подготовки кадров индустрии туризма остаются не до конца разработанными и слабо исследованными.

Нуждаются в осмыслении и аргументации концептуальный подход к стратегии развития системы подготовки кадров индустрии туризма, вопросы совершенствования  нормативно-правовой базы, требуют изучения вопросы дальнейшего развития социально-экономических механизмов эффективности системы подготовки  и повышения квалификации кадров.

В настоящее время сложился ряд проблем в области профессионального туристского образования. Так, большинство сотрудников туристских компаний не имеют базового туристского образования, несмотря на достаточно широкое предложение таких услуг на рынке труда. Известно, что бурное развитие туриндустрии привлекло в отрасль много специалистов с высшим непрофильным образованием, которые были вынуждены получать профессиональные знания и навыки в процессе работы. Это было обусловлено объективными причинами: практически отсутствовала система подготовки кадров с высшим образованием для туризма. Сегодня ситуация коренным образом изменилась. Только в Москве более ста вузов готовят специалистов для отрасли, разработаны государственные стандарты профессионального высшего образования [7].

Потенциальные работодатели, за редким исключением, считают, что нанимать вчерашних выпускников сразу же после окончания института нерентабельно, и выделяют ряд классических недостатков, присущих молодым специалистам: недостаток практических знаний, завышенные требования выпускников, отсутствие реалистичной оценки выбранной профессии, «зажатость» в общении с клиентами, партнерами, работодателями, безграмотность [7].

Одной из проблем, которая влияет на качество подготовки специалистов – недостаточная квалификация преподавателей. Преподаватель туристского вуза, чтобы вооружить выпускника самыми современными знаниями, например, технологии электронной торговли с централизованными системами резервирования и глобальными системами распространения продуктов, должен сам ими владеть.

В настоящее время не у всех вузов есть возможность систематически повышать квалификацию преподавателей – для этого нужны немалые средства. Необходимо более активно для переподготовки преподавателей использовать возможности профильных туристских выставок, которые одновременно собирают большое количество профессионалов –представителей турбизнеса, руководителей крупных предприятий и учреждений туриндустрии [2]. 

Обучение преподавателей должно носить в большей мере практическую направленность и осуществляться на конкретных примерах и проблемах сферы  туризма. Финансировать эти курсы должны не только вузы, но и субъекты туристского бизнеса. Эти затраты в дальнейшем окупятся с приходом в турбизнес высококвалифицированных специалистов, обладающих инновационными знаниями и умениями [2].  

Другая проблема системы обучения в туристских вузах состоит в том, что нередко она оторвана от практики. У многих вузов туристского профиля отсутствуют корпоративные связи и социальное партнерство с предприятиями туриндустрии. Не все вузы имеют достаточное количество баз для прохождения практик.

Актуальным является целевая подготовка специалистов для предприятий туриндустрии, которые бы уже на втором-третьем курсах отбирали себе студентов для заполнения вакансий и совместно с вузом  целенаправленно готовили их для практической работы с частичным возмещением затрат на обучение студента, организацией зарубежных практик и стажировок [2].

Характерна для сферы туризма и другая закономерность. Зачастую, как подтверждает практика, выбор делается не в пользу молодого специалиста, а в пользу того, кто обладает коммуникативными способностями и легко обучается методом погружения в работу [7].

Таким образом, российский бизнес туриндустрии развивается очень активно, и потребность предприятий в подготовке квалифицированных кадров и повышении квалификации своих работников постоянно растет. 

Современные тенденции развития туристского бизнеса предъявляют новые требования к специалистам туристской сферы так же и в Удмуртской Республике.

В целях выявления потребностей сотрудников турфирм города Ижевска в дополнительном обучении и повышении квалификации, в марте 2011 года было проведено социологическое исследование студентами 3 курса специальности «Социально-культурный сервис и туризм» Института социальных коммуникаций ГОУВПО «Удмуртский государственный университет».

Исследование проводилось методом анкетного опроса. Общее количество опрошенных в ходе исследования составило 40 человек – менеджеры туристических агентств города Ижевска: ООО «Солнечный круг», ООО «Ижтурсервис», ООО «Тройка Tour», ООО «Ярко», ООО «Туристический мир», туристическая компания ООО «Лина-Тур», ООО «Ареал Тур», ООО «СТС-ТУР», турфирма «Ветер Перемен» (ИП Комова О. М.), ООО «Клондайк», ООО «Меридиан», ООО «Ижевск-Тур», ООО «Стрела-Тур», ООО «Глобал-Трэвл», ООО «Планета», ООО «Республика Тур»,  «Капитал-тур»,  «Эра-тур», ООО «Алые паруса», ООО «Ариет-тур», ООО «Одиссея», ООО «Горизонт», ООО «Legos Travel», ООО «Альбатрос», ООО «Голдбим Интур», ООО «Весь мир», ООО «Восток-тур», ООО «Колумб», ООО «Выбор тур», ООО «Балтика», ООО «Авангард-консалтинг».

Информация, полученная в ходе социологического исследования, была обработана с помощью программы SPSS 10.0., Excel. Количественные результаты исследования представлены в процентном соотношении от общего числа опрошенных.

По результатам социологического исследования выяснилось, что  подавляющая часть сотрудников (67,5%) туристических фирм г. Ижевска  нуждаются в повышении квалификации.

На вопрос «Какая тематика курсов или тренингов будет  интересна и полезна для Вас?» респонденты отметили следующие темы: технологии продаж (75%), психология клиентов (71,9%), география и климат стран и регионов (28,1%), лечебные факторы ведущих курортов мира (15,6%), тренинг «Межкультурные коммуникации» (15,6%), курсы иностранного языка (12,5%).

Наиболее предпочтительным для специалистов туриндустрии является обучение и повышение квалификации в образовательных учреждениях (63,3%). Порядка 40% респондентов предпочитают повышать уровень своей квалификации на рабочем месте.

На вопрос «Какой график обучения для Вас предпочтительнее?» респонденты отметили следующие варианты: 2 раза в неделю течение 1-2 месяцев (40%), 1-2-х дневные курсы и тренинги (по 8 часов в день) (28%), недельные курсы по 4 часа в день (28 %), краткосрочные курсы повышения квалификации  (2 недели по 8 часов в день) (12%).

Результаты исследования показали, что подавляющая часть сотрудников (60%) турфирм города Ижевска никогда не пользовались услугами образовательных учреждений. Однако, следует учесть тот факт, что 35% респондентов пользовались образовательными услугами учебных заведений.  

 Результаты исследования показали, что сотрудники турфирм  принимают активное участие в бесплатных семинарах, тренингах и учебах, проводимых туроператорами, а также приглашают специалистов из других регионов, к примеру, г. Москва, г. Санкт-Петербург, г. Екатеринбург.

Необходимо отметить, что внутреннее обучение не только самое популярное, но и перспективное по соотношению «цена-качество». Привлечение преподавателей из учебных заведений с точки зрения руководителей турфирм менее выгодно, поскольку некоторый присущий им «академизм» проигрывает «практичности» программ консалтинговых фирм.

Сегодня любая турфирма должна иметь специальную программу развития персонала, включающую несколько модулей. Первый модуль – это тренинги, соответствующие процедуре введения в должность нового работника, основанные на знакомстве с организацией и требованиями выполняемой должности. Второй модуль составляет программа курсов повышения квалификации, которая может проводиться 1 раз в год (или в 2 года)  в специализированном учебном заведении. Третий модуль включает разнообразные тренинги, направленные на выработку определенных необходимых навыков, например, умения работать в новой компьютерной программе или психологический тренинг по обслуживанию различных категорий клиентов. 

Четвертый модуль должен включать план стажировок, посещений профильных выставок и рекламных туров для туристических компаний. На современном этапе поступательное развитие социально-культурных и туристских организаций невозможно без ознакомления и применения мирового опыта, знакомства на практике с новыми технологиями и новыми турмаршрутами.

Разработка подобной модульной программы развития персонала требует и финансовых затрат, но каждая компания в этом случае может решать самостоятельно, что ей важнее, устанавливая приоритеты. При этом необходимость повышения квалификации осознается и руководителями и работниками организаций [3].

Современное профессиональное образование для индустрии туризма нуждается в разработке новой методологии обучения, в которой объектом исследования станут все звенья системы подготовки профессиональных кадров в их взаимодействии с обществом и человеком. 

В подготовке и переподготовке кадров индустрии туризма актуально использование таких методов обучения, как элементы тренинга, кейсы и деловые игры, которые позволяют развивать целый ряд компетенций, являющихся ключевыми для специалистов, работающих в сфере туристской индустрии [3]:

1. Ориентацию на достижения, выражающуюся в проявлении конструктивной активности, направленной на достижение поставленных целей; заботу о том, чтобы хорошо работать или соревноваться со стандартами совершенства.

2. Умение гибко адаптироваться в меняющихся жизненных ситуациях, самостоятельно приобретая необходимые знания, применяя их на практике для решения возникающих проблем.

3. Способность воздействовать на окружающих и оказывать влияние. Данная компетенция выражает намерение и умение убедить, уговорить, повлиять или впечатлить окружающих с целью заставить их поддерживать планы говорящего.

4. Умение практически мыслить, уметь увидеть возникающие в реальной действительности проблемы и искать пути рационального их решения, многосторонний анализ сложившейся ситуации, творческий подход в решении нестандартной проблемы. Умение четко осознавать, где и каким образом приобретаемые им знания могут быть применены в реальной жизни; уметь генерировать новые идеи, творчески мыслить.

5. Командную работу и сотрудничество, подразумевающее подлинное намерение работать совместно с другими, быть частью команды, работать вместе в противопоставление работе по одиночке или конкуренции.

6. Быть коммуникабельным, контактным в различных социальных группах, в различных ситуациях, предотвращая или умело, выходя из любых конфликтных ситуаций.

7. Умение грамотно работать с информацией, собирать необходимые для решения определенной проблемы факты, анализировать их, выдвигать гипотезы решения проблем. Способность искать информацию и работать с ней – это очень значимая компетенция, подразумевающая приложение усилий к получению большей информации, не веря ситуациям «на слово».

8. Инициативу, проявляющуюся в желании и, отчасти, «привычке» делать больше, чем требуется или ожидается в работе, делать то, чего никто не просил и что улучшит или увеличит результаты работы и поможет избежать проблем, или же в поиске, или создании новых возможностей.

9. Уверенность в себе, как бесценный опыт человека и вера в собственные способности выполнить задание. Сюда входит выражение человеком уверенности в борьбе с все более трудными обстоятельствами, в достижении решений или формировании мнений и в конструктивной работе над неудачами.

Перечисленные выше компетенции – это далеко не полный список значимых, для успешной профессиональной деятельности специалистов индустрии туризма, качеств, способов и моделей поведения, позволяющих достигать высоких результатов в трудовой деятельности. В тоже время он отражает спектр необходимых компетенций.

Использование компетентностного подхода в подготовке кадров, использование интерактивных форм обучения оказывается не просто важной и необходимой частью качественного образования, а имеет определяющую роль в подготовке высококвалифицированных и конкурентоспособных специалистов сферы туризма [3].
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Развитию экскурсионной практики в Вятской губернии способствовали создание и деятельность организаций, занимающихся краеведением. Важным событием в культурной жизни стало создание Общества естествоиспытателей (1869–1917 г.) В соответствии с постановлением первого съезда русских естествоиспытателей, состоявшегося в конце 1867 г. в Санкт-Петербурге, Министерство Народного Просвещения обратилось в Совет Казанского университета с ходатайством об организации Общества естествоиспытателей. «Россия, – подчеркивалось в обращении Министерства народного просвещения, – несравнимо более всякой другой страны нуждается в тщательном исследовании ее естественных произведений и богатств… Вот почему весьма желательно, чтобы при каждом из русских университетов, организовалось общество естествоиспытателей, которое поставило бы себе задачей умножить и соединить местные ученые силы, с целью направить их на изучение определенной полосы России, преимущественно в отношении геологическом, ботаническом и зоологическом …».

В Национальном архиве Республики Татарстан сохранился протокол заседания Совета Казанского университета от 30 декабря 1868 г., на котором обсуждался проект Устава Общества естествоиспытателей. Согласно проекту Устава, утвержденному министром народного просвещения графом Д. Толстым 26 апреля 1869 г., целями Общества провозглашались:

«1. Исследование в естественноисторическом отношении восточного края России и Сибири.

2. Разработка таких естественно-исторических вопросов, преимущественно местного края, разрешение которых требует трудов нескольких специалистов, по разным отраслям естествознания.

3. Распространение в публике естественно-исторических сведений и привлечение наибольшего числа лиц к естественноисторическим исследованиям» [1]. 

Согласно архивным данным научная деятельность Общества была направлена на исследование местного края в естественно-историческом отношении и на изучение народонаселения восточной окраины Европейской России в антропологическом и частью в этнографическом отношении, а также к разработке разнообразных вопросов естествознания. В связи с этим, членами Общества устраивались экспедиции и экскурсии, читались публичные лекции. Общество имело свое издание «Известие» Общества естествоиспытателей, в котором печатались отчеты о деятельности, протоколы собраний и труды.

Возвращаясь к отражению деятельности Общества в документах архива, отметим, что сохранилось отношение Общества естествоиспытателей в Совет Казанского университета от 24 мая 1869 г. о прошедшем 12 мая первом заседании Общества, избрании действительными членами общества: И.А. Больцани, Н.П. Вагнера, А.К. Чугунова, А.О. и Н.О. Ковалевских, Н.Ф. Лесгафта и др. Председателем общества был избран Н.П. Вагнер, вице-президентом И.А. Больцани, секретарем и казначеем Общества М.Н. Богданов. К 1875 г. общество естествоиспытателей при Казанском университете объединяло 139 членов, из них 16 – почетных, 96 – действительных, 27 членов-сотрудников. С течением времени количество членов Общества постепенно увеличивалось. К середине 90-х годов ХIХ в. в его составе имелся 41 почетный член, 79 действительных членов, 32 члена-сотрудника. В разное время его почетными и действительными членами являлись А.М. Бутлеров и Чарльз Дарвин, Д.И. Менделеев и И.И. Мечников, В.М. Бехтерев и И.П. Павлов, О.Ю. Шмидт и Б.Н. Вишневский и целый ряд других ученых, ставших основателями целых научных школ.

География членов Общества, как действительных, так и почетных, была широка: Санкт-Петербург, Москва, Берлин, Париж, Варшава, Одесса, Кенигсберг, Кострома, Владивосток, Самара, Харьков, Астрахань, Томск, Самарканд, Сарапул, Ярославль, Великие Луки и др.

Для изучения восточных окраин Европейской России и ее населения как важнейшей цели существования Общества уже с момента его создания снаряжались экспедиции и экскурсии. Первая подобная экскурсия была предпринята в 1869 г. на Каспийское море и к низовьям Волги.[2] 

Всего за период с 1869 по 1894 гг. были организованы 151 экспедиции и экскурсии, направленные на изучение геологии местного края, его фауны, флоры, состава и особенностей почв, а многие из них имели целью изучение народонаселения, а также следов доисторической культуры, исследование климатологии местного края. Так, например, летом 1899 г. на средства Общества было организовано 12 экскурсий: ботанические исследования в пределах Саратовской и Самарской губерниях, зоологические исследования Кавказа, орнитологические исследования в Оренбургской губернии, фаунистические исследования озера Байкал, почвенные исследования в различных пунктах восточно-европейской России, геологические исследования в области Южного Урала и Симбирской губернии, производились высотные определения в некоторых пунктах Сарапульского уезда Вятской губернии [3]. 

Исследования охватывали Казанскую, Вятскую, Пермскую, Самарскую, Уфимскую, Оренбургскую, Симбирскую, Саратовскую, Астраханскую, Нижегородскую, Костромскую, Пермскую, Вологодскую, Архангельскую губернии.

Необходимо отметить, что эти исследования Общество любителей естествознания называло экскурсиями, а участников – экскурсантами. Обществом разрабатывались программы экскурсий ориентированные на научные исследования. По окончанию таких экскурсий составлялись подробные отчеты, содержащие изложение хода экскурсий. Экскурсии давали научный материал для написания статей, докладов, сообщений, рефератов, большинство которых помещено в изданиях Общества, а некоторые в изданиях других Обществ и учреждений. Сохранившиеся в архиве «Труды» Общества позволяют классифицировать публикации по направлениям исследований. Так, среди 50 «Трудов» Общества за дореволюционный период 19 посвящено геологии и географии, 25 – биологии и ботанике, 6 – антропологии. В рамках «Трудов» публиковались и обобщающие труды обзорного характера.

Стремление Общества к распространению естественно-исторических сведений выражалось в организации экскурсий для всех желающих, а не только для членов Общества. Так, в мае 1870 г. Общество организовало публичную геологическую экскурсию по Волге от Казани до устья Камы под руководством проф. Н.А. Головкинского [4]. 

Коллекции, собранные в результате экспедиций и экскурсий, пополняли Геологический музей, Агрономическую лабораторию, Ботанический кабинет, Зоологический и Анатомический музеи Казанского университета. Особое значение имели антропологические исследования, проводимые Обществом. Они были направлены, преимущественно, на изучение инородцев, населявших восточные окраины Европейской России: татар, башкир, чуваш, вотяков, черемис, мордву и др. Собранная по итогам экспедиций краниологическая коллекция хранилась в Анатомическом музее университета.

Данные архивных материалов свидетельствуют о том, что во второй половине XIX в. в Вятскую губернию совершались геологические, антропологические, ботанико-географические и орнитологические экскурсии и экспедиции [5]. 

Так, например, С.И. Коржинский в 1886 г. совершил экскурсию в Вятскую, Пермскую, Самарскую, Казанскую губернии. Цель – исследование флоры низших споровых растений губернии. Во время экскурсии был собран почвенный материал и обширная ботаническая коллекция. В виде заметок в путевом журнале накопилось большое количество фактов относительно географического распределения растений в пределах обследуемого района. Полная работа, в которой С.И. Коржинский свел воедино главнейшие результаты своих экскурсий, появилось под заглавием «Северная граница черноземно-степной области в ботанико-географическом и почвенном отношении» [6]. 

Н.А. Буш совершил экскурсии по Вятскому, Орловскому и Уржумскому уездах, во время которых исследовал флору Вятской губернии. В результате этих экскурсий вышли в свет «Материалы по флоре Вятской губернии» [7]. 

В 1881 г. и 1882 гг. Общество командировало П.Н. Крылова для ботанико-географических исследований Вятской губернии. Результатом данной экскурсии стало издание П.Н. Крыловым списка растений «Флора Вятской губернии» [8]. 

Совершались экспедиции и экскурсии с антропологической целью, результатом которых было как изучение живых людей разных народностей, обитающих в восточной полосе Европейской России, так и составление краниологических коллекций. Антропологические экспедиции были направлены для изучения вотяков, башкир, мордвы, черемис. При крайне недостаточном знакомстве с большинством инородцев, населяющих восточную окраину Европейской России, при устройстве экспедиций задачей экскурсантов было собрать возможно полный антропологический материал, как для характеристики национальных особенностей разных племен так и сродства, близости исследованных племен с другими соседними племенами. Так, Н.М. Машев в 1873 г. занимался изучением вотяков в Вятской губернии. Результатами этих экспедиций и экскурсий были публикации таких статей как «Отчет об антропологической экскурсии», «Отчет об исследовании вотяков в Вятской губернии» [9]. 

В обобщенном виде сведения о работе Общества представлены в протоколах его заседаний, а также протоколах годичных заседаний Общества. О разноплановой деятельности Общества говорят такие факты. Летом 1902 г. была организована экскурсия одного из студентов университета и члена-сотрудника Общества естествоиспытателей с целью коллекционирования зоологического и минералогического материала на озеро Байкал [10]. 

В этом же году было проведено физико-географическое исследование озера Кабан.

Протоколы заседаний Общества естествоиспытателей отложились в самом фонде Общества. Они содержат интереснейшую информацию не только узкоспециального характера, но и обще-познавательного. Вот лишь один любопытный факт. 31 октября 1904 г. на заседании Общества рассматривались вопросы о присланных в дар Обществу находках. Заведующий техническим отделом Казанского губернского земства Д.П. Арцыбашев прислал в дар Обществу несколько костей мамонта и носорога, найденных при работах по Сибирскому тракту. Начальник губернии прислал обществу кости мамонта и быка, найденные в Козьмодемьянском и Свияжском уездах Казанской губернии. Находки были переданы Обществом в Геологический кабинет университета.

Общество принимало деятельное участие в проведении многих научных и общественных мероприятий – съездах русских естествоиспытателей, выставках, лекциях, нередко вступая их инициатором. Например, в 1890 г. по инициативе Общества, как свидетельствуют документы, была устроена научно-промышленная выставка в Казани.

Необходимо также отметить, что активное участие в изучении Вятской губернии принимало Общество археологии, истории и этнографии. Одним из наиболее ранних документов, выявленных в НА РТ, является отношение общего собрания учредителей Общества археологии, истории и этнографии в Совет Казанского университета от 15 декабря 1877 г. о необходимости основания Общества и ходатайстве перед Министром народного просвещения об утверждении проекта устава Общества.

Указанное представление учредителей Общества рассматривалось на заседании Совета Казанского университета от 23 декабря 1877 г. Было подчеркнуто, что идея создания Общества активно обсуждалась в августе 1877 г. на 1У археологическом съезде и многие из членов съезда по предложению Попечителя Казанского учебного округа П.Д. Шестакова подписались учредителями общества. Помимо жителей Казани членами-основателями Общества были и лица, проживавшие за его пределами: председатель Московского Археологического общества граф А.С. Уваров, ординарный академик, тайный советник И.И. Срезневский, действительный статский советник П.И. Мельников, депутат на IV археологическом съезде от французского Министерства народного просвещения Альфред Рамбо и др. На заседании Совета был озвучен проект Устава Общества археологии, истории и этнографии.

В архиве сохранилась переписка Казанского университета с Попечителем Казанского учебного округа, Министерством народного просвещения об учреждении при университете Общества археологии, истории и этнографии. Согласно отношению Министерства народного просвещения Попечителю Казанского учебного округа от 18 марта 1878 г. разрешалось учредить указанное Общество и утвердить его Устав. Именно эта дата – 18 марта 1878 г. считается официальной датой рождения Общества археологии, истории и этнографии.

К концу первого года существования в Обществе числилось 64 члена, из них 2 – почетных, 51 – действительный и 11 сотрудников. К 1 января 1886 г. Казанское Общество археологии, истории и этнографии состояло уже из 134 членов, из них 8 почетных, 72 действительных и 54 сотрудника [11]. 

Члены-сотрудники и корреспонденты Общества находились в т.ч. в гг. Вятке, Елабуге, Сарапуле, а также в различных уездах Вятской губернии. Так например, в г. Сарапуле сотрудником Общества являлся штатный смотритель Сарапульского уездного училища В.С. Кошурников, в г. Елабуге помощник исправника Елабужского уезда П.П. Пасынков.

О внимании, которое уделялось деятельности Общества, говорит хотя бы тот факт, что Председателем Общества являлся никто иной, как Попечитель Казанского учебного округа тайный советник П.Д. Шестаков.

Общество состояло из трех отделений – истории, археологии и этнографии. В соответствии с Уставом целью Общества являлось изучение прошлого и настоящего русского населения в пределах Российского государства – на территориях бывших Болгаро-Хазарского и Казанско-Астраханского царств, а также Сибири и Средней Азии. В связи с этим Обществом устраивались экскурсии, экспедиции, публичные лекции. Общество имело свое издание «Известия Общества археологии, истории и этнографии».

Имеющиеся в нашем распоряжении архивные документы свидетельствуют о том, что Обществом археологии, истории и этнографии были организованы в Вятскую губернию археологические и этнографические экскурсии. Так, летом 1881 г. была совершена «экскурсия с научными целями» в пределы Вятской губернии. Мотивом послужили исследования двух предшествующих лет произведенные П.А. Пономаревым и Н.П. Загоскиным, которые привели ученых к заключению, что многие городища Казанской губернии предшествовали эпохе существования Булгарского царства и имели значительную связь с первобытными памятниками, которые были обнаружены в Вятской губернии трудами прежних исследователей. «Желая возможно более обеспечить результаты изысканий по некоторым отделам программы» для данной экскурсии был составлен проект, который был одобрен Обществом. В экскурсии принимали участия наряду с членами Общества, профессор геологии А.А. Штукенберг, «прозектор при кафедре анатомии» Н.М. Малиев и этнограф-путешественник Г.Н. Потанин. В результате двухмесячной экскурсии были обследованы заброшенные копи на границах Малмыжского и Мамадышского уездов; произведена была обширная, продолжавшаяся две недели, раскопка Ананьинского могильника близ г. Елабуги, результатом которой было выяснение многих новых данных относительно этого древнего памятника, составление обширной коллекции, а главное – открытие таких могил и вещей, которые еще никогда не попадались исследователям в этом могильнике (склеп, серебряный шейный обруч, серебряные спирали и пр.); сделаны разведки на чертовом городище близ Елабуги, раскопки на городище близ Воткинского завода; и др. [12] 

По итогам первой экскурсии, Общество видело возможность организовать вторую научную экскурсию летом 1882 г. в Елабужский, Малмыжский и Сарапульский уезды Вятской губернии. В числе задач проектируемой экскурсии находились: «окончательное, по возможности, исследование Ананьинского могильника и раскопки других могильников Елабужского уезда, представляющих – насколько можно судить по имеющимся у Общества фактическим данным – такое же драгоценное в археологическом отношении содержание, как и столь прославленный Ананьинский могильник» [13]. 

В 70-х гг. XIX в. был поставлен вопрос об учреждении в Казани публичного археологического и этнографического музея в виду «особенного богатства и значения местного края в археологическом и этнографическом отношениях». Уже в 1878-1879 гг. при Обществе были учреждены археологическо-этнографический музей, библиотека, архив рукописей и актов. В 1881 г. Археологический и Этнографический музей Общества насчитывал до 2800 предметов, куда входила коллекция бронзовых и медных вещей из курганов Елабужского уезда Вятской губернии (423 отдельных предмета) и в числе их 125 предметов из Ананьинского могильника [14]. 

В июне 1887 г. была предпринята П.А.Пономаревым экскурсия с целью исследования первобытных городищ в бассейне реки Вятки. Экскурсия доставила в музей Общества до 250-ти вещей, пополняющих несколькими новыми типами коллекции костяных изделий, добытых в предыдущие годы на первобытных городищах реки Камы [15]. 

Документы свидетельствуют, что Общество принимало самое деятельное участие в проведении научных и общественных мероприятий – археологических съездов, выставок, вело интенсивный научный обмен не только внутри России, но и за ее пределами, организовывало научные экспедиции, публиковало и рассылало «Известия ОАИ и Э». К середине 90-х годов Х1Х в. Общество поддерживало тесные контакты с учеными обществами и учреждениями из Франции, Германии, Австро-Венгрии, Турции и др., в России – с более чем 40 городами – от Варшавы до Владивостока, от Екатеринбурга до Астрахани.

Вот только один, но показательный пример, говорящий об обширных контактах общества. В одном из последних отчетов общества за дореволюционный период, имеющихся на хранении в архиве, за 1907 г. сообщается о поступлении в библиотеку Общества из Ватиканской библиотеки 13 томов описаний книг и рукописей Музея Этрусков, изданных в Риме в 1842 г.

Отдельный исследовательский интерес представляет, образованная 28 ноября 1904 г. Вятская ученая архивная комиссия (ВУАК) – научно-исследовательское общество, занимавшееся сохранением, изучением и публикацией памятников местной старины [16]. 

 Заметим, что Архивные комиссии в России возникли в 1884 г. благодаря инициативе и при содействии одного из просвещенных людей XIX столетия – ученого историка юриста Николая Васильевича Калачова (1819-1885 гг.), который стремился поставить архивное дело на прочные основания. В 1884 г. стараниями Н.В. Калачова были открыты первые четыре архивные комиссии – в гг. Твери, Тамбове, Орлове и Рязани. До 1904 г. было открыто 23 архивных комиссии, Вятская Архивная комиссия по счету была 24-й. В своей деятельности Архивные комиссии преследовали те задачи, которые были поставлены в утвержденном 13.04.1884 г. Положении об учреждении этих комиссий и которые (задачи) заключались во всестороннем изучении памятников местной старины, а также тщательном охранении памятников родной старины, быстро исчезающих под влиянием всеразрушающего времени.

Цель и задача ВУАК состояла в собирание, изучение и издание письменных памятников Вятской старины и разработке истории и археологии Вятского края. В скромной обстановке началась деятельность провинциального ученого учреждения, главными виновниками возникновения которого были следующие лица: члены Вятского губернского статистического комитета Н.А. Спасский, А.С. Верещагин, член Пермского УАК протоирей И.М. Осокин, действительные члены Санкт-Петербургского Археологического Института Н.К. Попов и Л.И. Софийский и преподаватель Вятского Духовного училища М.Н. Решетников [17]. 

Учрежденная комиссия, под председательством Н.А. Спасского, почетного члена Губернского статистического комитета, начала быстро расти и устраиваться, и с 1905 г. начинается усиленная деятельность в ней по изданию исторических материалов известного знатока местной истории и собирателя материалов А.С. Верещагина. В 1905 г. Комиссия приступила к изданию своих «Трудов», в которых стали печататься исторические материалы, грамоты и акты, статьи и заметки по истории Вятского края с древнейших времен. Преимущественное внимание комиссии обращено было на издание «Трудов» и выбор для помещения в них таких исторических актов и статей, которые имели серьезное значение для истории Вятского края. Издаваемые «Труды ВУАК» имели три отдела: в первом печатались журналы Комиссии; во втором – наиболее важные и обширные по объему исторические материалы, с предисловиями и комментариями; в третьем – рефераты и сообщения членов Комиссии. Труды ВУАК выходили с 1905 по 1917 гг.

В 1905 г. в ВУАК было 17 почетных и 78 действительных членов. [18] К 1 январю 1915 г. ВУАК состояла из 115 членов: 6 должностных, 24 почетных, 84 действительных и одного члена-соревнователя [19]. 

До наших дней сохранились отчеты об экскурсиях, совершаемые членами ВУАК по Вятской губернии. Как правило, данные экскурсии представляли собой поездки членов комиссии для обозрения церковных архивов и собирания памятников старины, но, тем не менее, сами члены Вятской ученой архивной комиссии эти поездки называли не как иначе, как церковно-археологическими экскурсиями.

Так, приведем примеры некоторых из них. В 1912 г. была организована археологическая экскурсия в с. Макарье Вятского уезда для ознакомления на месте с имеющимися там церковными древностями. Внимание экскурсантов обратили на себя следующие предметы: старопечатное напрестольное евангелие в пол-листа, конца XVII или начала XVIII в., уже изъятое из употребления и без всякого оклада; писанное полууставом житие Макария Унженксого, метрики и приходорасходные книги начала XIX в., столп указов и манифестов, начиная с первой половины XVIII столетия, представляющих весьма ценный материал для истории церкви и села Макарьевского. На церкви и колокольне были найдены в разнообразном виде старинный иконостас с невысокими резными царскими вратами, резное изображение св. Николая Чудотворца Можайского, сохранившаяся икона Бориса и Глеба и Живоносного источника, письма XVIII в. и другие вещи [20]. 

В июле 1914 г. состоялась церковно-археологическая экскурсия по церквям Слободского уезда, в результате которой было посещено 17 церквей и изучены церковные древности наиболее старинных церквей Слободского уезда. Все осмотренные вещественные памятники древности в указанных церквях были разделены на следующие шесть видов: городища и крепостные укрепления, архитектурные постройки, иконы, утварь, старинные облачения, богослужебные книги. Член ВАУК протоирей Осокин сделал вывод после этой экскурсии: «что памятники старины и искусства хранятся плохо, духовенство малосведуще в церковных древностях, не ценит и не хранит их; старинные иконы и утварь валяются в кладовых, амбарах и подвергаются порче. В виду этого следовало бы принять какие-либо меры к большему сохранению древностей при церквях и для музея. Нам думалось бы, что весьма полезно бы было организовать при семинарии исторический кружок, по изучению местной старины» [21]. Отчет о данной экскурсии также был опубликован на страницах Вятских епархиальных ведомостях [22]. 

Летом 1915 г. была совершена церковно-археологическая экскурсия по Слободскому, Яранскому и Котельническому уездам Вятской губернии. Согласно поручения ВУАК осмотрены и посещены 17 церквей, 8 часовен и 5 волостных правлений [23]. 

В 1916 г. была совершена церковно-археологическая экскурсия членом комиссии протоиреем И.М. Осокиным. Маршрут данной экскурсии проходил по городам и селам, лежащим по течению Вятки и Камы, с целью отыскания письменных исторических памятников в крае, и в частности для ознакомления с архивами бывших духовных правлений (Кукарка, Нолинск, Уржум, Малмыж, Елабуга и Сарапул) и бывших монастырей; для ознакомления с церковно-архитектурными памятниками, древними иконами и церковной утварью. Во время экскурсии также были посещены музеи в Кукарке, Казани, Сарапуле и Перми. Поездка продолжалась с 23 мая по 16 июня [24]. 

В связи с общим направлением деятельности центральных археологических учреждений и других архивных комиссий к охранению памятников старины, и в Вятской Комиссии проявилось стремление к ознакомлению, приведению в известность, собиранию и охранению вещественных памятников старины, и наконец, стал выдвигаться на очередь вопрос об организации музея местных древностей. По предложению председателя учрежденной подкомиссии по вопросу о сохранении исторических памятников Вятского края было решение:

«1) прежде чем приступить к собиранию и сохранению исторических памятников Вятского края, необходимо привести их в известность. Начало в этом отношении уже положено г. Спицыным, который описал известные ему древности Вятского края; каталог их напечатан в Календаре Вятской губернии за 1882 г.;

2) архивной комиссии остается продолжить этот труд приведения в известность памятников Вятской старины, остающихся неоткрытыми и неописанными; …

5) в этих видах необходимо составить краткий перечень исторических памятников, с указанием некоторых признаков их древности и разослать их при обращении; причем просить также и о присылке фотографических снимков; …

8) по мере получения всевозможных сведений архивная комиссия составляет хронологический и систематический каталог» [25]. 

Вятский церковно-археологический музей, названный в честь преподобного Трифона Вятского чудотворца – Трифоновским, был открыт официально 5 октября 1912 г. Музей состоял под покровительством местного Преосвященного епископа и в подчинении Вятской ученой архивной комиссии, составляя церковный отдел общего архивного музея. Размещался Трифоновский музей в г. Вятке. Заведовал им Особый Комитет, состоящий из нескольких членов Архивной Комиссии. Деятельность Комитета музея была сосредоточена исключительно на обогащении музея новыми предметами вятской старины, церковной старины. Довольно значительное скопление в Музее памятников церковной и частью народных памятников старины Вятского края, по хронологическому каталогу которых насчитывалось 400 [26]. 

Наиболее полно в музее был представлен отдел старинных икон, церковных сосудов, печатных и рукописных книг и грамот. Трифоновский музей с самого начала привлек к себе внимание публики. Музей был открыт для публики по воскресным дням с 12-ти до 15-ти часов. Согласно данным книге дежурств посетителей за 1913/14 гг. насчитывалось до 500 чел. Группами, под руководством своих воспитателей, перебывали в музее воспитанники и воспитанницы почти всех духовных и светских учебных заведений среднего и низшего разряда до начальных школ включительно. Среди посетителей были также иностранные туристы. Так в 1913 г. музей посетил один француз-турист из Парижа [27]. 

В начале XX в. идея необходимости изучения Вятского края и популяризации знаний об окружающем шагнула настолько вперед, что самые широкие массы населения начали принимать участие в этих научных изысканиях. Одним из выразительных примеров активизации краеведческой деятельности в Вятском крае стало обращение к общественности, опубликованное в 1909 г. в «Прикамской жизни»: «Вятская губерния представляет очень большой интерес для исследователей в различных научных областях. Но до сих пор все производящиеся в ней исследования носили, если не всегда случайный характер, то почти всегда были одиночными и часто не доводились до конца. Однако за последнее время потребность в изучении родного края все более и более начинает сказываться. До сих пор в Вятской губернии было только два ученых общества: Вятская ученая архивная комиссия и вятский кружок любителей естествознания. …

Достаточно расхищались и развозились по разным губерниям наши вятские сокровища – свидетели прошлого нашего края. Пора и нам позаботиться о создании хранилищ наших культурных и естественных богатств» [28]. 

В декабре 1909 г. открылось в слободе Кукарке Вятской губернии образовательное общество [29], инициатором создания которого являлся Александр Сергеевич Лебедев, вятич-кукарянин. В задачи Общества входило: «а) изучение Вятской губернии в историческом, археологическом, антрополого-этнографическом, естественноисторическом и географическом отношениях; б) собирание путем пожертвований, покупкой, обменом, экскурсиями коллекций для характеристики Вятского края; в) учреждение публичного музея и научной библиотеки в слободе Кукарке; г) устройство при музее картинного отделения и т.п.» [30]. Кукарское образовательное общество, задачей которого являлось всестороннее изучение Вятского края [31], планировало проводить изучение края путем устройства образовательных экскурсий [32].

Кукарский музей при образовательном обществе с 1 января 1910 г. имел своей задачей с одной стороны дать полное представление о Вятском крае, с другой – способствовать расширению серьезного научного образования среди населения Вятской губернии. Музей состоял из следующих отделов: археологического, этнографического, антропологического, естественно-исторического, сельскохозяйственного и кустарно-промышленного. Наибольшее внимание из всех вещей, находящихся в музее, заслуживали коллекции: археологическая, церковно-археологическая, палеонтологическая, зоологическая и ботаническая [33]. 

С созданием Кукарского музея сфера деятельности музеев в Вятской губернии должна была разграничиться таким образом: Вятский музей будет обслуживать северную часть губернии, Кукарский – юго-западную, а Сарапульский – юго-восточную, и вообще среднее Прикамье [34]. 

Музей при Вятском Александровском реальном училище в г.Вятке состоял из естественно-исторического, промышленного, антропологического и научно-художественного отделов. Императорская археологическая комиссия высылала музею различные предметы из кладов, найденных в Вятской губернии. Музей бесплатно был открыт для осмотра публике по воскресным дням. Согласно статистическим данным за 1893 г. посетителей было 3196 человек, из них 22,5% составляли крестьяне, 25,4% – учащиеся, 44,9% – горожане и 7,2% – разных сословий [35]. В 1895 г. музей посетило 3636 человек, из них 27,9% составляли крестьяне, 25,3% – учащиеся, 43,8% – горожане и 3% – интеллигенция [36]. В 1897 г. музей посетило уже 4475 человек, из которых 36% составляли крестьяне, 26,1% – учащиеся, 35,9% – горожане и 2% – интеллигенция [37]. Анализируя цифры посетителей, можно сделать вывод, о том, что возрастает интерес к музею со стороны сельского населения.

Заметим, что музеи способствовали популяризации экскурсионной практики в дореволюционной Удмуртии. По сведениям известного ученого-краеведа Е. Ф. Шумилова, первый музей был открыт на Воткинском заводе в 1829 г. как минералогический кабинет с 77-ю образцами минералов [38]. 

Имелся музей и на Ижевском заводе, расположенный в Арсенале, и предназначен он был для обучения молодых мастеров-оружейников, а в 1887 г. открылся музей в главном корпусе завода под башней. Первоначально музей имел учебное, прикладное значение и содержал образцы отечественного и зарубежного оружия, модели, инструменты, а также портреты царствующих особ. Позже в музее была широко представлена уже не только чисто производственная сфера, но и история Ижевска, история русской армии и ее вооружения.

Оживлению краеведческой и экскурсионной работы способствовало создание музея Сарапульского земства. Музей Сарапульского земства был основан фактически 5 апреля 1909 г. по инициативе и при поддержке уездного земства на основе частных коллекций [39]. 

 Еще в 1905 г. Сарапульское уездное собрание признало желательным учреждение музея при Сарапульской земской уездной управе и уполномочило управу на прием пожертвований вещами и деньгами для будущего музея. Но отсутствие средств не позволило земству сразу приступить к организации музея [40]. В 1909 г. обстоятельства сложились более удачно. К делу организации музея удалось привлечь зоолога Л.К. Круликовского и археолога и этнографа Н.Е. Ончукова. Николай Евгеньевич Ончуков (1872-1942 гг.) – один из учредителей и создателей музея Сарапульского земства и Общества изучения Прикамского края. Он принимал участие в археологических раскопках, собирал для музея коллекции этнографического, ботанического и минералогического характера. Будучи владельцем типографии, оказывал помощь в издании отчетов, трудов земского музея [41]. 

Вместе с председателем земской управы М.С. Тюниным и секретарем Н.М. Мусерским они составили кружок, который и положил начало основанию музея. В создании музея деятельное участие принимали также Ф.В. Стрельцов, П.П. Беркутов, С.Н. Миловский. Большую помощь учредителям музея оказали ученые А. Лебедев, Д.К. Зеленин, А.А. Спицин. Первые экспонаты в фонд будущего музея были переданы его учредителями. В ноябре 1909 г. музей был открыт для обозрения публике.

3 января 1912 г. Сарапульское уездное земское собрание утвердило устав Сарапульского земского музея [42]. 

Согласно уставу музей ставил своей основной задачей – сохранение предметов местной старины, собирание и изучение сведений о природе, жителях, народном хозяйстве, истории Прикамья. Для достижения поставленных целей он мог производить раскопки курганов, могильников, собирать экспонаты, составлять гербарии, устраивать выставки, проводить экскурсии, лекции. В уставе было записано:

«а) музей собирает научные и художественные экспонаты, а также все относящиеся к изучению края в историческом, археологическом, антрополого-этнографическом и естественно-историческом отношениях. Эти коллекции, научно-систематизированные, служат для выставки в помещении музея;

б) музей производит через членов Совета или других пользующихся его доверием лиц, с надлежащего разрешения, раскопки городищ, курганов и могильников и командирует членов Совета или посторонних лиц для археологических исследований и в экскурсии для собирания разного рода коллекций;

в) музей посылает сведущих людей на различные выставки с целью приобретения научных коллекций и разного рода предметов, имеющих значение для музея;

г) музей входит в сношения с отечественными и иностранными учреждениями подобного же рода, с учеными обществами, а равно со специалистами по различным отраслям знаний и искусств;

д) музей организует систематические объяснения своих коллекций для публики и устраивает чтения и лекции по предметам специальности музея через своих членов или приглашенных советом других лиц» [43]. 

На основании анализа статистических данных, которые содержатся в фондах ЦГА УР и МИиКСП г. Сарапула можно сделать вывод о популярности музея среди местного населения. Ярким доказательством вышесказанного следует: с ноября 1909 г. по 4.04.1910 г. музей посетило 615 человек; с 5.04.1910 г. по 4.04 1911 г. – 1228 человек; с 5.04. по 31.12.1911г. – 1236 человек; за 1912 г. – 1922 человека; за 1913 г. – 2662 человека [44].

Приведенные цифры красноречиво говорят о растущем с каждым годом интересе к музею. В 1914 г. посетителей насчитывалось 4452 человека [45]. 

Интерес также представляют данные посещаемости музея по месяцам. Так, например, посещаемость музея по месяцам за 1913 г. распределяется следующим образом: в январе было 261 посетитель; в феврале – 340 человек; в марте – 441 человек; в апреле – 236 человек; в мае – 273; в июне – 93; в июле – 57; в августе – 10; в сентябре – 241; в октябре – 488; в ноябре – 150; в декабре – 72. Самыми многолюдными днями музея были: 10 февраля – 145 человек, 5 марта – 113, 14 октября – 130, 20 октября – 152, 26 октября – 339 и 3 ноября – 150 человек.

Необходимо отметить, что регистрация посещаемости велась из-за не достатка работников по музею самым примитивным способом: посетители расписывались в книге собственноручно, а за неграмотных – их знакомые, в силу чего, конечно, запись всегда оказывалась меньше действительного числа посетителей.

Музей в г. Сарапуле существовал почти всецело на средства уездного земства. Первоначально управление делами музея было сосредоточено в руках земской управы, членов – учредителей музея и гласных – выборных от земского собрания. В 1912 г. во главе музея стал Совет музея, в состав которого входили члены-учредители и почетные члены, выборные представители от действительных членов и членов-сотрудников. Совет музея обязан был собираться не реже одного раза в месяц. Из своей среды Совет музея избирал правление Совета: председателя, товарища председателя, секретаря, казначея, хранителя музея. До Октябрьской революции собственного здания у музея не было. Музей располагался в двух комнатах в нижнем этаже здания Сарапульской женской гимназии, уступленных бесплатно попечительным советом гимназии. В музее имелось отделы: художественный, археологии, этнографии, нумизматики, зоологии, ботаники, геологии, минералогии и палеонтологии. При музее была также устроена библиотека.

С 1911 г. музей издавал труды членов Комитета музея под названием «Известия Сарапульского земского музея». В 1912 г. при музее было организовано Общество по изучению местного края [46]. 

В октябре 1913 г. Вятским губернским присутствием по делам общества был утвержден устав Общества изучения Прикамского края. В октябре 1915 г. Сарапульское земское собрание постановило Сарапульский земский музей с библиотекой при нем передать Обществу изучения Прикамского края и отпустило по смете 1916 г. в пособие названному Обществу 400 руб. [47]

Музей Сарапульского уездного земства перешел в конце года в собственность Общества изучения Прикамского края. В 1915 г. музей посетило в 1794 человека [48]. 

Предположительно в 1918 г. Музей перешел в ведение Главмузея Наркомата просвещения РСФСР и был переименован в Сарапульский краеведческий музей Прикамского края.

В целях всестороннего изучения Прикамского края и ознакомления населения с этим краем вообще, с памятниками старины и с произведениями изящных искусств в 1913 г. открылось в г. Сарапуле «Общество изучения Прикамского края». Вот что по этому поводу писала газета «Кама»:

«Изучение края, более чем необходимо, ибо о старине Прикамья и о населяющих его инородцах, как например, о вотяках, почти ничего не известно, тогда как народ этот, в виду его особенностей верований и уклада жизни, достоин серьезного изучения.» [49]. 

В задачи Общества входили: «а) изучение Прикамского края в историческом, археологическом, антропологическом, этнографическом, естественно-историческом и географическом отношениях; б) собирание путем пожертвований, покупкой, обменом, экскурсиями коллекций для характеристики Прикамского края в вышеуказанных отношениях в) учреждение публичного музея и библиотеки-хранилища …» [50].

 Эти цели достигались «а) путем сбора пожертвований как предметами, так и денежными взносами; б) печатанием трудов общества; в) устройством, с надлежащего разрешения, публичных чтений и объяснений по вопросам программы общества г) образовательными экскурсиями, при чем собираемые этими способами коллекции поступают в собственность музея общества и состоящей при нем библиотеки» [51]. 

Учредителями Общества являлись: епископ Сарапульский Мефодий, директор Сарапульского Алексеевского реального училища, статский советник Н.А. Орлов, врачи Ф.В. Стрельцов и В.П. Новиков, инженер-механик, потомственный почетный гражданин И.И. Бодалев, преподаватель Сарапульского Алексеевского реального училища коллежский советник П.П. Беркутов [52]. 

Таким образом, развитию экскурсионной практики в Вятской губернии способствовало создание и деятельность организаций, занимающихся краеведением. Активное изучение в исследовании Вятской губернии приняли Общество естествоиспытателей и Общество археологии, истории и этнографии, созданные при Казанском университете, Вятская ученая архивная комиссия, Общество изучения Прикамского края. Этими Обществами совершались геологические, антропологические, ботанико-географические и орнитологические, археологические и этнографические экскурсии и экспедиции в Вятскую губернию. Также оживлению экскурсионной работы способствовало функционирование и развитие музейного дела в губернии.
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В последнее время наблюдается повышенный интерес к рынку услуг общественного питания, как в крупных, так и в малых городах РФ. Общественное питание представляет собой отрасль экономики, специфика которой заключается в обеспечении услугами предприятий общественного питания различных групп населения, что достигается при максимальном приближении предприятий непосредственно к потребителям. Объекты общественного питания представлены Федеральным законом от 24 ноября 1996 г. № 132-ФЗ «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации» как элементы туристской индустрии.

Исполнитель услуг общественного питания должен руководствоваться в первую очередь, такими нормативно-правовыми актами, как Гражданский кодекс РФ: часть первая от 30 ноября 1994 г. № 51-ФЗ и часть вторая от 26 января 1996 г. № 14-ФЗ, Закон Российской Федерации от 7 февраля 1992 г. № 2300-1 «О защите прав потребителей», «Правила оказания услуг общественного питания», утвержденные Постановлением Правительства РФ от 15 августа 1997 года № 1036.

Согласно «Правилам оказания услуг общественного питания» услуги общественного питания оказываются в ресторанах, кафе, барах, столовых, закусочных и других местах общественного питания.

Исполнителю при оказании услуг общественного питания предоставляется право самостоятельно устанавливать в местах оказания услуг правила поведения для потребителей, не противоречащие законодательству Российской Федерации, в том числе: ограничение курения, запрещение нахождения в верхней одежде и др., а также определять перечень оказываемых услуг в сфере общественного питания. Вместе с тем он должен иметь ассортиментный перечень производимой им продукции общественного питания, соответствующий обязательным требованиям нормативных документов.

Поскольку «Правила оказания услуг общественного питания» приняты в соответствии с Законом о защите прав потребителей, исполнитель обязан соблюдать установленные в государственных стандартах, санитарных, противопожарных правилах, технологических нормативах, других правилах и нормативных документах обязательные требования к качеству услуг, их безопасности для жизни, здоровья людей, окружающей среды и имущества. Режим работы исполнителя - организации иной организационно-правовой формы, а также индивидуального предпринимателя устанавливается ими самостоятельно. В случае временного приостановления оказания услуг (для проведения плановых санитарных дней, ремонта и в других случаях) исполнитель обязан своевременно предоставить потребителю информацию о дате и сроках приостановления своей деятельности. Кроме того, на него возлагаются обязанности по предоставлению потребителю полной и достоверной информации о самом исполнителе, а именно: фирменное наименование своей организации, место ее нахождения (юридический адрес), тип, класс и режим работы, размещая указанную информацию на вывеске. Индивидуальный предприниматель должен предоставить потребителям информацию о государственной регистрации и наименовании зарегистрировавшего его органа. Если деятельность исполнителя подлежит лицензированию в соответствии с законодательством Российской Федерации, то он обязан представить информацию о номере, сроке действия лицензии, а также об органе, ее выдавшем. Указанная информация размещается в удобных для ознакомления потребителя местах. Также исполнитель обязан в наглядной и доступной форме довести до сведения потребителей необходимую и достоверную информацию об оказываемых услугах, обеспечивающую возможность их правильного выбора. Информация должна содержать:

– перечень услуг и условия их оказания;

– цены и условия оплаты услуг;

– фирменное наименование (наименование) предлагаемой продукции общественного питания с указанием способов приготовления блюд и входящих в них основных ингредиентов;

– сведения о весе (объеме) порций готовых блюд продукции общественного питания, емкости бутылки предлагаемого алкогольного напитка и об объеме его порций;

– сведения о пищевой ценности продукции общественного питания (калорийности, содержании белков, жиров, углеводов, а также витаминов, макро- и микроэлементов при добавлении их в процессе приготовления продукции общественного питания) при организации детского и диетического питания;

– иные сведения, предусмотренные Правилами оказания услуг общественного питания.

Следует иметь в виду, что наряду с услугами общественного питания в рассматриваемой сфере самое широкое распространение имеет изготовление и продажа полуфабрикатов продуктов питания, а также готовых блюд. В этих случаях к отношениям, возникающим между исполнителем и заказчиком, применяются правила продажи отдельных видов продовольственных и непродовольственных товаров.

Потребитель может получить информацию о продукции и об оказании услуг посредством меню, прейскурантов, возможность ознакомления с которыми должна быть предоставлена как в зале, так и вне зала обслуживания. 

Глава 39 ГК РФ непосредственно применяется к регулированию договорных обязательств и в сфере услуг общественного питания. Анализ пункта 16 Правил оказания услуг общественного питания дает основания считать, что этот вид договора возмездного оказания услуг относится к категории публичного договора. Так, исполнитель при оказании услуг общественного питания обязан оказать услугу любому потребителю, обратившемуся к нему с намерением заказать услугу, на условиях, согласованных сторонами, а условия оказания услуги, в том числе ее цена, устанавливаются одинаковыми для всех потребителей, за исключением случаев, когда федеральным законом и иными правовыми актами Российской Федерации допускается предоставление льгот для отдельных категорий потребителей.

Как правило, многие субъекты гражданских правоотношений используют предварительный заказ на оказание услуг общественного питания. Такой заказ  может быть оформлен либо путем составления документа (заказ, квитанция и другие виды), содержащего необходимые сведения (наименование исполнителя, фамилия, имя и отчество потребителя, вид услуги, ее цена и условия оплаты, дата приема и исполнения заказа, условия выполнения услуги, ответственность сторон, должность лица, ответственного за прием и оформление заказа, подпись лица, принявшего заказ, и другие сведения), либо посредством телефонной, электронной или иной связи.

Если договор заключается между предприятием общественного питания и индивидуальным предпринимателем либо юридическим лицом на обслуживание группы потребителей, то лучше оформить договор в письменной форме, чтобы все условия договора были строго соблюдены. В этом договоре необходимо четко указать предмет договора, права и обязанности сторон, цену на оказываемые услуги, конкретные сроки оказания услуг общественного питания, ответственность за ненадлежащее исполнение или неисполнение договора. Такие договоры могут заключаться, например, для обслуживания посетителей корпоративных вечеров, туристов и экскурсантов. Таким образом, юридически грамотное оформление договора будет способствовать надлежащему исполнению обязательств. 

Если же предварительный заказ не оформлялся, следует прийти к выводу, что договор об оказании услуг общественного питания заключается в устной форме по правилам п. 2 ст. 159 ГК РФ.

Что же касается качества оказываемых потребителю услуг общественного питания, то, учитывая необходимость соблюдения специальных правил, относительно безопасности жизни и здоровья потребителей, оно должно соответствовать, прежде всего, обязательным требованиям нормативных документов, а также условиям заказа. В связи с этим исполнитель должен проводить контроль качества и безопасности оказываемых услуг, а к оказанию услуг, связанных непосредственно с процессом производства продукции общественного питания и обслуживанием потребителей, допускаются только работники, прошедшие специальную подготовку и профилактические медицинские осмотры в соответствии с обязательными требованиями нормативных документов.

Потребитель обязан оплатить оказываемые ему услуги общественного питания в сроки и в порядке, которые согласованы с исполнителем. При этом исполнитель может предлагать потребителю предварительную оплату услуг, оплату после отбора блюд или после приема пищи либо другие формы оплаты, а также наличный или безналичный порядок расчета за оказываемые услуги в зависимости от метода обслуживания, типа, специализации исполнителя и других условий. При расчетах за оказываемые услуги исполнитель обязан выдать потребителю документ, подтверждающий их оплату (кассовый чек, счет и т. д.).

Потребитель по своему выбору при нарушении сроков исполнения предварительного заказа на оказание услуги может: 1) назначить исполнителю новый срок; 2) потребовать уменьшения цены за оказываемую услугу;3) расторгнуть договор об оказании услуги. Потребовать может потребовать также полного возмещения убытков, причиненных ему в связи с нарушением сроков оказания услуги. Однако требования потребителя не подлежат удовлетворению, если исполнитель докажет, что нарушение сроков оказания услуги произошло вследствие непреодолимой силы или по вине потребителя.

При обнаружении недостатков оказанной услуги потребитель вправе по своему выбору потребовать:1) безвозмездного устранения недостатков оказанной услуги, включая продукцию общественного питания;2) соответствующего уменьшения цены оказанной услуги, включая продукцию общественного питания;3) безвозмездного повторного изготовления продукции общественного питания надлежащего качества.

Кроме того, потребитель имеет право также расторгнуть договор об оказании услуги и потребовать полного возмещения убытков в случаях, если 1) в установленный указанным договором срок недостатки оказанной услуги не устранены исполнителем; 2) обнаружены существенные недостатки оказанной услуги или иные существенные отступления от условий договора. Потребитель вправе потребовать также полного возмещения убытков, причиненных ему в связи с недостатками оказанной услуги.

В процессе организации и ведения деятельности оказания услуг общественного питания каждый хозяйствующий субъект сталкивается с необходимостью заключения гражданско-правового договора. Знание норм Гражданского кодекса РФ, регулирующего договорные обязательства, позволяет надлежащим образом осуществлять хозяйственную деятельность, возможность отстаивать свои права, знать свои обязательства и нести ответственность за их нарушение. 
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Туризм является неотъемлемой частью жизни современного человека, которая связана с удовлетворением его духовных и интеллектуальных потребностей, восстановлением и развитием физических сил и поддержанием высокого уровня жизнедеятельности. Свободный, образованный, здоровый, активный человек представляет основу конкурентоспособности страны.

Туризм – существенная составляющая инновационного развития РФ в долгосрочной перспективе, экономически выгодная и экологически безопасная отрасль национальной экономики [5]. 

Сегодня туризм является важной отраслью, вносящей ощутимый вклад в ВВП России. При эффективной поддержке и продвижении доля туризма в ВВП России может существенно вырасти – как минимум до уровня европейских стран [10]. 

По данным Всемирного совета по туризму и путешествиям, доходы от туризма в 2007 году в ВВП нашей страны с учетом мультипликативного эффекта составили 6,7 %, число рабочих мест в туризме – 1 % от общей занятости, с учетом смежных отраслей – 5,7 %, инвестиции в основной капитал в туристскую индустрию России – 12,1 % от общих инвестиций при годовом росте в 8,2 % [4]. 

Центральное место в Федеральном законе от 24 ноября 1996 г. N 132-ФЗ «Об основах туристской деятельности» занимает глава 2 «Государственное регулирование туристской деятельности». 

Статья 3 названного Закона закрепила деятельность в сфере туризма как одну из приоритетных отраслей экономики Российской Федерации. В связи с этим и определила следующие принципы государственного регулирования туристской деятельности. 

1. Государство содействует туристской деятельности и создает благоприятные условия для ее развития. Этот принцип находит  выражение в различных проявлениях, и, прежде всего, в принятии и реализации на федеральном уровне и на уровне субъектов Федерации программ по строительству объектов инфраструктуры туризма. Кроме того, государство должно содействовать в подготовке квалифицированных кадров, а также созданию лучших условий труда для работников туристской индустрии. 

2. Государство определяет и поддерживает приоритетные направления туристской деятельности. Приоритетными направлениями государственного регулирования туристской деятельности являются поддержка и развитие внутреннего, въездного, социального и самодеятельного туризма. Так, в настоящее время Правительством РФ разработан комплекс мероприятий по развитию оздоровительных курортов юга России, особое внимание уделяется развитию города Сочи, который станет столицей зимней Олимпиады 2014 года. 

3. Государство формирует представление о Российской Федерации как стране, благоприятной для туризма. Речь идет об укреплении международных связей между государствами и развитии национальных туристских ресурсов. 

4. Государство осуществляет поддержку и защиту российских туристов, туроператоров, турагентов и их объединений. Этот принцип заключается в разработке соответствующих нормативных правовых актов, регулирующих туристскую деятельность, принятии мер по обеспечению безопасности российских туристов, их правовую защиту в стране пребывания.

Среди основных целей государственного регулирования, предусмотренных статьей 4 Федерального закона «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации», следует выделить: 

Во-первых, цели, отражающие некоторые конституционные положения. Это обеспечение права граждан на отдых, свободу передвижения и иных прав при совершении путешествий; охрана окружающей природной среды. 

Во-вторых, цели, которые выражают сущность туризма и его основное предназначение. К ним относятся: создание условий для деятельности, направленной на воспитание, образование и оздоровление туристов; развитие туристской индустрии, обеспечивающей потребности граждан при совершении путешествий, создание новых рабочих мест, увеличение доходов государства и граждан Российской Федерации, развитие международных контактов, сохранение объектов туристского показа, рациональное использование природного и культурного наследия.

С 1 июня 2007 г. Федеральный закон «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации» предусматривает следующие способы государственного регулирования в сфере туризма:

1) определение приоритетных направлений развития туризма в Российской Федерации. Российская Федерация определила приоритетными направлениями государственного регулирования туристской деятельности поддержку и развитие внутреннего, въездного, социального и самодеятельного туризма. 

2) нормативное правовое регулирование в сфере туризма, состоящее в издании новых нормативных правовых актов, отмене или совершенствовании старых путем внесения изменений и дополнений. 

3) разработка и реализация федеральных, отраслевых целевых и региональных программ развития туризма. Так, одним из приоритетов федеральной целевой программы «Юг России» является обеспечение государственной поддержки рекреационного комплекса как одной из ведущих составляющих экономики юга России, создание условий для его конкурентоспособности как на внутреннем, так и на мировом рынке. 
Наряду с федеральными программами принимаются и целевые программы субъектов Российской Федерации. Такие программы разработаны и действуют в Москве, Санкт-Петербурге, Ленинградской области, Пермском крае, Чувашской республике и в других субъектах Российской Федерации.

Заместитель руководителя Ростуризма Е.Л. Писаревский на IV Международной научно-практической конференции «Туризм и рекреация: фундаментальные и прикладные исследования» (апрель 2009 г.) отметил, что в настоящее время в субъектах РФ реализуется 65 региональных целевых программ развития туризма. В пяти регионах приняты концепции развития туризма. Финансирование региональных программ развития туризма составляет, по предварительным оценкам, около 37 млрд. руб., из них из внебюджетных источников около 32 млрд. руб., что составляет почти 85% от общей суммы. Активно развивается государственно-частное партнерство в сфере развития туристской инфраструктуры, когда государство через федеральные целевые программы и проекты особых экономических зон финансирует развитие инженерной инфраструктуры, а бизнес инвестирует в строительство гостиниц, подъемников и т.п. [10]. 

В связи с этим актуальным является вопрос о принятии целевой программы развития туризма в Удмуртской Республике.

4) содействие в продвижении туристского продукта на внутреннем и мировом туристских рынках. Следует отметить, что активная работа по продвижению России, как туристского направления на международном и внутреннем туристских рынках, осуществляется с 2002 года. В целях всестороннего показа туристских возможностей  нашей страны предприняты следующие мероприятия:

а) организация единой национальной российской экспозиции на крупнейших международных туристских выставках. В настоящее время такие экспозиции организуются на крупнейших международных туристских выставках в Финляндии, Испании, Италии, Германии, Китае, Южной Корее, Японии, Франции, Греции, Польше, Великобритании, России. 

Существенным шагом по продвижению российского туристского продукта внутри страны и позиционирования России на мировом рынке профильных выставочных  услуг стала международная туристская выставка «Интурмаркет», проводимая в Москве с 2006 года. Удмуртская Республика, наряду с другими субъектами РФ, является участником названной туристской выставки. 

б) проведение некоммерческой рекламы туристских возможностей России. Некоммерческая реклама за рубежом проводится в настоящее время в ряде стран Европы, таких как Германия, Великобритания, Австрия, Испания, Италия, Франция, а также в Японии и Китае, методами наружной рекламы и рекламы в СМИ. К сожалению, масштабы этой работы ограничены существующим бюджетным финансированием.

в) изготовление рекламно-информационной имиджевой продукции. Рекламно-информационная продукция на печатных и электронных носителях издается большими тиражами на 11 языках основных направляющих рынков и предназначена для некоммерческого распространения на международных туристских выставках, через российские загранпредставительства, Всемирную туристскую организацию и другие международные организации, на официальных встречах с руководством национальных туристских организаций зарубежных стран и аналогичных мероприятиях.

г) проведение международных событийных мероприятий (международных конференций, семинаров иных форумов). Указанные мероприятия стимулируют продвижение России как страны делового туризма, имеющей соответствующую инфраструктуру, кадры и туристский продукт.

5) защита прав и интересов туристов, обеспечение их безопасности. Безопасность достигается проведением единой государственной политики в области обеспечения безопасности туризма, системой мер экономического, политического, организационного и иного характера, адекватных угрозам жизненно важным интересам личности, общества и государства.

6) содействие кадровому обеспечению в сфере туризма. В настоящее время кадры для туризма готовят более 400 высших и средних  учебных заведений. В Удмуртской Республике подготовку кадров в сфере туризма осуществляет институт социальных коммуникаций УдГУ.

7) развитие научных исследований в сфере туризма, которые проводятся в различных направлениях (в области истории, права, экономики, культуры, медицины, спорта). Преподаватели учебных заведений, аспиранты, студенты и иные лица, занимающиеся проблемами развития туризма, принимают активное участие в ежегодных  научно-практических конференциях, семинарах, посвященным проблемам туризма. 

8) стандартизация и классификация объектов туристской индустрии. В соответствии со ст. 2 Федерального закона «О техническом регулировании» под стандартизацией понимается деятельность по установлению правил и характеристик в целях их добровольного многократного использования, направленная на достижение упорядоченности в сферах производства и обращения продукции и повышения конкурентоспособности продукции, работ и услуг. Законодательство о техническом регулировании не раскрывает понятия классификации. Лишь в статье 15 указанного закона определяется, что классификация производится по классам, группам, видам и др. критериям. Одним из первых документов, начавших реализацию Федерального закона от 27 декабря 2002 г. № 184-ФЗ «О техническом регулировании», стал Приказ Федерального агентства по туризму от 21 июля 2005 г. № 86 «Об утверждении Системы классификации гостиниц и других средств размещения». Он предусмотрел цели, организационную структуру и порядок проведения работ в Системе классификации гостиниц и других средств размещения  на категорию «пять звезд», «четыре звезды», «три звезды», «две звезды», «одна звезда» и урегулировал порядок классификации гостиниц и других средств размещения. Названный Приказ продолжил реализацию нового механизма организации контроля за деятельностью туристских предприятий по предоставлению услуг. 

9) формирование и ведение единого федерального реестра туроператоров. Порядок ведения реестра туроператоров устанавливается ст. 4.1 Федерального закона «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации» и Положением о ведении единого федерального реестра туроператоров, утвержденным Приказом Федерального агентства по туризму от 10 мая 2007 г. № 28. Формирование и ведение Реестра осуществляется Федеральным агентством по туризму на бумажных и электронных носителях. Указанный федеральный реестр туроператоров включает в себя информацию о туроператорах, имеющих финансовое обеспечение, и предназначен для обеспечения потенциальных туристов информацией о добросовестных субъектах туристской деятельности. 

10) информационное обеспечение туризма (например, создание различных информационных центров, специализированных сайтов в сети Интернет).

11) создание благоприятных условий для развития туристской индустрии. Так, Постановлением Правительства РФ от 3 февраля 2007 г. № 71 «О создании на территории Ставропольского края особой экономической зоны туристско-рекреационного типа» установлен льготный максимальный размер арендной платы за земельные участки, предоставляемые резиденту особой экономической зоны на основании соглашения об осуществлении туристско-рекреационной деятельности, - 2 процента их кадастровой стоимости в год.

12) оказание государственных услуг в сфере туризма. Большое значение на своевременное обеспечение безопасности туристов имеет Приказ Федерального агентства от 19 декабря 2007 г. № 141. Названным Приказом был утвержден Административный регламент по предоставлению государственной услуги по информированию в установленном порядке туроператоров, турагентов и туристов об угрозе безопасности в стране (месте) временного пребывания.

13) взаимодействие с иностранными государствами и международными организациями в сфере туризма, в том числе через представительства федерального органа исполнительной власти в сфере туризма за пределами Российской Федерации.

В рамках межправительственных комиссий по торгово-экономическому сотрудничеству образованы двусторонние рабочие группы по туризму  с Норвегией,  Австрией, Францией, Грецией, Болгарией, Венгрией, Польшей, Чехией, Японией, Индией, Испанией, Румынией, Швецией. Осуществляет свою деятельность подкомиссия с Китаем в рамках комиссии по гуманитарному сотрудничеству с привлечением как руководства российских регионов и муниципальных образований, так и частного сектора. Эта деятельность включает в себя проведение тематических семинаров и конференций по обмену опытом, стажировок для региональных и муниципальных властей, а также для работников туристской индустрии, организацию поездок для СМИ. Действующее в настоящее время обновленное межправительственное соглашение с Китаем по безвизовому обмену стимулирует развитие реального туристского обмена между двумя странами. 

Россия взаимодействует с Всемирной туристской организацией. Российская Федерация сотрудничает также с такими региональными экономическими организациями и форумами, как организация Черноморского экономического сотрудничества (ЧЭС), Евроазиатского экономического сотрудничества (ЕврАзЭС), форум Азиатско-Тихоокеанского сотрудничества (АТЭС), Ассоциация стран Юго-Восточной Азии (АСЕАН), Шанхайская организация сотрудничества (ШОС), Совет стран СНГ по туризму. Наша страна возглавляет Совет стран СНГ по туризму, под ее руководством заседания этого рабочего органа стали важной площадкой для обсуждения профессиональных вопросов: классификации гостиниц, подготовки кадров  для сферы  туризма, развития отдельных видов туризма, таких как сельский и деловой. 

Таким образом, государство выполняет свои функции, направленные на развитие туризма, при помощи специального механизма государственной власти. В функции законодательной власти входит комплексная разработка законодательства туристской индустрии. Органы исполнительной власти осуществляют государственное управление. На Министерство спорта, туризма и молодежной политики РФ возложены функции по выработке, реализации государственной политики и нормативному правовому регулированию в сфере туризма. Функции по оказанию государственных услуг, управлению государственным имуществом, также правоприменительные функции в сфере туризма осуществляет Федеральное агентство по туризму. В реализации государственной политики в сфере туризма участвуют Министерство иностранных дел РФ, Министерство экономического развития РФ, Министерство финансов РФ, Министерство культуры РФ, Министерство образования и науки РФ, Министерство здравоохранения и социального развития РФ, Федеральная служба государственной статистки, Министерство регионального развития  РФ, Министерство внутренних дел РФ и другие федеральные органы исполнительной власти. 

Федеральное агентство по туризму осуществляет свою деятельность также во взаимодействии с органами исполнительной власти субъектов Российской Федерации, органами местного самоуправления, общественными объединениями и иными организациями. Так, с 28 по 30 мая 2009 года в Калининградской области Федеральное агентство по туризму совместно с Правительством Калининградской области провели межрегиональный семинар «Роль муниципальных образований в развитии внутреннего туризма». В работе мероприятия приняли участие представители федеральных и региональных органов исполнительной власти и местного самоуправления, главы администраций муниципальных районов, городских округов и поселений, руководители туристических компаний. Были обсуждены вопросы осуществления органами местного самоуправления прав по созданию условий для развития индустрии туризма, взаимодействия органов исполнительной власти и органов местного самоуправления по развитию туризма и созданию благоприятных условий для привлечения инвестиций в сферу туризма в муниципальных образованиях. Органы местного самоуправления были наделены правом на «создание условий для развития туризма» 30 декабря 2008 года. В этот день вступил в силу Федеральный закон от 25 декабря 2008 года № 281-ФЗ «О внесении изменений в отдельные законодательные акты Российской Федерации», которым был внесен ряд изменений в Федеральный закон от 6 октября 2003 года №131-ФЗ «Об общих принципах организации местного самоуправления в Российской Федерации».
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Договорные отношения между туристом и турфирмой регулируются, прежде всего, Гражданским кодексом РФ (ГК РФ). Согласно статье 420 ГК РФ договор – это соглашение двух или нескольких лиц об установлении, изменении или прекращение гражданских обязанностей. Он рассчитан на регулирование отношений между теми сторонами, которые его заключили, создавая тем самым договорные отношения. В договорах определяется объем прав и обязанностей участников гражданских правоотношений, порядок и условия исполнения обязательств, ответственность за неисполнение обязательства или же за ненадлежащее исполнение обязательств.

К договору, заключаемому между туристом и турфирмой, применимы нормы и требования, содержащиеся в Гражданском кодеке РФ: Прежде всего, это принцип свободы договора, т.е. право субъектов самостоятельно решать вступать в договорные отношения или нет. Договор о реализации туристского продукта заключается в письменной форме. Стороны в силу пункта 2 статьи 434 ГК РФ вправе использовать все виды современной связи, при условии, что она позволяет достоверно определить, что документ исходит от стороны по данному договору. В соответствии со статьей 422 ГК РФ договор о реализации туристского продукта должен соответствовать обязательным для сторон правилам, установленным законом и иными правовыми актами, действующим в момент его заключения. Договор вступает в силу и становится обязательным для сторон с момента его заключения. Договор считается заключенным, если между сторонами, в требуемой в подлежащих случаях форме, достигнуто соглашение по всем существенным условиям договора. Исходя из смысла пункта 1 статьи 432 ГК РФ, существенные условия можно подразделить на три группы: 1) условия о предмете договора; 2) условия, которые названы в законе или иных правовых актах как существенные или необходимые для договоров данного вида (статьи 10 и 10.1 Федерального закона от 24.11.1996г. № 132-ФЗ «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации»); 3) все те условия, относительно которых по заявлению одной из сторон должно быть достигнуто соглашение (например, указание о способах обеспечения обязательств: неустойка, залог и т.д.). 

Обязательственные правоотношения между фирмой и туристом возникают на основе договора как юридического факта, направленного на установление гражданских прав и обязанностей сторон. И здесь встает вопрос, – какой вид договора из перечисленных в Гражданском кодексе РФ следует заключать на рынке туристских услуг?

Статья 128 ГК РФ рассматривает услуги как один из объектов гражданских прав, а статьи 779-783, объединенные в главу 39 Гражданского кодекса, посвящены договору возмездного оказания услуг. По договору возмездного оказания услуг исполнитель обязуется по заданию заказчика оказать услуги (совершить определенные действия или осуществить определенную деятельность), а заказчик обязуется оплатить эти услуги. Правила главы 39 ГК РФ применяются и к договору по туристическому обслуживанию. Таким образом, законодательством установлено, что договоры по туристическому обслуживанию являются договорами возмездного оказания услуг и, соответственно, к ним применяются положения гл. 39 Гражданского кодекса России «Возмездное оказание услуг». 

Однако договорные отношения между туристом и турфирмой регулируются не только Гражданским Кодексом РФ, но также и другими правовыми актами. Речь идет о Федеральном законе от 24 ноября 1996 г. № 132-ФЗ «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации», Законе Российской Федерации от 7 февраля 1992 г. № 2300-1 «О защите прав потребителей» и Правилах оказания услуг по реализации туристского продукта, утвержденных Постановлением Правительства Российской Федерации от 18 июля 2007 г. № 452.

В частности, согласно Федеральному закону «Об основах туристской деятельности» отношения между туристом и турфирмой, осуществляется на основании договора о реализации туристского продукта, заключаемого в письменной форме. По мнению С.В.Лунева такое название не соответствует сути этого договора вводит в заблуждение относительно его предмета. Cлово «реализация» предполагает продажу товаров [7].

Несмотря на наличие в законодательстве нескольких названий анализируемого договора, договор о реализации туристского продукта должен соответствовать требованиям Гражданского кодекса РФ, Федерального закона «Об основах туристской деятельности» и Закона «О защите прав потребителей».

Договор о реализации туристского продукта, как правило, заключается процедурой направления оферты одной из сторон и ее акцепт другой стороной. 

Федеральный закон «Об основах туристской деятельности» разграничивает существенные условия договора о реализации туристского продукта, заключаемого между туроператором и туристом и (или) иным заказчиком, и существенные условия договора о реализации туристского продукта, заключаемого между туристом и (или) иным заказчиком и турагентом.

Так, статья 10 Федерального закона «Об основах туристской деятельности» к существенным условиям договора о реализации туристского продукта относит:

полное и сокращенное наименования, адрес (место нахождения), почтовый адрес и реестровый номер туроператора;

размер финансового обеспечения, номер, дата и срок действия договора страхования ответственности туроператора или банковской гарантии, наименование, адрес (место нахождения) и почтовый адрес организации, предоставившей финансовое обеспечение;

сведения о туристе, а также об ином заказчике и его полномочиях (если турист не является заказчиком) в объеме, необходимом для реализации туристского продукта;

общая цена туристского продукта в рублях;

информация о потребительских свойствах туристского продукта - о программе пребывания, маршруте и об условиях путешествия, включая информацию о средствах размещения, об условиях проживания (месте нахождения средства размещения, его категории) и питания, услугах по перевозке туриста в стране (месте) временного пребывания, о наличии экскурсовода (гида), гида-переводчика, инструктора-проводника, а также о дополнительных услугах;

права, обязанности и ответственность сторон;

условия изменения и расторжения договора;

сведения о порядке и сроках предъявления туристом и (или) иным заказчиком претензий к туроператору в случае нарушения туроператором условий договора;

сведения о порядке и сроках предъявления туристом и (или) иным заказчиком требований о выплате страхового возмещения по договору страхования ответственности туроператора либо требований об уплате денежной суммы по банковской гарантии, а также информация об основаниях для осуществления таких выплат по договору страхования ответственности туроператора и по банковской гарантии.

Иные условия указанного договора определяются по соглашению сторон.

Претензии к качеству туристского продукта предъявляются туристом и (или) иным заказчиком туроператору в письменной форме в течение 20 дней со дня окончания действия договора и подлежат рассмотрению в течение 10 дней со дня получения претензий.

Статья 10.1 наряду с вышеуказанными условиями предусматривает, что договор о реализации туристского продукта, заключаемый между туристом и (или) иным заказчиком и турагентом, должен также включать:

полное и сокращенное наименования, адрес (место нахождения) и почтовый адрес турагента;

информацию о том, что лицом (исполнителем), оказывающим туристу и (или) иному заказчику услуги по договору о реализации туристского продукта, является туроператор;

информацию о возможности туриста в случае возникновения обстоятельств, указанных в статье 17.4 Федерального закона «Об основах туристской деятельности», обратиться с письменным требованием о выплате страхового возмещения по договору страхования ответственности туроператора или об уплате денежной суммы по банковской гарантии непосредственно к организации, предоставившей туроператору финансовое обеспечение.

Кроме договора о реализации туристского продукта туристу оформляется туристская путевка, которая является документом, содержащим условия путешествия, и бланком строгой отчетности.
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В целях обеспечения более высоких гарантий туристу при взыскании денежных средств с туроператора и повышения ответственности туроператоров за оказываемые ими услуги Федеральным законом от 5 февраля 2007 г. № 12-ФЗ был введен институт финансового обеспечения деятельности туроператора. В Федеральном законе от 24 ноября 1996 г. № 132-ФЗ «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации» предложены два вида финансового обеспечения – банковская гарантия и страхование гражданской ответственности туроператора.

Статья 17.2 Закона предусмотрела размер финансового обеспечения, который определяется в договоре страхования ответственности туроператора или в банковской гарантии и не мог быть менее: 

С 1 июня 2007 года 5 миллионов рублей – для туроператоров, осуществляющих деятельность в сфере международного туризма, а с 1 июня 2008 года 10 миллионов рублей;

 С 1 июня 2007 года 500 тысяч рублей – для туроператоров, осуществляющих деятельность в сфере внутреннего туризма; 

С 1 июня 2007 года  5 миллионов рублей – для туроператоров, осуществляющих деятельность в сфере внутреннего и международного туризма, а с 1 июня 2008 года 10 миллионов рублей.

11 июня 2009 года Госдума приняла проект Федерального закона «О внесении изменений в статью 17.2 ФЗ «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации», которым предусмотрено дифференцированное увеличение сумм финансового обеспечения деятельности туроператоров в зависимости от годовой выручки. 

Для туроператоров, занимающихся выездным туризмом, закон устанавливает:

– 30 миллионов рублей – если денежные средства, полученные ими от реализации туристского продукта, составляют не более 100 миллионов рублей по данным годовой бухгалтерской отчетности. Такой же размер финансового обеспечения установлен для туроператоров, применяющих упрощенную систему налогообложения, а также для фирм, которые раньше не осуществляли деятельность по выездному туризму;

– 60 миллионов рублей – если денежные средства, полученные ими от реализации туристского продукта, составляют не более 300 миллионов рублей по данным годовой бухгалтерской отчетности; 

– 100 миллионов рублей – если денежные средства, полученные ими от реализации туристского продукта, составляют свыше 300 миллионов рублей по данным годовой бухгалтерской отчетности.

Для туроператоров, осуществляющих деятельность в сфере внутреннего туризма, размер финансового обеспечения остался прежним – 500 тысяч рублей.

Для туроператоров, занимающихся въездным туризмом, закон о туризме устанавливает размер финансового обеспечения в сумме 10 миллионов рублей.

В случае, если туроператор оказывает услуги в нескольких сферах туроператорской деятельности, применяется наибольший размер финансового обеспечения.

Внесенные изменения в Федеральный закон «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации» относительно увеличения размера финансового обеспечения позволят обеспечить защиту прав потребителей туристского продукта в достаточном и необходимом объеме, защиту участников рынка от недобросовестной конкуренции, повысят прозрачность деятельности туроператоров, а также будут препятствовать искусственному дроблению крупных туроператоров.

Размер финансового обеспечения, номер, дата срок действия договора страхования ответственности туроператора или банковской гарантии, наименование, адрес организации, предоставившей финансовое обеспечение, а также сведения о порядке и сроках предъявления потребителем требований о выплате страхового возмещения по договору страхования ответственности туроператора либо требований об уплате денежной суммы по банковской гарантии и информация об основаниях таких выплат являются существенными условиями договора о реализации туристского продукта и должны быть в обязательном порядке включены в договор.

Основанием для выплаты страхового возмещения либо уплаты денежной суммы по банковской гарантии являются нарушения существенных условий договора о реализации туристского продукта.

К существенным нарушениям относятся:

· неисполнение обязательств по оказанию туристу и (или) иному заказчику входящих в туристский продукт услуг по перевозке и (или) размещению;

· наличие в туристском продукте существенных недостатков, включая существенные нарушения требований к качеству и безопасности туристского продукта.

Порядок выплаты страхового возмещения по договору страхования ответственности туроператора либо уплаты денежной суммы по банковской гарантии предусмотрен статьей 17.5 Федерального закона «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации». Названная статья содержит сведения, которые должны быть указаны в письменном требовании туриста и (или) иного заказчика о выплате страхового возмещения или об уплате денежной суммы непосредственно организации, предоставившей финансовое обеспечение, а также перечень необходимых документов. В случае неисполнения или ненадлежащего исполнения туроператором обязательств по договору, турист и (или) иной заказчик вправе предъявить письменное требование о выплате непосредственно организации, предоставившей финансовое обеспечение.

В требование указываются:

· Фамилия, имя, отчество туриста или сведения об ином заказчике;

· дата выдачи, срок действия, реквизиты документа, представленного в качестве финансового обеспечения;

· номер, дата договора о реализации туристического продукта;

· наименование туроператора;

· наименование турагента (если договор заключен между туристом и турагентом);

· информация об обстоятельствах (фактах), свидетельствующих о неисполнении договора;

· основания, послужившие причиной обращения;

· размер денежных средств, подлежащих уплате;

· реквизиты документа, свидетельствующего об отказе туроператора удовлетворить требование о возмещение реального ущерба добровольно, номер и дата вступившего в законную силу решения суда, если требование об уплате суммы предъявляется по банковской гарантии.

К требованию должны быть приложены следующие документы:

· копия паспорта или иного документа, удостоверяющего личность;

· копия договора о реализации туристского продукта (с предъявлением его оригинала);

· документы, подтверждающие реальный ущерб, понесенный туристом, и (или) иным заказчиком. Например, если у туриста не состоялась запланированная оплаченная им экскурсия, то он должен составить акт и подписать у ответственного за организацию экскурсий лица. Или вместо шведского стола туристу предложили меню, тогда он должен приложить рекламный лист ресторана, прейскурант с ценами блюд и печатью заведения;

· копия документа, свидетельствующего об отказе туроператора в добровольном порядке удовлетворить требование о возмещение ущерба и (или) копия судебного решения о возмещении ущерба.

Письменное требование туриста о выплате страхового возмещения или суммы по банковской гарантии должно быть предъявлено в течение срока действия финансового обеспечения. Срок действия финансового обеспечения должен быть указан в договоре страхования ответственности туроператора или в банковской гарантии и не может быть менее одного года. Требование туриста и (или) иного заказчика подлежит удовлетворению не позднее 30 календарных дней после дня получения требования.

Турист наделяется правом предъявить иск о возмещении реального ущерба, возникшего в результате неисполнения или ненадлежащего исполнения туроператором обязательств по договору о реализации туристского продукта туроператору либо туроператору и страховщику (гаранту) совместно.

Кроме того, турист имеет право требовать от туроператора возмещения упущенной выгоды и (или) морального вреда в порядке и на условиях, которые предусмотрены гражданским законодательством Российской Федерации.
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В настоящее время музеи переживают в своей деятельности совершенно новый этап. Они решают проблемы более четкого выявления своего профиля внутри музейной сети, своей специфики в системе учреждений. В изменившихся реалиях сегодняшнего дня музей вынужден расширять свои функции, становится своеобразным центром культурной и общественной жизни города. Музей, как ни одно другое учреждение, дает уникальную возможность расширить границы реального недолговечного человеческого опыта, приобщиться не только к исторической памяти, но и к подлинности  многовекового человеческого опыта. Музей начала ХХI в. активно адаптируется к социально-экономическим условиям рыночных отношений, трансформации духовных ценностей в современном социуме. 

Культурный туризм становится полноправной формой музейной работы. В нашей стране лидерами в сфере музейного туризма являются две столицы. Можно еще назвать несколько городов с крупными музейными комплексами – типа Владимиро-Суздальского, Ярославского, Новгородского. Здесь дело тоже более или менее поставлено, и уже не первый год туризм является источником постоянной прибыли.

Музейный туризм как система взаимодействия музеев и туристических фирм в области культурного туризма предусматривает:

– разработку перспективной программы, объединяющей деятельность музеев;

– разработку и реализацию музейных туров;

– введение культурных акций в турпрограммы;

– создание эффективных форм сотрудничества музеев с турорганизациями;

– введение новых форм туристского обслуживания: единый музейный билет, «Карта гостя города» др.;

– использование гибкой ценовой политики.

Музеям сложно организовать и обеспечить массовый туристский поток. Пожалуй, под силу это только некоторым музеям-заповедникам или отдельным музеям, расположенным на уже используемых интенсивных экскурсионных маршрутах (музеи Санкт-Петербурга и пригородов, приволжские города). Однако организация достаточно узкой специализированной туристской программы возможна практически для каждого музея.

Она предполагает одновременно достижение нескольких целей. Формирование постоянного туристского потока в музей. Это могут быть первоначально всего несколько групп в год (например, специалисты российских и зарубежных университетов, лица, интересующиеся конкретной фигурой или конкретным событием русской истории). Однако в силу эксклюзивности оказываемой услуги (научные сотрудники высшей квалификации, знакомство с реальным историческим местом или подлинными документами, живое непосредственное участие в исследовании) она может и должна иметь совсем другие цены по сравнению с массовым туризмом. Поэтому одновременно специализированный туризм – это и фактор формирования новых источников дохода музея. Также особой целью специализированного туризма является формирование известности музея сначала среди специалистов, а с их помощью и среди более широких слоев потенциальных клиентов.

В основе современного музея подразумевают новое видение социального и культурного контекста его функционирования. Сам по себе этот факт означает необходимость перемен в традиционной структуре музейной работы. Музей должен выйти в окружающую среду, начать ее освоение. Направление связей меняется, и музей должен уже не только извлекать предметы музейного значения из среды, сколько окультуривать ее, придавать ей историческое и эстетическое звучание.

Для многих музеев страны проблемы туристской практики являются еще новым и не пройденным полем деятельности. Однако, несомненно, что сотрудничество музеев с туризмом является наиболее обещающим направлением в ближайшей перспективе. Во многих музеях открываются туристические отделы, которые активно занимаются привлечением туристов и организацией их отдыха. 

Фактически музеи начинают формировать свой турпродукт, выступая в роли туроператоров по приему. Безусловно, на этом этапе музеи и турфирмы становятся конкурентами. Однако превращение музея в турагенство грозит ему потерей своего лица, провалом его культурной и общественной миссии. В мире существует значительное различие в понимании миссии музеев в контексте туристской деятельности. Но в главном это понимание едино: музей – это социальный инструмент развития местного, регионального или национального сообщества, а также место для отдыха и развлечений.

Мегамузей – это идеальное независимое творческое пространство, модель будущего, социально и творчески ориентированного общества. В этом контексте музейный туризм перестает дублировать роль туроператоров и турагенств. Если приходится выбирать между непосредственными доходами от продажи турпакетов и повышением престижа и популярности музея, будет всегда правильнее предпочесть второе, ибо это и есть главный капитал, которым располагаем музей. Задача Мегамузея – сформировать собственный эксклюзивный турпродукт, который создает имидж региона и, как следствие, способствует притоку инвестиций, созданию новых рабочих мест и увеличению поступления налогов в региональный бюджет; способствует развитию местного сообщества и решению накопившихся в нем социальных проблем; повышает престиж музея. Такой турпродукт может стать изюминкой и заставит потребителя посетить конкретный музей, находящийся в конкретном регионе. Турфирма, составляя турпакет, будет отдавать предпочтение тому музею, чей турпродукт наиболее эффективно способен завлечь туриста в регион.

Таким образом, музеи и турфирмы перестают быть конкурентами и становятся партнерами. Создается идеальная ситуация, когда музей формирует собственный культурный продукт, а турфирма его распространяет. Сотрудничество между музеями и предприятиями туристической индустрии актуально и важно для обеих сторон. В настоящее время для эффективной деятельности российских музеев необходим отказ от прежних стереотипов, сложившихся в сознании людей относительно музейного предложения и музейных услуг. Музейным работникам важно активно взаимодействовать с целевыми аудиториями музейного рынка, перейдя от однонаправленной коммуникации к освоению различных форм взаимовыгодного общения и сотрудничества с различными категориями посетителей.

В современных условиях проявляется повышенный интерес к возможностям развития музейного туризма  и в Удмуртии. Туристский потенциал Удмуртской Республики разнообразен. Здесь вполне успешно можно использовать технологию культурного туризма, позволяющую выявлять, интерпретировать и использовать в целях туризма самые разнообразные ресурсы: природные, исторические, культурные, научные, образовательные и прочее.

Современная музейная сеть Удмуртской Республики представлена государственными, муниципальными и негосударственными музеями различного профиля, которые готовы разрабатывать и реализовывать туристско-привлекательные проекты, программы, фестивали, выставки, так как это положительно сказывается на формировании регионального имиджа.

В Удмуртской Республике 32 музея. Из них 6 государственных, 26 муниципальных музеев, также 1 экспозиционно-выставочный центр. Среди них: Национальный музей Удмуртской Республики имени Кузебая Герда, Республиканский Музей изобразительных искусств, Музей стрелкового оружия им. М.Т. Калашникова, Государственное учреждение культуры "Архитектурно-этнографический музей-заповедник "Лудорвай", Государственное учреждение культуры "Историко-культурный музей-заповедник Удмуртской Республики "Иднакар", Дебесский музей истории Сибирского тракта, ГУК "Государственный мемориально-архитектурный комплекс "Музей-усадьба П.И. Чайковского", Муниципальное учреждение культуры "Музей истории и культуры Среднего Прикамья”, Муниципальное учреждение культуры "Игринский районный краеведческий музей”, Муниципальное учреждение культуры «Выставочный центр «Галерея» (г. Ижевск) и др. При отсутствии в республике государственной политики развития культурного туризма нужно отметить инициативу «снизу» и большую роль, которую сыграли в формировании турпрограмм учреждения культуры, в первую очередь музеи, выступая одновременно объектами и субъектами туристской деятельности. 

Нами было проведено исследование, характеризующее деятельность отделов туризма в музеях Удмуртской Республики на современном этапе. Исследование проходило на основе интервьюирования работников специальных отделов в музеях Удмуртии в течение января-февраля 2011 года.

Вопросы касались общей информации по деятельности отделов туризма в музеях Удмуртии, в частности, времени открытия отдела туризма, руководства, направлений работы, перспектив развития, также нас интересовало, как совмещаются интересы разных поколений при реализации программ музея и строятся отношения с другими отделами и туристическими фирмами.

В результате исследования было отмечено, что отделов туризма в музеях Удмуртской Республики не так много. Но те, которые есть, работают уже давно, так ВЦ «Галерея» экскурсионно-туристический отдел работает с 1997 г, а в Национальном музее отдел внемузейных экскурсий и передвижных выставок работает с 2003 г., в Игринском районном краеведческом музее отдел туризма начал работать с 2007 г., с 2008 г. работают отдел музейных коммуникаций в музее истории и культуры Среднего Прикамья и Центр развития культурного туризма в Дебесах. Отделы туризма занимаются знакомством жителей и гостей республики с историко-культурными достопримечательностями края. Для совмещения интересов разных поколений разрабатываются разнообразные экскурсионные программы (Национальный музей им. К. Герда, ВЦ «Галерея», музей истории и культуры Среднего Прикамья). В центре развития культурного туризма и в отделе туризма Игринского музея туры разрабатываются таким образом, что они интересны и для детей и для взрослой публики. Перспективы развития внутреннего туризма в Удмуртии сотрудники музейных отделов видят в развитии инфраструктуры, привлечении туристов с других регионов и разработке новых маршрутов.

Что касается вопросов сотрудничества и разработки туристско-привлекательных проектов, то ответы всех респондентов были практически одинаковы. Музеи активно сотрудничают друг с другом, а так же с туристическими фирмами республики и даже соседних регионов (Татарстан, Пермский край). Таким образом, музеи и туристические фирмы выступают как партнеры: музей формирует собственный культурный продукт, а туристическая фирма его распространяет. Но некоторые музеи (Национальный музей им. К. Герда) и сами пытаются распространить свой продукт. 

В Выставочном центре "Галерея" работает экскурсионно-туристический отдел. Он также активно работает с туристическими фирмами (туристические фирмы приглашают экскурсоводов ВЦ для проведения экскурсионных программ), но и сам в то же время является фактически турагентством.

Также была проведена беседа с руководителями туристских фирм города Ижевска, такими как «МДС-тур», «Лина-тур», «РЦТО», «Туристический мир». Нас интересовало их отношение к деятельности отделов туризма в музеях УР. Все они положительно настроены и считают их, прежде всего, своими, своими партнерами, а также по ряду вопросов и конкурентами. Директор туристической фирмы «МДС-тур» Платунова Татьяна Михайловна считает отделы туризма не только партнерами, но и конкурентами, так как: «они так же, как и мы, занимаются разработкой и продвижением турпродукта, пускай некоторые и на базе своего музея». Директор туристической фирмы «Лина-тур» Захидова Елена Николаевна считает отделы туризма «помощниками, так как они фактически выполняют нашу работу» и считает, что им необходимо расширить взгляд на туризм, набираться больше опыта и разрабатывать новые программы.

Следуя из всего вышесказанного, можно сделать вывод, что положение музейного туризма в республике носит двоякий характер. С одной стороны, музеи готовы разрабатывать и реализовывать туристско-привлекательные проекты, программы, фестивали, выставки, так как это положительно сказывается на формировании регионального имиджа. Но, с другой стороны, туристские компании воспринимают подобные программы как второстепенные и требующие единовременного вложения большого количества ресурсов, при этом положительный результат может появиться только через определенный промежуток времени.

Такое отношение является результатом многих факторов, в том числе сказывается и отсутствие законодательной базы индустрии туризма, экономической стратегии, а также единого туристско-информационного центра. В Удмуртской Республике значительное количество небольших музеев. Отсутствие у них технической базы делает невозможным самостоятельно разрабатывать и внедрять новые информационные технологии в свою работу. Такие ресурсные центры могли бы внедрять и продвигать современные информационные технологии и методы работы в музейную сферу, стимулировать инновационную активность, переводить культурный ресурс региона в информационный, делая его, таким образом, более  доступным, и  тем  самым  способствовать  развитию  и  туристской привлекательности региона.

Сотрудничество музеев и туризма связано не только с общими ресурсными основами для развития этих видов деятельности, но и опирается на современные тенденции, как в совершенствовании музейной работы, так и в формировании туристского спроса.

Особо следует отметить тенденцию, отмеченную еще в конце 1980-х годов академиком Д.С. Лихачевым – переход от исследования и сохранения памятников культуры и природы к изучению и сохранению наследия в его целостности и многообразии.

Перспективный подход основан на переходе от охраны отдельных памятников к сохранению всего историко-культурного наследия, охватывающего сами объекты наследия, среду, в которой они существуют, человека как носителя наследия.

Предполагается работа по выявлению всей совокупности наследия, включающей не  только выдающиеся памятники истории и культуры, но и другие важнейшие элементы: народную культуру, традиции, ремесла и промыслы, исторические технологии, традиционные формы природопользования, историческую городскую среду, сельскую застройку и систему расселения, этнокультурную среду, природное окружение и пр. Четкое понимание единства культурного и природного наследия лежит в основе еще одной тенденции современного культурного развития – формировании системы историко-культурных и природных территорий. Таким образом, наследие выступает как фактор социокультурного и туристского развития отдельных районов. Оно обеспечивает развитие территории именно на базе использования этого специфического присущего данному региону ресурса, а не на искусственном внедрении промышленных и сельскохозяйственных технологий.

В Удмуртии есть интересные примеры того, как может быть представлено территориальное осмысление развития культурно-познавательного туризма. Государственный мемориально-архитектурный комплекс «Музей-усадьба П.И. Чайковского», наряду с усадьбами С. Дягилева и художников Сведомских, включен в маршрут «Дворянские усадьбы Прикамья», предлагаемый пермскими туристскими фирмами.

 Появление в республике таких объектов, как Музейно-выставочный комплекс стрелкового оружия им. М.Т. Калашникова, дом-музей Г.А. Кулаковой, открытие новых комплексов в Архитектурно-этнографическом музее-заповеднике «Лудорвай» способствует формированию разнообразных культурных программ, привлечению в Удмуртию большего числа гостей.

Активно занимаются формированием своего имиджа отдельные территории, такие так Игринский район (родина Лопшо Педуня, быт арестантов Сибирского тракта), Шарканский район (родина Тол-Бабая), с. Кестым (традиционная культура татар) и Сергино Балезинского района (старообрядческая культура), г. Глазов (городище Иднакар) и др. Как правило, содержание культурных программ разрабатывают и продвигают местные музеи.

В результате проведенного исследования было выявлено, что Национальный музей Удмуртской Республики им. К. Герда является лидирующим по формированию маршрутов по республике.

Серию новых литературных туристских программ предложил филиал Национального музея Удмуртии музей-квартира Г.Д. Красильникова: «Один день с Кузебаем Гердом» (Ижевск-Вавож), «Мифы и легенды города Ижа», «Уездный город N» (Ижевск-Глазов), «Серебряный век Прикамья» (Ижевск-Елабуга).

Наиболее известными и доведенными до состояния полноценного туристского продукта стали маршруты, связанные с наследием Сибирского тракта, проходящего по Удмуртии. Маршруты появились благодаря корпоративному проекту «Сибирский тракт: сквозь границы» Управления по охране и использованию памятников истории и культуры Министерства культуры Удмуртской Республики, музеев Удмуртии и Кировского областного краеведческого музея. 

Первоочередную роль как объекты наследия и туризма играют музеи, расположенные в гг. Ижевск, Сарапул, Воткинск, Глазов.

Среди районных муниципальных музеев необходимо отметить районные музеи, расположенные в сс. Алнаши, Вавож, Дебесы, пос. Игра и Кизнер, в д. Юнда Балезинского района.

Для того чтобы преодолеть многие негативные тенденции и трудности объективного характера, музеям необходимо перейти к активной роли субъектов культурно-познавательного туризма. Объединившись в сетевой корпоративный проект, музеи способны взять на себя роль разработчиков культурных программ и координаторов продвижения туристских маршрутов.    

Муниципальные районные и городские музеи слабо включены в работу с туристами. Одной из причин этого является однообразие их экспозиций, слабая материально-техническая база.

В государственных музеях работают специалисты высокой квалификации, имеющие богатый научно-исследовательский опыт работы.

На протяжении ряда лет музеи сохраняют высокую проектную активность. Благодаря их участию и победам в конкурсах благотворительных фондов, в республике разработаны и воплощены культурно-познавательные туристские программы по Сибирскому тракту, «На родину Лопшо Педуня» и др.

Для повышения уровня туристского предложения музеев необходимо разработать и внедрить специальные программы повышения квалификации для специалистов музеев республики.

Одним из направлений работы по повышению привлекательности музейных услуг является повышение уровня интерактивности музейных экспозиций и туристских маршрутов, появление новых музейно-педагогических разработок, музейных медиапродуктов и т.д. 
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По мере экономического роста все большее значение для национальной экономики приобретает сфера услуг, среди которых особое место может быть отведено туризму. К началу XXI века туризм приобретает все более глобальные масштабы. Туристские услуги становятся одними из самых популярных и «продаваемых» в мире продуктов, оставив позади себя важнейшие товары, определявшие до последнего времени структуру международной торговли. Индустрия туризма и смежные отрасли дают работу все большему количеству людей, и для все большего числа жителей планеты туристские поездки и путешествия становятся основным видом проведения их отдыха.  

И в мире сегодня наблюдается поворот от массового туризма к более содержательным видам путешествий. На смену трем S (sun, sea, sand) ― солнце, море, песок приходят три L (landscape, lore, leisure) ― пейзаж, традиции, досуг. В связи с имениями предпочтений потребителей в данной сфере появляются новые возможности для развития внутреннего туризма, в частности в России, т.к. на сегодняшний день главным направлением предприятий туристского рынка – это выездной туризм. Для развития внутреннего туризма Россия обладает огромными территориальными масштабами, обуславливающие разнообразие природных ландшафтов, историко-этнографические и социально-культурные различия, неизбежно будут и дальше продолжать поддерживать высокий интерес к путешествиям по своей стране. 

Также эти изменения являются положительным моментов для решения проблем социально-экономического развития сельских территорий. Аграрное рыночное производство в настоящее время, как известно, дает только треть рабочих мест в сельской местности. Излишнее или высвобождающееся в условиях экономического кризиса трудоспособное население вытесняется, прежде всего, в сектор личного подсобного хозяйства, которое производит конкурирующую сельскохозяйственную продукцию, но с меньшей продуктивностью. При этом обостряются проблемы занятости молодежи, остаются проблемы социально-бытового обслуживания, сельской инфраструктуры и другие.

В целях устойчивого развития сельских территорий в России особое значение придается политике сельского развития как части аграрной политики страны, включающей в себя некий начальный механизм поддержки альтернативной занятости в селе. Это не предполагает искусственного поддержания развития несельскохозяйственных производств, не аграрных рабочих мест в селе, а поддержку развития предпринимательства в направлениях, не требующих больших стартовых инвестиций. К таким направлениям отнесены развитие сельского туризма, сбор и переработка дикоросов (плодов, ягод, грибов, лекарственных растений и других), народных промыслов, социально-бытового обслуживания сельских жителей. 

На фоне этих преобразований многие регионы стали продвигать  свой регион и прежде всего на туристском рынке. Удмуртская Республика здесь не является исключением. Сегодня такие районы как Увинский, Завяловский, Игринский, Дебесский, Каракулинский уже активно ведут работу для получения «туристской» специализации. Малопугинский район Удмуртской республики, наряду с уже известными районами республики обладает богатым потенциалом для развития разных видов туризма, который на сегодняшний день не используется в полной мере.   

Малопургинский район расположен на юге Удмуртской Республики в бассейне реки Иж и является частью Уральского экономического района. Площадь – 1223 кв. км. По величине территории приближается к площади Гонконга и в два с лишним раза превышает площадь Сингапура. Район граничит с Завьяловским, Можгинским, Киясовским, Сарапульским, Увинским районами Удмуртии, на юге – с Агрызским районом Татарстана, с которым с доисторических времен имеет тесные связи. Границы проходят по условным линиям и не представляют проблем для сотрудничества.

Район имеет развитую транспортную сеть: по территории проходят железная дорога Казань-Екатеринбург, Ижевск-Агрыз-Круглое Поле, автомобильная  дорога Ижевск-Можга-Елабуга. Построены автомобильные дороги от райцентра до центральных усадеб. Расстояние от райцентра села Малая Пурга до города Ижевска (столицы УР) – 37 км, до ближайшей железнодорожной станции Агрыз Горьковской железной дороги – 4 км. 

Малопургинский район в административном отношении делится на 15 сельских советов: Аксакшурский, Баграш-Бигринский, Бобья-Учинский, Бурановский, Иваново-Самрский, Ильинский, Кечёвский, Малопургинский, Нижнеюринский, Норьинский, Постольский, Пугачёвский, Старомоньинский, Уромский, Яганский. Самая северная  точка находится в 4 км к северу от деревни Иваново-Самарское в лесу; южная – в 2 км от деревни Рябчик; западная – на территории СПК «Молния» (деревня Бобья-Уча); восточная – в 2 км к востоку от деревни Пуро-Можга. Протяженность района с севера на юг составляет 25 км, это в 2 раза меньше расстояния с запада на восток. Территория вытянулась в широтном направлении и имеет сложную конфигурацию. Большая отдаленность от морей, равнинность территории, умеренно-континентальный климат, четкая сезонность определяют природу района.

Климат Малопургинского района умеренно-континентальный, с умеренно холодной и многоснежной зимой, теплым летом, выраженными переходными временами года – весной и осенью. Он вполне благоприятен для жизни и деятельности людей, развития растительности и животных. Средняя температура июля +18,8°С, января – 14,1°С. 

Устойчивый снежный покров образуется во второй декаде ноября держится до середины апреля. Высота – 45-55 см. Глубина промерзания почв в отдельные годы достигает 65-90 см. Снег лежит в течение 5,5 месяцев и охлаждает приземные слои воздуха. Облачность зимой увеличивается, летом она заметно уменьшается, что способствует увеличению прямой и суммарной радиации и соответственно повышению температуры воздуха. В связи с неровностью рельефа имеются небольшие различия в показателях погоды, особенно в утренние часы и морозные зимние дни. Разница температур на вершинах холмов и на дне больших балок и долинах рек составляет 2-3°С. Если заморозки в конце мая и в августе на низких участках не редкость, у жителей высоких частей рельефа они бывают не часто. Однако это не меняет характеристики климат в целом за год.

На климат Малопургинского района, как и всей Удмуртии, существенное влияние оказывают умеренные воздушные массы. Кроме этого, часто проникают арктические воздушные массы. Их приход сопровождается устойчивыми северными ветрами, ясной и холодной погодой. Арктический воздух заметно понижает температуру во все времена года, в особенности в зимние, весенние и осенние месяцы. С запада, со стороны Атлантического океана, проникает морской умеренный воздух. Он приносит с собой значительное количество влаги. Поэтому с приходом морского умеренного воздуха увеличивается облачность, часто выпадают осадки. Зимой морской умеренный воздух теплее того воздуха, который он вытесняет, а летом холоднее. Соответственно изменяется и погода: зимой она становится довольно теплой, а летом – прохладной. Так под влиянием морского воздуха умеренных широт климат республики становится менее резким и достаточно увлажненным.

В связи с тем, что в данной местности господствующими являются западные ветры, циклоны чаще приходят с запада и северо-запада, то есть со стороны Атлантического океана и его морей. Сформировавшись над морскими просторами, они приносят пасмурную погоду, летом с дождями, зимой со снегопадами и метелями. Средняя скорость ветра – 3-4 м/с.

Относительная влажность не бывает ниже 49-52 %.

Наибольший дефицит влаги и наименьшая относительная влажность наблюдается в мае-июне. Осадки выпадают в форме слабых и средних по интенсивности дождей, но часто они носят ливневый характер. 

В целом климатические условия района благоприятны для развита, организмов и ведения хозяйства и сходны с климатом соседних районов, областей и республик.

В Малопургинском районе распространены подземные воды, скрытые в недрах земной коры, и поверхностные: реки, пруды, местами озера-старицы и болота.

По территории Малопургинского района протекает 65 рек, общая протяженность их составляет 527 км, в т. ч.: Иж – 18 км, Бобинка – 25 км, Постолка – 30 км. Все реки района, за исключением крайней восточной части, относятся к системе Иж. Правыми притоками являются протекающие по восточным склонам Можгинской возвышенности Постолка, Агрызка, Бобинка, Юринка. Левые притоки – Яган, Кечёвка протекают по западным склонам Сарапульской возвышенности. Особенностью рисунка речной сети является меридиональное направление течения реки Иж и широтное направление у всех ее притоков.

Все реки района имеют смешанное питание с преобладанием снегового. На реках района, как и на большинстве равнинных рек, различают следующие фазы водного режима: а) весеннее половодье; б) летнюю межень; в) летние и осенние дождевые паводки; г) зимнюю межень.

Самой крупной рекой в районе является Иж, правый приток Камы. Его протяженность в пределах района составляет примерно 18 км, ширина долины 1,5-2 км, скорость течения 0,1-1,0 м/с, ширина русла 20-25 м. Долина реки ассиметричная: левый берег высокий – до 30 м и крутой. На реке прослеживается одна пойменная и две надпойменные террасы.

Территория района, как и вся Удмуртия, имеет запасы грунтовых и межпластовых вод. По химическому составу они приближаются к водам ближайших рек и водоемов и отличаются от них чистотой и отсутствием болезнетворных микробов и бактерий. Запасы грунтовых вод непрерывно изменяются с колебанием уровня воды в реках, что подчеркивает их тесную взаимосвязь.  Родники имеются практически по берегам всех рек района.

Природные воды обладают большой растворяющей способностью. Это относится и к подземным минеральным водам, проходящим через разные горные породы. Взаимодействие с окружающей средой изменяет их свойства и состав. С глубиной количество солей постепенно возрастает от 1 до 50 г на 1 л, что объясняется уменьшением влияния и проникновения пресных вод из верхних слоев на эти глубины. При выведении на поверхность воды образуют минеральные источники.

Нижние части артезианских бассейнов заполнены рассольными водами. Они очень горьки на вкус и часто имеют неприятный запах серо-водорода.

В Малопургинском районе исследованы сероводородные рассольные воды Яганской, Яган-Докьинской, Пугачевской, Юськинской, Итешевской скважин.

В 1994 г. была выведена на поверхность глубинным бурением серо-водородно-рассольная вода на левом берегу устья реки Яганки. При выходе вода имеет зеленоватый цвет и обладает резким запахом сероводорода. Вода Яганской скважины в 1 л содержит до 200 г солей йода, брома, марганца, мышьяка, титана и борной кислоты. Вода скважин может быть использована в лечебных и в промышленных целях (добыча химических элементов). 

На территории района действует детский санаторий «Юськи», использующий лечебные грязи болот, выявленных на левом берегу реки Постолки.

Поверхностные и подземные воды – большое природное богатство района, широко использующееся в быту, сельском хозяйстве и промышленности. К рекам тяготеют населенные пункты. В прудах разводят рыбу, водоемы используют для водоплавающей птицы в личных хозяйствах. 

В Малопургинском районе выделены водоохранные зоны шириной 100 м вдоль малых рек Иж, Яганка, Постолка, Кечёвка, Бугрышка, Юринка, Большая Сарапулка, Малая Сарапулка. Вдоль этих рек закреплены прибрежные полосы шириной 35 м.

По данным постановления Правительства УР «О схеме особо охраняемых природных территорий УР» (декабрь 1995 г.) в Малопургинском районе насчитывается 8 охраняемых территории: Минеральные грязи «Юськи», урочища «Каймашурское», «Пугачевское», «Яганское», пуга «Верблюжий горб», лесокультурный заказник «Курчумский», родники «Прокашевский» и «Егоровский», месторождение грязи «Безымянное».
Сегодня лесистость района составляет 36 %, но в отдельных частях она резко колеблется ввиду неравномерного размещения. Лесная площадь составляет 41,7 тыс. га. 

Для Малопургинского района, как и для всей Удмуртии, характерна типичная для европейской тайги и лесостепной зоны фауна. В хвойных и смешанных лесах сложились благоприятные условия для многих лесных животных. Здесь обильный, разнообразный корм и много укрытий.

На начало 2001 г. в лесах района были наиболее распространены заяц-беляк – 400-500 голов; заяц-русак – до 150 голов; около 200 лосей; 75 голов кабанов; 5-7 рысей; 2-3 медведя. Из Татарстана прибегают косули, но наш глубокий снег затрудняет им передвижение. Белка, куница, бурундук, лиса, горностай, ласка, хорь, глухарь, рябчик, тетерев являются объектами охоты.

Распространены ондатра – более 1000 голов (ежегодно охотники добывают 300-400 шкурок), бобры – 250, нередки дикие утки, голуби, есть вальдшнепы.

Благодаря разным условиям существования животных выделяются следующие фаунистические комплексы: животные, приуроченные к лесам; лугам; речным долинам и полям.

Для лесов характерно ярусное распределение животных. В нижнем ярусе поселились животные, ведущие наземный образ жизни: крупно-копытные (лось, кабан), хищники (волк, лиса, медведь), зайцы, различные мелкие грызуны, пресмыкающиеся. 

Животный и растительный мир района позволяет развить промысловый туризма на территории края. На сегодняшний день организацией охотничьих туров занимается охотничья база в ОПУ «Курчумский».
Таким образом, лучшие по сравнению с другими территориями Удмуртии почвенно-климатические и биологические ресурсы, хорошая обеспеченность автомобильными дорогами, проходящие железные дороги, нефте- и газопроводы, близкое расположение от столицы республики Ижевска характеризуют экономико-географическое положение района. Местоположение района в сочетании с богатым биологическим миром составляют перспективную основу для развития туризма. 

На сегодняшний день в Малопургинском районе проживает 33800 человек. Национальный состав района: удмурты – 78,1%, русские – 17,8%,татары – 2,4%, марийцы – 0,5%, другие нации – 1,2%. 

Т.е. большая часть населения района – это удмурты. Превосходство удмуртов над остальными национальностями, живущими на территории района, определяет особенности культуры Малопургинской земли в целом. Расселение людей по территории всегда зависело от природной среды и от занятий, которые ею обусловлены. Поселения всегда располагались в местности, где рядом были вода и лес.

Лес в жизни местного населения всегда имел первостепенное значение. С лесом был связан весь уклад жизни, психология, верования людей. Удмурты считали, как вечен лес, так вечна и бесконечна жизнь! Все постройки местного населения (до нашего времени) строились исключительно из дерева. Основным материалом служили ель, пихта, сосна. Заготавливали бревна зимой или поздней осенью и оставляли до весны. При строительстве между бревнами прокладывали мох. Жилища местного населения очень схожи с жилищами других народов, проживающих в лесной полосе.

Избы строили одноэтажные, с двускатной крышей, кровлей служил тес. Для покрытия хозяйственных построек часто применяли луб, отсюда, например, название деревни Курчум (кур – луб).

Жилище удмуртов, кроме избы, имело несколько строений: клеть (кенос), молитвенная постройка и летняя кухня (куала). В избе сооружали глинобитную печь со вмазанным котлом. Над печью сооружали полати, вдоль стен массивные широкие лавки. Подвижной мебели было мало: стол, стул, иногда кровать, шкаф для посуды. С наступлением теплых дней семья переходила на жительство в кенос. Кроме жилищных строений, строили и помещения для животных (гид, коркид), сараи. 

Большое место в усадьбе занимали дворы. Уличная сторона двора замыкалась массивными воротами и объединяла все строения в единое целое. Ворота строили из дуба или сосны, двор обносили обтесанными бревнами. Некоторые мастера украшали ворота резьбой и изготавливали наличники для окон избы. Массивные заборы, ворота нужны были для защиты от диких животных, для снегозадержания.

Таким образом, жилище было тесно связано с природными условиями района, и основной строительный материал давал лес.

Сейчас снова возрастает интерес к национальным обычаям и традициям, формировавшимся веками в тесной связи с природно-географическими условиями района. 

Удмурты, живущие в Малопургинском районе, по словам журналиста Н. Кондратьева, через века и большие социальные потрясения пронесли свою самобытную культуру и нравственные устои до наших дней. Их родной язык очень богат пословицами, поговорками, афоризмами, изобразительными средствами языка. Они разговаривают колоритным удмуртским литературным языком, питают его красивыми формами оборотов речи.

Женщины и девушки и по сей день предпочитают носить свою национальную одежду. Незаменимым атрибутом в будни и праздники считается вышитый фартук, а головной убор – традиционный ситцевый или шерстяной платок. Таким образом, культура Малопургинского района имеет давнюю историю и славные традиции. Сегодня сохранением культурно-исторического наследия, развитием народного творчества, организацией культурно-досуговой деятельности, информированием населения занимаются 30 культурно-досуговых учреждений, 24 библиотеки, районный краеведческий музей, детская школа искусств, Старомоньинский и Нижнеюринский Дома ремесел. 

Большую работу библиотеки проводят по краеведению по сохранению самобытных культур народов, проживающих на территории Малопургинского района. Районная библиотека имени С. Самсонова является центром национальных культур, 9 библиотек – центрами русской, удмуртской, татарской и марийской культур. 

Богатейшую историю района хранит районный краеведческий музей (с. Малая Пурга). Сегодня его фонд составляет более 1000 экземпляров хранения, пополняется он в основном за счет дарителей А.А. Кадровой, В.Д. Баталова, В.А. Васильевой, М.С. Спиридонова, В.В. Голубева, В.Л. Хмелева и многих других. Неоценим вклад в музейное дело Никиты Ильича Ильина, создавшего в д. Нижние Юри музей "Чепчергурезь", Михаила Спиридоновича Спиридонова, Марии Михайловны Кузьминой, Валерия Дмитриевича Баймурзина, Риммы Александровны Владимировой и многих других краеведов Малопургинского района.

В помещении районной библиотеки открыт выставочный салон, который проводит большую работу по повышению уровня этнического самосознания, культурно-нравственного воспитания через методическую и выставочную деятельность (малопургинскому району 80 лет).

На территории района находится 1 объект федерального значения (Бобьяучинское городище (III–VIII в.в.), 3 – регионального, 15 – объектов археологии и 58 объектов, которые необходимо поставить на учет.
Среди археологических памятников можно выделить Бобья-Учинское городище и Покровский могильник (расположен около д.Сизяшур), где можно найти следы первых поселений (I тысячелетие  н.э.) территории современного Малопургинского района.

С точки зрения развития туризма интерес представляют такие села как Ильинское, Большая Норья, Бураново, Малая Пурга, деревни Нижние Юрии и Старая Монья. Первым из населенных пунктов селом стало называться Ильинское, после возведения в 1751 году храма в честь Святого Пророка Ильи. В 1843 году была построена Петропавловская церковь в селе Большая Норья, в 1860 открыта Михайло-Архангельская церковь в селе Малая Пурга, 1865 году – Свято-Троицкая церковь в селе Бураново (не сохранилась). Эти села становятся волостными центрами, а при православных храмах открываются начальные церковно-приходские школы. Храмы в селах Ильинское, Малая Пурга и Мало-Дивеевский женский монастырь в Большой Норье являются уникальными памятниками архитектуры XIX в.

Сегодня в с. Большая Норья действует паломнический тур в Мало-Дивеевский Серафимовский женский монастырь.

Кроме церквей, которые являются привлекательными объектами для религиозного туризма, Малопургинский район имеет потенциал для развития культурно-познавательного туризма, как для детей, так и для взрослых. В список объектов туристских маршрутов также входят и архитектурные памятники, упомянутых выше. История земли малопургинской соткана из ярких цветов самобытной народной культуры, песенных традиций, обрядов, пропагандистами которых являются коллективы самодеятельного народного творчества. Работники культуры возрождают старинные праздники и обряды: Выль базар, Яган базар, Бусы сюан, Гужем юон, Пинал куно, празднование Рождества, старого Нового года с народными обычаями. Сегодня знакомство с этими обычаями, принятие участие в различных народных играх предлагают следующие маршруты: «По следам первого фильма об удмуртах» в деревню Нижние Юрии и «Богатства Обрана» в селе Бураново. В деревне Нижние Юрии в 1929 году был снят первый в Удмуртии фильм «Соперницы». 
Кроме паломнического тура, село Большая Норья предлагает маршрут культурно-познавательного туризма под названием «Норьинское зазеркалье». Также сегодня идут работы по открытию дома-музея народного писателя Семена Александровича Самсонова в деревне Сырьез-Шур, который может стать основой для разработки культурно-познавательного маршрута. Данный маршрут расскажет о развитии литературы Малопургинского района. Широко известные имена в Удмуртской Республике как поэтесса Любовь Тихонова, Надежда Лопатина, Александ Титов, Николай Бехматов, Илья Пельтэмов, Григорий Верещагин,Ирина Яковлева и многие другие родились на Малопургинской земле.  

В 30-е гг. в районе стала развиваться художественная самодеятельность. В 1934 г. на базе колхоза «Юж-Пурга» был создан первый в Удмуртии самодеятельный хор, руководителем и организатором которого был самоучка Кузьма Маштаков. В 1948 г. этот коллектив стал участником Всероссийского смотра художественной самодеятельности. В 1954 г. Малопургинский хор участвует на Всероссийском смотре художественной самодеятельности в Москве. Участники хора дали несколько концертов в рабочих клубах столицы. И сейчас без участия этого прославленного коллектива не проходят крупные мероприятия села и района. В юбилейный 2009 год района Малопургинский народный хор, первый сельский хор в республике отмечает 75-летие. 

В 70-е и 80-е гг. формируется фольклорный ансамбль «Зарни шеп». Этот коллектив давал концерты в нескольких городах России и даже в Финляндии. Сегодня ансамбль является гордостью района, который на протяжении более 30 (30 лет в 2009 году) лет представляет песенное творчество, обряды и обычаи удмуртского народа.

Большой любовью зрителей пользуется единственный в республике и за ее пределами народный ансамбль гармонисток "Арганчи" Бобья-Учинского СДК.

Еще оной гордость района является ансамбль «Бурановские бабушки», которые стали известными всей России 2010, приняв участи в отборочном туре на конкурс «Евровидение». «Бурановские бабушки» становятся уже брендом района. 

Все эти народные ансамбли могут участвовать в организации досуга как местных жителей, так и потенциальных туристов.

Еще одним перспективным направлением туризма в районе является спортивный. В деревне Баграш-Бигра и Орлово уже стало традицией проводить Рождественские спортивные игры, автомотогонки и соревнования по биатлону в честь мастера спорта Л.П. Гагарина. В проведении праздников народного календаря активное участие принимают взрослые и детские фольклорные коллективы. Также в д. Орлово сегодня идет строительство спортивного стадиона для организации спортивных сборов. На сегодняшний день уже работает освещенная трасса. 

Одно из основных направлений работы работников культуры района – это сохранение народных традиций, ремесел (дома ремесел в Старой Монье (директор Николай Михайлович Тарасов) и Нижних Юрях. В 2008 году Старомоньинский Дом ремесел отметил свое 15-летие. Делая упор на сохранение, возрождение и развитие видов декоративно-прикладного искусства удмуртов, мастера развивают 11 видов декоративно-прикладного искусства. Здесь занимаются резьбой по дереву, столярным делом, ковроткачеством, вышивкой, вязанием, конструированием национальных костюмов. Их работы уже демонстрировались на республиканских выставках и даже за рубежом. Большую работу мастера проводят по развитию садово-парковой скульптуры. Более 30 работ, посвященных сюжетам удмуртской мифологии, украшают центральную часть с. Малая Пурга и д. Старая Монья, служат незримой нитью, связующей прошлое и настоящее. 

Народные промыслы, развивающиеся на территории района, являются прекрасной базой для организации ярмарок. Ярмарки уже работают в рамках таких традиционных праздников как Гербер и Сабантуй.  Они дают возможность реализовать ремесленные продукты и получать прибыль от продаж. Сегодня праздник плуга – Гербер и Сабантуй – получили уже республиканское значение, которые проводятся летом. Кроме летних ярмарок, возможна их организация и в зимний период. На зимних ярмарках продукция может меняться, помимо сувениров из соломы, дерева, популярными будут тканые работы мастериц и валенки. Уже существует проект «Музея валенка» в с. Бураново, который предложен как мероприятие для включения в РЦП «Развитие туризма в Удмуртской Республике на 2011-2014 годы». 

Кроме ярмарок, автор предлагает проведение таких фестивалей как: фестиваль «Сила леса», где мастера из разных районов будут показывать свое мастерство в создании садово-парковых скульптур. У района для организации данного мероприятия есть и потенциал, и ресурсы, материал для работ, например, может предоставить Яганский лесхоз. Также и зимой возможно организация подобного фестиваля, где рабочим материалом будет являться лед. 

Таким образом, сочетание археологических памятников и объектов религиозного туризма, объектов промыслового и познавательного туризма на территории Малопургинского района позволяет организовывать туристские маршруты различного направления. 

Нематериальное достояние района, включающее народные промыслы, фестивали, религиозные церемонии, народные обычаи и обряды и т. д. являются основной культурно-исторической предпосылкой для развития туристско-рекреационной отрасли. Архитектурные памятники и прочие объекты, связанные историей, культурой и современной деятельностью населения (спортивные сооружения, музеи и др.) в комбинации с духовной культурой позволяют развивать, прежде всего, познавательный туризм, т. е. туризм, целью которого является ознакомление и познание культурного наследия.

Исходя из вышесказанного, можно утверждать, что у Малопургинского района есть потенциал для развития, прежде всего, культурно-познавательного, промыслового, фестивального видов туризма. 

Исследование состояния отрасли туризма и гостеприимства Ижевска в рамках спецкурса «Информационные технологии»

Галанова Наталья Александровна 

кандидат исторических наук 

Удмуртский государственный университет 

г. Ижевск

В курсе «Информационные технологии» для студентов специальности 230500 высшего образования и 2307 среднего профессионального образования в Институте социальных коммуникаций Удмуртского госуниверситета раскрывается понятие информационных технологий, рассматривается значение и роль современных информационных технологий в организационной работе предприятий гостиничного хозяйства и туристских комплексов. Одна из основных задач курса – получение студентами знаний по основам использования локальных и глобальных компьютерных сетей в практике гостиничного сервиса и туризма, в том числе знаний об автоматизированных системах бронирования и резервирования, системах автоматизации туристского офиса и предприятий гостиничного типа.

При изучении дисциплины наряду с овладением студентами теоретическими положениями уделяется внимание развитию их умений и навыков в применении методов и средств информационных технологий при решении профессиональных задач, а также получению опыта использования компьютерной техники и программного обеспечения применительно к сфере профессиональной деятельности. 

Самостоятельная работа студентов включает изучение теоретических основ курса; предусмотрена форма отчетности в виде реферативных работ по определенным темам с последующими докладами на занятиях и обсуждением их содержания. По нашему мнению, такие семинары на втором курсе вполне уместны. Они вызывают интерес у наиболее подготовленных студентов, побуждают применять творческий подход и способствуют развитию самостоятельности в проведении исследований.

В этом году учащиеся выполняли два вида работы – помимо привычного реферата, необходимо было также провести тематические Интернет-исследования. Работа с ресурсами глобального информационного пространства осуществлялась в группах по 2-3 человека. Среди предложенных тем были такие как: «Турфирмы Ижевска», «Гостиницы Ижевска» и др. Основная цель данных исследований заключалась в том, чтобы проанализировать состояние отдельных составляющих отрасли туризма и гостеприимства в Удмуртской Республике с помощью сети Интернет, собрав основные статистические данные и проведя анализ сайтов Рунета. В данной статье приведем некоторые основные выводы наших исследователей.

Группой студентов, занимавшихся исследованием турфирм столицы республики, проделан большой объем работы по исследованию информационных ресурсов Интернета. Учащиеся выявили веб-порталы, на которых имеются сведения по туристскому бизнесу в Ижевске и Удмуртской Республике (справочники турфирм, гостиниц, предприятий досуга). На основе этих сайтов и в результате работы с поисковыми системами составлен список турфирм города Ижевска с указанием их названия, физического адреса и контактных данных, специализацией предприятий. Установлены турфирмы, имеющие собственные веб-сайты, составлен список их Интернет-адресов. Таким образом, в общий список вошло более 180 туристских фирм, среди которых только 46 имеют свои веб-представительства (табл.1).

Таблица 1

Турфирмы Ижевска, имеющие веб-сайты

	Название турфирмы
	Адрес в Интернете

	1. Авангард-консалтинг

2. Азбука отдыха

3. Акфил

4. Ариет-тур

5. Ветер перемен

6. Визит

7. Выбор-Тур

8. Гео-Тур

9. Голдбим Интур
10. Global Travel Ижевск
11. Горизонт

12. Горячие туры Ижевск

13. GT Ижевск
14. 27

15. Евроклуб

16. За мечтой

17. Ижтурсервис

18. Капитал Тур

19. Караван путешествий

20. Legos-Travel

21. Мандарин

22. МДС тур

23. Наталиа Тур

24. Нет забот

25. Папуас

26. Партнер

27. Персона Трэвел
28. Пинктада

29. Планета

30. 5 звезд

31. Республиканский центр туризма и отдыха УР

32. Свежий ветер

33. Текан Тур

34. Три Д Тур

35. Тройка Тур

36. Турист

37. Турист

38. Туристический мир

39. Удмуртохота

40. Фортуна

41. Царское путешествие

42. Era-Тур
	www.avangard-turinfo.ru

azbukaizh.ru

akfil.ru

www.ariet.ru

www.vetertravel.ru

www.vizit-tur.ru

www.vyborizh.ru

www.geo-tyr.ru

goldbeam.ru

www.izhglobal.ru

www.gorizont18.net

www.gorturi.ru

www.gt1.su

atur27.ru
www.evroklub.ru

www.zame4toi.ru

www.izhtur.ru

kapital18.ru

www.karavanturs.ru

www.legostravel.ru

edem-darom.ru

www.mdstour.ru
natalia-tour.narod.ru
netzabot.net
www.ta-papuas.ru

www.partnertur.ru

www.persona-travel.ru

www.pinctada.ru

www.ta-planeta.ru

www.5stars-izh.ru

www.rcto.ru
www.svezhyveter.ru
www.tekan.ru

3d-tur.com
www.troikatur.ru
atpturist.ru
www.tourcom.su
www.tur-mir.ru
www.udmurtohota.ru
www.fortuna-izh.com
zarskoe.poisktura.com
era-tour.ucoz.ru


Проанализировав данные сети Интернет, рабочая группа пришла к ряду выводов: Перечень наиболее популярных услуг, которые предоставляют турфирмы Ижевска включает: бронирование отелей, заказ авиа- и железнодорожных билетов, помощь в оформлении виз, обучение и языковые курсы за рубежом, летние студенческие программы в Америке и Европе, работа за рубежом. Наиболее популярные туристские направления: Турция, Египет, Тайланд, ОАЭ, автобусные туры по Европе, Крым, Кавказ, Краснодарский край, Москва, Санкт-Петербург, города «Золотого кольца» России, санаторно-курортное лечение как в России, так и в странах Европы, речные круизы по Волге, Дунаю, летний детский отдых, туры выходного дня (Кунгур, аквапарки Казани и Самары, дельфинарий г. Н. Челны), активный отдых по России и за рубежом (конные походы, рафтинг, сплавы на байдарках), корпоративный отдых, эксклюзивные предложения (Мальдивы, Индия, Бразилия, Япония, Австралия, Сирия, Ливан).

Наиболее популярные направления деятельности туристских фирм Ижевска относятся как внешнему, так и внутреннему туризму. Ряд фирм, например, «Ветер перемен», «Выбор-Тур», «Республиканский центр туризма и отдыха Удмуртской Республики», ориентируются в своей деятельности, в том числе, на специфику региона и его культурно-исторический потенциал, предлагая туры способствующие развитию внутреннего туризма. Благодаря чему в регионе продвигаются такие виды туризма как этнографический, фестивальный; завоевывает популярность агротуризм. Предлагаются, например, конно-верховые туры по Завьяловскому району и в окрестностях г. Сарапула, экскурсии по г. Ижевску («Город оружейников», «Родниковый край», этно-музей «Лудорвай», музейный комплекс Михаила Калашникова, Национальный музей Удмуртской Республики), экскурсии в музей-усадьбу П.И. Чайковского в г. Воткинске, в природный парк «Шаркан», экскурсия по Сибирскому тракту и др.

Оценивая турфирмы по наличию и информативности сайтов и нацеленности туристских организаций на активное применение этого вида информационного ресурса в своей практике, исследователи отметили, что не все турфирмы имеют свое представительство в глобальной сети. Для регионального турбизнеса характерен тот факт, что часть турфирм, не имея своего веб-представительства, указывают на визитках и в каталогах, в том числе веб-каталогах, сайт туроператора-партнера. Турфирмы Ижевска, являющиеся региональными отделениями российских туристских сетей, могут не иметь собственных сайтов. В столице Удмуртской Республики располагаются офисы таких сетей как: Global Travel (www.global-travel.ru), Сеть Магазинов Горящих Путевок (mgp.ru), Горячие Туры (www.hott.ru), Нева (www.nevatravel.ru), Голдбим Интур (www.goldbeam.ru), Well (www.well.ru) и др. Адреса офисов продаж в Ижевске можно узнать на приведенных сайтах головных предприятий.

Проанализировав содержание веб-сайтов региональных турагентств, группа исследователей подразделила их на две основные категории. Первый вид представляет собой так называемые «визитные карточки», дающие пользователям только общие сведения о турфирме. Такие сайты могут не часто обновляться, но они вполне успешно выполняют свою презентативную функцию. Подобные сайты имеют: турфирма «Партнер» (см. табл. 1), турфирма «Ветер перемен», турагентство «Выбор-Тур», турагентство «Папуас», турагентство «Планета» и др. Характерно также, что некоторые туристические агентства на своих сайтах предоставляют посетителям ссылки на сайты туроператоров-партнеров, где имеется полная информация о турах и ценах.

Другой вид сайтов относится к типу веб-витрин. На таких сайтах помимо основных данных о турфирме представлено описание стран, курортов, отелей, которые предлагают туроператоры; с той или иной степенью регулярности появляются специальные предложения и горящие путевки. Если такой сайт регулярно обновляется и имеет профессиональное оформление, то он вызывает большее доверие пользователей Интернета – потенциальных клиентов турфирм, и может служить реальным инструментом ведения бизнеса. Примечательно, что веб-витрины являются наиболее распространенным типом сайтом ижевских турфирм. Отметим также, что в большинстве случаев информация на таких сайтах в автоматическом режиме поступает с серверов партнеров турагентств столицы республики – ведущих туроператоров России.

По уровню оформления веб-сайты региональных представителей туристского бизнеса различаются. Особо отметим веб-разработки турфирм: Республиканский центр туризма и отдыха, Удмуртохота, Евроклуб, Выбор-Тур, Караван путешествий, Визит, Туристический мир (см. табл.1). 

Исследование по предприятиям гостиничного сервиса позволило составить перечень из 62 гостиниц различного типа, располагающихся как в столице Удмуртской Республики, так и в ее окрестностях. В работе представлены следующие сведения по гостиницам: название, физический адрес и контактные данные, характеристика номерного фонда, цены, перечень дополнительных услуг. Частично установлены данные по общему количеству номеров в гостиницах. Составлен список гостиниц, имеющих собственные веб-сайты (табл. 2).

Таблица 2

Гостиницы Ижевска, имеющие веб-сайты

	Название гостиницы
	Адрес в Интернете

	1. Аэропорт
2. Green Roof 

3. ДерябинЪ 

4. Иж Отель

5. Италмас
6. Околица
7. Park Inn

8. Парк-Отель
9. Сосновый бор

10. Телеком

11. Уральская

12. Уютная берлога
13. Holiday Парк
14. Центральная

15. Юбилейная
	www.hotelaero.ru

www.hotelgreenroof.ru
www.deryabin-hotel.ru

www.izhhotel.ru
www.italmashotel.ru

www.okolitsa.net
www.izhevsk-hotel.ru
park-hotel.udmnet.ru
www.sb-hotel.ru
hotel-telecom.ru
www.otel-ural.ru
www.berloga-hotel.ru
www.holidaypark.ru
www.centrhotel.ru
www.u-hotel.ru


Сайты гостиниц, как правило, отличает красивый функциональный дизайн. На некоторых сайтах реализованы системы по бронированию номеров. В остальных случаях их потенциальным клиентам предоставляется возможность забронировать номер по телефону или электронной почте.

Интересно, что поисковая система Яндекс по запросу «гостиницы Ижевска» выводит в первых строках такие гостиницы как: Аэропорт, Green Roof, ДерябинЪ, Иж Отель, Премьер Отель, Юбилейная, Центральная; а поисковик Google – отель ДерябинЪ, Иж Отель, Центральная.

Среди исследованных учащимися ресурсов сети Интернет наиболее информативными оказались следующие веб-порталы:

fanlife.ru – Интернет-журнал «FAN» содержит разделы «Турфирмы» и «Гостиницы», которые представляют собой справочники соответствующих предприятий столицы республики. Справочник турфирм содержит сведения о 188 организациях (включает все офисы сетей турфирм). В справочнике гостиниц имеются данные о 54 предприятиях гостиничного типа города Ижевска и его окрестностей. Также есть навигатор по предприятиям сферы отдыха и развлечений, представлена афиша Ижевска;

www.izhevskinfo.ru – Ижевский информационный портал содержит сведения по турфирмам, гостиницам, ресторанам Ижевска, есть информация по прокату автомобилей, спортивным клубам, а также афиша города. В справочнике турфирм – 40 предприятий, гостиниц – 34;

www.votpusk.ru – популярный Интернет-магазин туристических услуг. Сайт содержит более миллиона страниц актуальной информации туристической тематики: описания стран, курортов, отелей; отзывы, советы, рассказы, статьи, обзоры; новости туризма. В справочнике турфирм Ижевска представлены сведения о 15 предприятиях. Интересен раздел «Статистика», в котором можно узнать какие страны и отели являются сейчас популярными. Раздел «Документы в туризме» содержит законодательные акты, регулирующие отрасль туризма и отдыха. А в разделе «Туристические выставки» можно ознакомиться с календарем международных туристских выставок, проходящих в различных городах России и зарубежья;

utravel.ru – туристический портал, содержащий туристические новости, статьи, обзоры и исследования о туризме, странах и направлениях, авторские тексты о путешествиях, сервисы поиска туров, бронирования авиа- и железнодорожных билетов, сведения о погоде на курортах мира, справочники о консульствах, авиакомпаниях, отелях, турфирмах и туроператорах Урала. В справочнике турфирм содержатся данные о 138 туристских организациях;

maps.yandex.ru – по запросу «турфирмы Ижевска» выдает данные о 156 туристских организациях. По запросу «гостиницы Ижевска» – данные о 49 гостиницах;

www.personalguide.ru – туристический портал, где можно прочитать новости, подробную информацию о странах, городах, достопримечательностях, информацию об отелях, турфирмах, местах отдыха и т.п. В справочнике указаны данные о 29 турфирмах Ижевска;

www.turizm.ru – российский туристский портал, содержит сведения о 37 турфирмах и 7 гостиницах Ижевска;

www.gid.nu – республиканский Интернет-каталог, новый активно развивающийся проект, созданный как электронный путеводитель по предприятиям и организациям Удмуртской Республики. Существует на республиканском рынке с 2009 года. Представляет собой расширенную базу предприятий по городам республики: Ижевск, Глазов, Сарапул, Можга, Воткинск. В справочнике по Ижевску содержится информация о 10 турфирмах и 6 гостиницах.;

www.fan-tom.ru – информационный портал об индустрии отдыха и развлечений в Ижевске. Каталог сайта включает сведения о 16 турфирмах и 11 гостиницах города.

Общие выводы, к которым мы пришли в результате Интернет-исследований, проведенных в рамках спецкурса, заключаются в следующем:

– Еще на этапе постановки задачи исследования было отмечено, что представленная в глобальном информационном пространстве информация не отличается полнотой. Интернет-ресурсы по туризму, имеющие региональное происхождение, пока также не отличаются оперативностью в обновлении. Исследователям встречались данные, которые являются устаревшими на сегодняшний день. К тому же все сайты, и информационные порталы и, в том числе, сайты предприятий сферы туризма и гостеприимства, представлены на русском языке, т.е. ориентированы на российскую аудиторию. Интересно отметить, что в наименовании Интернет-адресов турфирм и гостиниц часто присутствуют русские слова, прописанные в латинице – естественно в английском языке такие слова отсутствуют (например: tur, tyr, turizm, otel). Это еще раз подчеркивает ориентацию в бизнесе на российского потребителя. 

– Оценивая заинтересованность в самопрезентации в глобальном информационном пространстве (наличие сайтов) представителей туристского бизнеса, необходимо отметить, что пока этот уровень остается невысоким. Из общего числа турфирм, вошедших в список исследователей, только 23 % туристских предприятий имеют свои веб-представительства, для гостиниц этот показатель составляет 24%.

Можно констатировать также, что в целом предприятия туриндустрии республики «ощущают» возможности Интернет как перспективные, но на практике по ряду причин их применение происходит не в полную силу.

Исследователи убедились, что в Интернет-источниках для массового читателя  не представлены обобщенные статистические показатели по отрасли туризма и гостеприимства (по количеству предприятий отрасли, количеству потребляемых услуг, о доходности туриндустрии для республики и т.п.). Часть данных была установлена в результате проведенной исследовательской работы, и эти сведения, собранные в виртуальном пространстве, помогают с определенной долей точности оценить реальную картину туристского бизнеса в регионе.

Таким образом, проведение подобных Интернет-исследований и их последующая «защита» на семинарских занятиях в рамках курса «Информационные технологии» вполне оправданно. Это позволяет  студентам получить ценный опыт использования глобальной информационной сети для проведения исследований, в том числе научных, детальнее ознакомиться с Интернет-ресурсами по туризму и сервису родного края, научиться анализировать, делать выводы, грамотно оформлять свою работу, и презентовать результаты.  Необходимо отметить, что представленные исследования и их обсуждения оказались очень актуальны, и вызвали оживленный интерес в группах. Полезным для учащихся также стал опыт публичного выступления.

Современные направления  в развитии российского рекламного рынка

Дорофеева Марина Викторовна

студентка специальности «Реклама» 3 курс

Научный руководитель – ст. преподаватель Е.В. Стремоусова

Удмуртский государственный университет 

г. Ижевск

Обращаясь к современному рынку рекламы в России, можно констатировать, что старые принципы его функционирования окончательно изжили себя. На смену пришла новая ступень развития.

Еще недавно фундаментальной считалась идея, что «реклама – это двигатель торговли» и ее количество влияет на объем продаж, кроме того предполагалось, что данный инструмент маркетинговых коммуникаций действует на потребителя в кротчайшие сроки(либо сразу), заставляя его принимать решения в направлении, выгодном рекламодателю. Однако последние исследования доказали, что данное мнение является всего лишь сложившимся стереотипом по отношению к рекламе. Парадокс заключается в том, что с одной стороны ее количество не влияет на объем продаж, но с другой стороны полное ее отсутствие вызывает снижение объема сбыта продукции. На эффективность рекламы влияет ее качество, т. е. то, как она расценивается. В этой связи принято выделять хорошую и обычную рекламу.

Социологи приводят следующие показатели:

– эффективность хорошей рекламы, в отличие от обычной, в 8 раз выше;

 – творческая сторона рекламы в 8-10 раз важнее, чем размер рекламного бюджета и количество рекламных сообщений.

Исходя из вышесказанного, целесообразно сформулировать требования к хорошей рекламе. Основными показателями эффективности рекламы считаются:

1.  привлечение внимания – реклама должна быть сильной по воздействию образ-парадокс;

2.  ясность зрительской разработки – сложное сообщение отталкивает потребителей и концентрирует их внимание на каком-либо одном достоинстве рекламируемого товара/услуги;

3.  понятность и достоверность;

4.  позитивные эмоции;

5.  единство стиля-иллюстрации, фотографии, текст, интонация, применяемые в рекламных материалах должны соответствовать стилю торговой марки;

6.  единообразие стиля. Данный тезис является продолжением предыдущего: даже если меняется стратегия рекламной кампании, лучше сохранить ее стиль. Внезапные изменения осложняют восприятие рекламы;

7.  соответствие миру потребителя;

8.  наличие отличительных преимуществ - реклама должна донести до аудитории отличительные преимущества рекламируемого товара, объяснить выгоды его использования;

9.  присутствие ярких образов.

Таким образом, хорошая реклама действует по принципу тождественному восприятию журнального объявления. Человеческий глаз должен заметить нечто парадоксальное, возможно, противоречащее здравому смыслу. Именно парадоксальной должна быть иллюстрация объявления. Человек не рассматривает рекламу и поэтому что-то должно привлечь его внимание. Только в этом случае он ищет объяснение увиденному. Такое объяснение и должно содержаться в тексте рекламного объявления, являющимся, как связкой, так и аргументом. При этом, следует отметить, что парадокс в иллюстрации должен быть абстрактным, узнаваемым и связан с достоинствами товара. Созданная подобным образом реклама является настоящим искусством, и именно она на современном рынке признается самой эффективной.

Несомненно, подход к выбору методов продвижения товара/услуги – это чрезвычайно творческий, динамический процесс. В соответствии с общими направлениями развития методологии управления при реализации концепции маркетинга все шире используются принципы синергизма в рекламе, которые представляют собой современную ступень в развитии ее теории. Синергизм, по определению П. Доеля – это превышение совокупного результата суммарных слагающих его факторов. Так, при создании рекламная идея копирайтера дополняется идеями соавторов. Формируется идеологическая мощь, которая воздействует на целевую аудиторию через масс-медиа. Синергизм возникает при использовании нескольких рекламных средств и предполагает, что все составляющие единицы имеют функциональную направленность, поэтому исключительно важным этапом является медиапланирование. Реклама в одном издании не может создать психологическое поле воздействия, которое выходит за рамки коммерческой отдачи или целей информирования. В западной литературе также используется понятие: внутренняя энергия рекламы. В данном случае имеется ввиду, что реклама должна иметь не только эстетическое, но и энергетическое воздействие. Иначе говоря, информацию можно передать только являясь носителем энергии.
Таким образом, теория синергизма рекламы в настоящее время получает все большее распространение, поскольку исследования показывают, что использование комплекса рекламных средств позволяет организациям ускорить внедрение новых продуктов, добиться увеличения объема продаж, сокращения издержек и затрат на управление.

Еще одной тенденцией в развитии рекламного рынка считается отход на второй план традиционных средств рекламы. Так, например, на смену модульной рекламы и больших щитов приходят модифицированные малые формы – строчные объявления в унифицированной, табличной форме; наблюдается контентная (информационная) переориентация прессы и direct mail под узкие интересы пользователей; наиболее ценными становятся мобильность и интерактивность.

Одним из основных полей для рекламной деятельности является интернет, отвечающий всем запросам нашего времени. Рекламодатели все более активно стремятся освоить и завоевать его пространство. Причем, такие формы интернет – рекламы, как баннеры уходят или сильно меняются, на их смену приходят видео – ролики и контекстная реклама, реклама в блогах, на форумах и в социальных сетях.

Можно выделить следующие общие тенденции в развитии интернет-рекламы:

1. Рост поисковой рекламы, т.е. рекламы по запросу самого потребителя;

2. Дальнейшая детализация таргетируемости рекламы – подбор сообщения для каждого конкретного потребителя с учетом его пола, возраста, национальности, сексуальных пристрастий и т. д. Реклама подстраивается под настроение потребителя, учитывает особенности его характера и биографию;

3. Преодоление использования программ для блокирования всплывающей рекламы;

5. Широкое распространение вирусной рекламы в рамках вирусного маркетинга;

6. Специализация и появление специалистов-аналитиков, способных всесторонне работать с Интернет-проектами, планировать и курировать все этапы электронной коммерции (область аудита, SEO, рекламы и прочих стадий профессиональной раскрутки и продвижения коммерческих Интернет-проектов);

7. Построение долгосрочных отношений с клиентами и выраженная клиентоориентированность виртуального бизнеса.

Следует также отметить, что дальнейшее развитие технологий подталкивает рекламодателей придумывать все более изощренные формы подачи рекламного сообщения. Данный процесс обобщается термином инновационная реклама.

Инновационная реклама – это метод подачи рекламного сообщения с использованием в промоакциях инновационных технологий (серьезного технического обеспечения, новейших компьютерных технологий и нестандартных способов подачи информации).

Рассмотрим виды такой рекламы:

1. Видеореклама с использованием технологий:

*InDoor TV;

*3D video – технология, позволяющая воспринимать рекламные изображения в трехмерной плоскости с использованием специальных шлемов и стереоочков;

*X3D video – технология, при которой трехмерное рекламное изображение способно легко выйти за пределы экрана, затем также легко вернуться обратно, оставив неизгладимое впечатление в головах проходящих мимо людей. Ее главным козырем, в отличие от простых 3D технологий, является восприятие трехмерных изображений без использования дополнительных средств. Благодаря большому углу обзора и технологии пространственного воспроизведения эффект заметен на расстоянии, что делает данную технологию удобной для представления товаров и услуг в пунктах продаж.

2. Технология интерактивного взаимодействия Just Touch, работающая на базе системы Touch Screen. Она позволяет отслеживать движение рук потребителя и с их помощью управлять функциями меню, расположенного на специальном табло. Система реагирует на любое, даже самое легкое прикосновение. Это происходит благодаря сверхчувствительной сенсорной пленке, покрывающей поверхность информационного табло. Потребитель сможет сам найти интересующую его информацию, проверить наличие товара, ознакомиться с программой заведения. При этом в поле зрения покупателя постоянно попадает логотип рекламируемого бренда, но он не раздражает, а откладывается в памяти. Данная система способна превратить любую витрину в полнофункциональный канал продаж.

3. Технология Ground FX – это сверхсовременная интерактивная проекция, разработанная компанией GestureTek, которая позволяет потребителю не просто наблюдать за рекламным сюжетом, но и принимать в нем участие. При помощи специальных технических установок объемное изображение проецируется на плоскую поверхность. Пройти мимо незамеченным невозможно: система мгновенно реагирует на малейшее движение, совершенное проходящим. К примеру, на виртуальной воде образуются круги или виртуальный господин приветливо кивнет головой.

4. Технология Free Format Projection – технология, позволяющая создать ощущение присутствия персонажей или объектов в натуральную величину за счет особой обработки изображения, которое впоследствии проецируется на поверхность. 

Таковы последние разработки в мире инновационных рекламных технологий на сегодня. Не стоит утверждать, что они окончательно вытеснят традиционные виды рекламы, но, тем не менее, значительно уменьшат их количество, поскольку являются более захватывающими, легко усваиваемыми и эффективными.

Однако говорить о том, что развитие рекламной деятельности в России идет только в направлении использования инноваций неверно. Все более обоснованным и широко применяющимся методом становится развитие партнерских отношений между всеми группами влияния в компании (акционерами, руководителями, персоналом и др.). В этой связи большое внимание уделяется корпоративной и имиджевой рекламе. Несомненно, дынные виды существует уже давно, но именно сейчас их влияние было переосмыслено и выведено на новый уровень. До недавнего времени, они воспринимались всего лишь как составляющая часть организационной культуры и только в наши дни стали неотъемлемой частью рекламной деятельности компании в целом.

Обратимся непосредственно к этим видам рекламы:

1. Корпоративная реклама – это средство выражения внутреннего имиджа компании, т.е. она отражает ее цели, миссию, задачи, сущность, ценности, а также сильные стороны. Внутренний имидж представляет собой восприятие и психологическое отношение к компании ее сотрудников, менеджеров, собственников, акционеров, правления и материнских организаций, составляющих внутреннюю среду компании и наличие положительного представления вышеупомянутых субъектов к компании, которое сплачивает коллектив, дает уверенность в завтрашнем дне каждому отдельному работнику, стимулируя его тем самым к большей степени идентификации с фирмой, более активной работе, отдаче общему делу и стремлению к повышению собственной квалификации. Это в свою очередь, положительно отражается на внешнем облике компании как устойчивой, профессиональной организации, которой можно доверять. Кроме того, именно сотрудники фирмы являются крупными информаторами потенциальных клиентов фирмы о ее внутренней атмосфере и реальной работе.

Исходя из вышесказанного, средствами корпоративной рекламы являются средства, способствующие формированию корпоративной культуры и эффективной мотивации работников:

– психологические установки, из которых вытекают конкретные принципы работы и взаимоотношений – качество, обязательность, инновационность, «фокус на клиента», которые в целом создают образ компании, и ее внешний облик, также способствуют тому, что потребители начинают идентифицировать данные психологические установки с общими установками деятельности фирмы.

– формирование понимания того, что компания ценит своих сотрудников достигается такими средствами, как: поощрения, социальное обеспечение, премии, вознаграждения, корпоративные вечера, экскурсионные поездки, оплачиваемые централизованные обеды, праздники, например посвященные выпуску новой модели продукции, дни предприятия, спартакиады, а также страхование жизни и здоровья сотрудников, оплата медицинских услуг, оплачиваемый отпуск, оплачиваемый дополнительный отпуск, предоставление возможности пользоваться домами отдыха, детскими оздоровительными лагерями (для детей сотрудников) по льготным путевкам, оплата обучения сотрудников на курсах повышения квалификации, приобретение жилья для сотрудников, как форма вознаграждения, оплата расходов на ремонт личного автомобиля и бензин, денежные вознаграждения и компенсации, предоставляемые в связи с личными торжествами, круглыми датами трудовой деятельности или праздниками, смертью родственников, экстренными случаями – кражами, пожарами и прочими (денежные суммы), дополнительные компенсационные выплаты (например, компенсация на проезд по железной дороге в период очередного отпуска), дотации на питание в столовых организации, оплата счетов мобильной связи при подключении по корпоративному тарифу, оплата проезда к месту работы и по городу, оплата автопаркинга сотрудникам, прогрессивные выплаты за выслугу лет, «золотые парашюты» – выплата нескольких должностных окладов при выходе работника на пенсию работников в старости, корпоративная пенсия – дополнение к государственной пенсии из фондов предприятия, единовременное вознаграждение пенсионерам со стороны фирмы (предприятия).

– внешний вид сотрудников

– архитектура здания фирмы, обустройство, прилежащей территории, общий дизайн помещения и обустройство рабочих зон сотрудников.

2. Имиджевая реклама, в отличие от корпоративной, является средством выражения внешнего имиджа компании. Это реклама, при которой рекламодатель ставит целью создание или улучшение имиджа своей компании на рынке(продвижение, позиционирование фирмы). Она призвана обеспечить продукт ценностной оценкой, закрепить в сознании широкого круга людей положительный образ товара или фирмы.

Основными средствами имиджевой рекламы являются:

 – спонсорство – осуществление вклада в деятельность юридического или физического лица (спонсируемого) на условиях распространения спонсируемым рекламы о спонсоре, его товарах, т.е. можно говорить о том, что спонсорский вклад признается платой за рекламу. Главная идея состоит в том, что спонсор начинает ассоциировать себя с объектом спонсорства и таким образом пытается спроецировать на себя все его положительные характеристики и положительные чувства, связанные с ним. Современное спонсорство рассматривается, прежде всего, как коммерческие инвестиции в престиж компании, товара, бренда и в отличие от благотворительности, ожидает ощутимой отдачи от потраченных денег и усилий;

– благотворительность – добровольная деятельность граждан и юридических лиц по бескорыстной (безвозмездной или на льготных условиях) передаче гражданам или юридическим лицам имущества, в том числе денежных средств; бескорыстному выполнению работ, предоставлению услуг, оказанию иной поддержки. Однако, в рамках современного российского рынка, движущими экономическими мотивами благотворительности является внешний пиар, как средство формирования благоприятного имиджа и как часть маркетинговой кампании;

– выставки;

– презентации;

– аукционы;

– вернисажи;

– концерты;

– марафоны;

– фестивали;

– организация праздников в честь памятных дат;

– шоу и др.

Таким образом рекламная деятельность компании на современном рынке становится наиболее эффективной в комплексе корпоративной и имиджевой рекламы.

Несмотря на значительное развитие рекламного рынка в России, которое он показал за последние годы, мы все же отстаем от западноевропейских стран, где данный путь уже считается пройденным. Тем не менее, реклама-процесс динамичный и она неизбежно будет представать перед нами во все более творчески-изощренных формах, кардинально отличающихся от других. В связи с этим будет развиваться патентование и получение авторских прав на рекламу, вплоть до конкретных приёмов, фраз, подходов, макетов и роликов. И конечно хочется надеяться, что рекламные продукты будут более профессиональными.

Анализ услуг спортивно-развлекательных центров 

г. Ижевска

Егорова Наталья Сергеевна 

магистрант направления «Туризм» 

Научный руководитель – кандидат исторических наук Т.И. Оконникова

Удмуртский государственный университет 

г. Ижевск 

В процессе нормальной жизнедеятельности человек занят множеством повседневных дел: профессиональной деятельностью, домашними делами, общением с людьми, сном, отдыхом, досугом. Досуг подразумевает такой род занятий, которые дают человеку ощущение удовольствия, приподнятого настроения и радости. Досуг необходим людям для того, чтобы расслабиться, снять стресс, почувствовать физическое и психологическое удовлетворение, разделить свои интересы с друзьями и близкими, завязать общественные контакты и получить возможность самовыражения или творческой деятельности.

Известно, что сегодня досуг, как молодежи, так и взрослых, выросших в больших и малых городах различен. Различен настолько, что, общаясь с представителями малых городов, мы настолько отчетливо улавливаем отличие их от представителей больших городов, что становится понятно – культура досуга у них разная [2, с.10].

При всех положительных сторонах досуга, можно отметить, что досуг ярко подвержен состоянию политики, экономики, идеологии, образования и культуры. Как показывает практика, досуг подрастающего поколения, при относительно низкой культуре его использования не только не приносит ожидаемого восстановления утраченных сил, расцвета творческих способностей и тому подобное, а, напротив, превращается в криминогенный фактор общества [1, с.263].

В целом досуг можно определить как совокупность  видов деятельности, ориентированных на удовлетворение  физических, духовных и социальных потребностей людей в свободное время  и связанных преимущественно с отдыхом и развлечениями: чтением, играми, танцами, посещением учреждений культуры и массовых зрелищ, любительскими занятиями, занятиями физкультурой и спортом [3].

Досуг и отдых могут включать следующие виды деятельности: 

· спорт или разнообразная физическая активность (роль зрителя, участника, тренера или какая-либо другая организационная деятельность); 

· художественная деятельность (живопись, рисование, литературное творчество); 

· поделки (вышивание, вязание, плетение различных изделий и другое ручное творчество); 

· забота о животных; 

· хобби (разнообразная деятельность по интересам); 

· посещение музеев, театров, галерей, экскурсии; 

· игры (настольные, компьютерные игры); 

· развлечения (просмотр телепередач, фильмов, чтение литературы, прослушивание радиопередач); 

· общение с другими людьми (телефонные разговоры, написание писем, приглашений, организация и посещение вечеров и других развлекательных мероприятий). 

Жизнь человека не является полноценной, если не реализуется его право на отдых, на предпочтительные формы проведения свободного времени. В последнее время одной из предпочтительных форм проведения досуга среди городского населения становятся занятия спортом в специальных спортивно-оздоровительных комплексах.

Спортивный комплекс – соответственно оборудованное сооружение крытого или открытого типа, обеспечивающее возможность проведения спортивных соревнований, учебно-тренировочного процесса, физкультурно-оздоровительных и спортивно развлекательных работ по различным видам спорта. Сооружение (помещение), размеры которого соответствуют требованиям строительных норм и правил к спортивным комплексам и сооружениям [4].
По назначению спортивные комплексы подразделяются на спортивно-зрелищные (демонстрационные), учебно-тренировочные и физкультурно-оздоровительные (комплексы для активного отдыха населения). Физкультурно-оздоровительные спортивные комплексы – сооружения, предназначенные для проведения физкультурно-оздоровительных работ и активного отдыха населения. Физкультурно-оздоровительная работа осуществляется на всех сооружениях, где занятия не требуют специальной подготовки и не представляют опасности для жизни и здоровья занимающихся [5].

В последнее время занятия в спортивно-оздоровительных комплексах становятся популярной формой проведения досуга и в г. Ижевске. В этой связи становится актуальным и практически значимым выявление информации о предлагаемых спортивно-оздоровительными комплексами услуг, качества предлагаемого обслуживания и т.д. Исходя из этого, нами было проведено исследование с целью выявления конкурентоспособности спортивно-развлекательных комплексов г. Ижевска. В исследование были включены 10 самых популярных комплексов: «4FRIEND’S», «Спарта», «Чемпион», «Спорт-миссия», «Дельта», «Fitness Line», «OZON», «Апельсин», «ALTEOS», и спортивного клуба «Beautiful People». Время проведения исследования: период с 10 октября 2010 года по 10 ноября 2010 года в г. Ижевске. Инициатором  проведения исследования стала администрация спортивного клуба «Beautiful People», по заявке которого автором настоящей статьи была разработана программа исследования. Главными критериями, по которым оценивалась конкурентоспособность спортивных комплексов, были: название, месторасположение, режим работы, сегмент потребителей, предлагаемые услуги и цены на них.

В ходе исследования была получена следующая информация:

1. Спортивный комплекс «4FRIEND’S», расположенный на улице Пушкинской г. Ижевска имеет удобное месторасположение и удобную парковку. Клуб предлагает своим клиентам просторный тренажёрный зал и теннисный корт. Спортивный комплекс «4FRIEND’S» рассчитан на людей со средним уровнем достатка, студентов и школьников. Грамотно составленный сайт, легкодоступный в своём использовании, удобный режим работы, а именно с 7:00 до 23:00 в будни и с 8:00 до 22:00 в выходные, плюс привлекательные цены и фиксированные абонементы,  всё это значительно увеличивает конкурентоспособность клуба среди клиентов со средним уровнем достатка. Данный сегмент потребителей не требователен к качеству обслуживания и услугам, а также не нуждается в дополнительных услугах, таких как солярий, массажный кабинет и т.д. клуб не популярен у женщин из-за отсутствия фитнес-тренировок, зато довольно популярен у мужчин. Используя результаты исследования клуба, можно отметить, что уровень обслуживания и клиентоориентированность сотрудников спортивного комплекса не высоки. 

2. В отличие от спортивного комплекса «4FRIEND’S», клуб «Спарта» не располагает тренажёрным залом, а наоборот предлагает своим клиентам различные фитнес-тренировки. Находится этот клуб на улице Карла Маркса (ДК «Металлург») г. Ижевска. Рассчитан, как на клиентов со средним уровнем достатка, так на школьников и студентов. Предлагает современные виды фитнеса, такие как функциональный тренинг, танцевальные программы, специальные программы, детские танцевальные группы, фитнес-тренировки от силовых до смешанных и аэробных. В основном популярен среди женщин. Главными недостатками этого спортивного комплекса являются отсутствие душевых кабин, парковочных мест, а также плохая клиентоориентированность сотрудников.

3. Спортивный клуб «Чемпион» предлагает целый комплекс фитнес-услуг, в числе которых составление  персональной программы питания и тренировок, фитнес-бар, солярий, кардиолиния Лайф-фитнес. Предоставляются индивидуальные шкафчики, есть душевые кабины. Данный комплекс посещают преимущественно женщины, которые выбирают фитнес-тренировки, меньше мужчины, предпочитающие занятия на кардио-тренажёрах. Спорт-клуб имеет удобное месторасположение и находится на улице Свободы, рядом с цирком. Главным его недостатком является недостаточное место для парковки автомобилей. Персонал клуба приветлив и вежлив со своими клиентами. 

4. Спортивно-оздоровительный комплекс «Спорт Миссия» предлагает занятия пилатеса, степ-аэробики, йоги, танцем живота. Клуб посещают люди различных возрастных групп, с различным уровнем заработка. Главным преимуществом этого комплекса является его круглосуточный график работы. Недостатки – это его расположение (ул. Береговая 3), нехватка парковочных мест, плохо обученные администраторы, не большой выбор фитнес-тренировок, отсутствие сайта.

5. «Дельта» предлагает все направления танцевальной аэробики, силовые комплексы, а также специальные программы. Для желающих иметь идеальные формы в центре действует авторская программа от Дженифер Лопес. Действует клубная система, которая даёт возможность посещать фитнес и тренажёрный зал в любое удобное время без ограничений. Клуб, расположенный на ул. Свободы, имеет свой сайт, 2 фитнес-зала и сауну. Посетителями комплекса являются люди  разных возрастных групп, исключая детей, т.к. отсутствуют детские программы и детский фитнес-тренер. 

6. Спортивный комплекс «Fitness Line», расположенный по ул. Карла Маркса, предоставляет возможность посещения тренажёрного зала, массажного кабинета, солярия и сауны. Приветливые администраторы и опытные инструкторы тренажёрного зала являются сильной стороной, слабой же стороной стали: малое количество парковочных мест, не удобный график работы клуба (понедельник, среда пятница: с 7:30 до 22:30, вторник, четверг, суббота: с 16:30 до 22:30, воскресенье-выходной), отсутствие собственного сайта. Посетители «Fitness Line» – это в основном мужчины с низким или средним уровнем достатка.

7. Фитнес-клуб «OZON» располагает такими услугами как персональный тренинг, все виды групповых программ, специальные программы для мужчин, детский фитнес. По результатам исследовательской работы, проведённой клубом «Beautiful People», можно отметить, что данный спорт-клуб имеет выгодное месторасположение (ул. Карла Маркса, 319в), которое  находится в физкультурно-оздоровительном комплексе «Аксион», что положительно сказывается на посещении клуба  и привлечении туда новых клиентов. Просторный тренажёрный зал, зал фитнеса, высококвалифицированные инструкторы тренажёрного зала – всё это несомненно является преимуществами спортивного клуба «OZON». Слабым же звеном являются неприветливые, часто даже грубые администраторы, которые не уделяют должного внимания клиентам, режим работы с 9:00 до 22:00 в будни и с 9:00 до 16:00 в выходные (основной поток клиентов начинается в 17:00); к тому же грязные, редко проветриваемые залы также не являются преимуществами клуба. Спорт-клуб популярен в основном у мужчин среднего возраста со средним уровнем достатка.

8. Спортивно-развлекательный комплекс «Апельсин» предлагает своим клиентам тренажёрный зал, фитнес-центр, зал аэробики, стрелковый тир, шесть теннисных кортов, детскую комнату, солярий, сауну, бильярд и настольный теннис. «Апельсин» действительно может конкурировать со всеми вышеперечисленными клубами города. Клуб расположен в центральной части города и имеет достаточно парковочных мест. Хороший сервис, всегда приветливые сотрудники привлекают сюда в основном людей со средним или высоким уровнем достатка, в равной степени, как мужчин, так и женщин, а также нередко клуб посещают семьи с детьми.  

9. В одной ценовой категории с клубом «Beautiful People» находится спортивно-развлекательный комплекс «ALTEOS». Данный клуб специализируется на предоставлении услуг тренажёрного зала, зала аэробики, восточных единоборств, индивидуальных тренировок, сайклинга. В клубе действует система клубных карт. Карта предоставляет возможность обладателю посещать все залы без каких-либо ограничений семь дней в неделю. Также к услугам посетителей турецкая парная, детская игровая комната, консультации массажиста и косметолога. Клуб находится на улице Удмуртской в торговом центре «Аврора-Парк», располагает достаточным количеством парковочных мест, но, не смотря на это в часы пик, когда основной поток клиентов желает посетить тренировку, найти свободное место для парковки автомобиля довольно сложно. Высокая клиентоориентированность администраторов и опытные инструкторы залов, а также наличие детской комнаты делает этот клуб излюбленным местом для семейного отдыха, а также привлекает клиентов различных возрастных групп от школьников до бизнесменов. Ценовая политика спорт-клуба «ALTEOS» рассчитана в основном на посетителей с высоким уровнем достатка, но различные акции и предоставляемые скидки определённым слоям населения делают посещение данного комплекса более доступным. Главными недостатками «ALTEOS» стали: несоответствие информации представленной на сайте с действительной, а также загруженность парковки в часы пик.

10. «Beautiful People» – один из немногих спортивно-развлекательный комплекс премиум класса в г. Ижевске. Клуб предлагает более 40 видов групповых программ: уроки аэробики для мужчин и женщин, занятия со Step, Core платформами, со штангой и мячом, силовые тренировки определённых групп мышц, чередование аэробной и силовой нагрузок, йога. Также очень популярен сайклинг – высокоинтенсивная тренировка на тренажёрах, имитирующих горный велосипед. Также в «Beautiful People» есть тренажёрный зал, зал персональных занятий, кабинет массажа, турецкая парная, система клубных карт, солярий, фитнес-бар, сейф для хранения ценных вещей, а совсем недавно в клубе открылась точка по продаже высококачественной шведской косметики «STYX». Спортивно-развлекательный комплекс располагает собственным сайтом, очень удобным в пользовании для клиентов. Большинство посетителей клуба – это люди с высоким уровнем достатка и очень высокими критериями, предъявляемыми к сервису и обслуживанию. Мужчины и женщины посещают клуб в равной степени, но при этом мужчины в основном предпочитают занятия в тренажёрном зале, тогда как женщин больше привлекают фитнес – тренировки. В «Beautiful People» работают хорошо клиентоориентированные администраторы, а все инструкторы имеют высшее образование.  

Проанализировав услуги десяти спортивно-развлекательных комплексов города Ижевска можно сказать, что данный вид досуга очень популярен у населения. Спортивные клубы предлагают различные услуги и рассчитаны на людей с различным уровнем достатка, а так же располагаются практически во всех районах города, именно поэтому любой желающий имеет возможность проводить свой досуг в одном из комплексов, выбирая его по различным, подходящим именно для него критериям. Такими критериями могут быть: статусность заведения, наличие в нём каких – либо опрёделённых услуг, специализация, уровень обслуживания и т.д.

 Исходя из результатов анализа можно отметить, что к спортивно-развлекательным клубам более низкой ценовой категории и невысоким уровнем обслуживания относятся: «Спарта», «Чемпион», «Спорт-миссия», «Дельта» и спортивный клуб «Fitness Line». Такие клубы популярны у людей со средним или низким уровнем доходов, школьников и студентов. Такие комплексы как: «4FRIEND’S», «OZON» и «Апельсин», посещают клиенты с более высокими доходами и требованиями к обслуживанию. Средний возраст таких клиентов уже значительно выше, но среди них по-прежнему много молодёжи. И, наконец, главными конкурентами на рынке услуг спортивно-развлекательных комплексов (среди рассмотренных) являются клубы «ALTEOS» и «Beautiful People». Их принципиальная разница состоит в том, что «ALTEOS» ориентирован на семейный отдых, имеет детскую игровую комнату и специальные фитнес программы для беременных женщин и детей. И наоборот, спортивный клуб «Beautiful People» посещают в основном политики и бизнесмены города Ижевска, он совершенно не рассчитан на семейный отдых с детьми и не имеет специализированных фитнес программ. Однако оба этих клуба находятся в одной ценовой категории и предлагают похожий набор услуг. 

Индустрия спортивно-развлекательных комплексов лишь начинает свое развитие в России. Существенную роль в данном случае играет так называемый средний класс, который еще только формируется. Теперь в сознании людей складывается образ успешного человека, который обладает хорошим здоровьем и спортивной фигурой. Сейчас модно и выгодно вкладывать деньги в свое тело, поэтому число посетителей спортивно-развлекательных комплексов будет расти и дальше. 
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За последние годы многие музеи перешли на  использование системы компьютерной информации, реализацию разнообразных программ обслуживания туристов, использования маркетинга и иных механизмов рыночной экономики, стали заниматься издательской и рекламной деятельностью. Особенность музейного туризма заключается в использовании туристского потенциала музеев и прилегающих к ним территорий. Музейный туризм имеет тенденции к положительной динамике и этот факт весьма очевиден. Что касается Удмуртской Республики, музеи развиваются и активно ведут поиск новых форм взаимодействия с внешней средой.

Сотрудничество музеев и туризма связано не только общими ресурсными основами для развития этих видов деятельности, но и опирается на современные тенденции как в совершенствовании музейной работы, так и в формировании туристского спроса. Перспективный подход основан на переходе от охраны отдельных памятников к сохранению всего историко-культурного наследия, охватывающего сами объекты наследия, среду, в которой они существуют, человека как носителя наследия. В настоящее время ведется работа по выявлению всей совокупности наследия, включающей не только выдающиеся памятники истории и культуры, но и другие важнейшие элементы: народную культуру, традиции, ремесла и промыслы, исторические технологии, традиционные формы природопользования, историческую городскую среду, сельскую застройку и систему расселения, этнокультурную среду, природное окружение и пр. Все эти явления рассматриваются не только как необходимый фон или условия сохранения памятника, но выделяются как непосредственная и существенная часть национального культурного достояния, как особые элементы, определяющие самобытность культуры определенной страны или ее региона.

Важным направлением в настоящее время представляется восстановление забытых ранее страниц истории и имен, внимание к необъективно замалчиваемым историческим событиям.  Четкое понимание единства культурного и природного наследия лежит в основе еще одной тенденции современного культурного развития – формировании системы историко-культурных и природных территорий. Под ними подразумеваются такие объекты, как малый исторический город с окружающими его старинными селами и природными угодьями; старинные усадебные или монастырские комплексы; островные уникальные территории, где природа, архитектура и человек составляют единое целое; поля великих сражений; этно-экологические территории проживания малочисленных народов и т.д. 

Функцию организации подобных территорий в настоящее время зачастую выполняют музеи-заповедники. Таким образом, историко-культурное и природное наследие выступает как фактор социокультурного и туристского развития отдельных районов. Оно обеспечивает развитие территории именно на базе использования этого специфического присущего данному региону ресурса.

Не только музеи реализуют инновационные направления в своей работе. Свои структурные перемены четко прослеживаются и в туристской сфере. Среди них следует выделить тенденцию, имеющую отношение к взаимодействию музеев и туризма. Это развитие сектора специализированного программного туризма [1]. В настоящее время специализированные туры могут стать самыми выгодными  предложениями на туристском рынке, в том числе и на рынке российских производителей услуг. Привлекательными являются специализированные путешествия, связанные с программами изучения русской культуры, русского языка, знакомства с отдельными мемориальными местами русской истории, паломнические религиозные туры и т.д. Как правило, во всех этих случаях наиболее востребованными являются музейные ценности и раритеты, а также мемориалы, связанные с русской историей и культурой, достопримечательные места, легендарные события, особо охраняемые природные  территории. В условиях взаимодействия с туризмом наследие становится не только туристским ресурсом, но и основой узкой туристской специализации. Музеям очень трудно организовать и обеспечить массовый туристский поток. Пожалуй, под силу это только некоторым музеям-заповедникам или отдельным музеям, расположенным на используемых интенсивных экскурсионных маршрутах. Однако организация достаточно узкой специализированной туристской программы возможна практически для каждого музея. Она предполагает одновременно достижение нескольких целей. Формирование постоянного туристского потока в музей. Это могут быть первоначально всего несколько групп в год (например, специалисты российских и зарубежных университетов, лица, интересующиеся конкретной фигурой или конкретным событием русской истории). Однако в силу эксклюзивности оказываемой услуги (научные сотрудники высшей квалификации, знакомство с реальным историческим местом или подлинными документами, живое непосредственное участие в исследовании) она может и должна иметь совсем другие цены по сравнению с массовым туризмом. Поэтому одновременно специализированный туризм – это и фактор формирования новых источников дохода музея. Также особой целью специализированного туризма является формирование известности музея сначала среди специалистов, а с их помощью и среди более широких слоев потенциальных клиентов. Можно утверждать, что формирование и реализация специализированной туристской программы под силу каждому музею. На первых порах это может быть небольшой туристский поток специалистов или лиц, интересующихся русской природой, историей или культурой. Однако именно этот небольшой поток и возможно четко организовать и обслужить силами музейных работников. Эта практика даст необходимый опыт, она позволит создать дополнительную рекламу музею, позволит подготовиться к возможным более интенсивным туристским акциям.

Для формирования программ специализированного туризма музеям предстоит решить несколько предварительных задач. Прежде всего, это определение туристской специализации. Наиболее простыми решениями являются предложения по специализации на истории и культуре своего региона или на имени какого-либо из выдающихся земляков, однако, зачастую туристский рынок автоматически отвергает подобный подход. Многие регионы неизвестны (и поэтому неинтересны) как российскому, так и особенно зарубежному потребителю; имена известных в нашей истории лиц иногда ничего не говорят зарубежным исследователям. Привлекательным для определения специализации является событийный туризм. Он связан, как правило, с уникальными событиями, приуроченными только к данной территории – крупнейшими ярмарками, фестивалями, народными праздниками, годовщинами событий, либо юбилеями и т.д.

Следующей задачей является грамотное составление туристской программы и маршрута. Собственно музей и его достопримечательности никогда не привлекут к себе такого внимания как интересный маршрут с разнообразными объектами.

Еще одной очень важной задачей является сочетание в рамках музея комплекса функций по организации туризма (прежде всего экскурсионной деятельности и размещения). Предоставление туристу ночлега в конкретном месте увеличивает доходность обслуживания на порядок; это своеобразный специфический туристский закон, и он должен быть применен и в организации музейного туризма. Конечно, легче всего это осуществить музеям-заповедникам, на территории которых возможно строительство гостиниц или приспособление под эти цели старых построек. Однако и в рамках музея возможна реализация такой идеи (устройство части усадебных корпусов, флигелей, приспособление квартир или этажей исторического здания). В любом случае важно не отдавать полностью организацию ночлега, питания и отдыха туристов в рамки посторонней фирмы (тогда музею фактически остаются только доходы от входной платы), а предпринять усилия по собственному обслуживанию этого небольшого туристского потока. В этом случае встает вопрос и о получении специальной лицензии.

Наконец, следует отметить еще одну важную задачу – создание рекламной информации и ее распространение. Слишком общая реклама, даже если она будет красочной и профессионально выполненной, не принесет успеха. Самым важным условием является наличие максимальной и четкой информации о предполагаемом туре: географическая карта, транспортная доступность, подробная характеристика всех точек маршрута, мест ночлега, почасовое расписание каждого дня тура, а также четкое указание цены и возможных скидок [2]. Таких путеводителей и программ у нас еще практически не выпускается, и начинать эту работу приходится практически с чистого листа.

Для многих музеев страны, в том числе и Удмуртской Республики, проблемы туристской практики являются новым и не вполне пройденным полем деятельности. Однако, несомненно, что сотрудничество музеев с туризмом является наиболее обещающим направлением в ближайшей перспективе. Музей, как ни одно другое учреждение, дает уникальную возможность расширить границы реального недолговечного человеческого опыта, приобщиться не только к исторической памяти, но и к подлинности многовекового человеческого бытия. В изменившихся реалиях сегодняшнего дня музей вынужден расширять свои функции, становиться своеобразным центром культурной и общественной жизни города. В новых экономических условиях музей имеет крайне ограниченные возможности комплектовать фонды за счет приобретений. 

Особую актуальность приобретает проблема региона как культурно-исторического феномена. На Западе в процессе общеевропейской интеграции регион остается носителем традиционных фундаментальных основ многообразной европейской культуры. В России на фоне политических, социально-экономических реалий происходит самоопределение регионов, неизбежно требующее осознания их культурно-исторической индивидуальности. Концепция деятельности музея в современных условиях должна строиться на осознании механизма социального наследования – сохраняющего, передающего и продолжающего культурные традиции. Многие регионы богаты такими уникальными историческими территориями, как древние города, усадебные и дворцово-парковые ансамбли, комплексы культовой архитектуры, исторические постройки, историко-культурные памятники и др. При организации уникальных территорий следует сочетать традиционные формы деятельности, исторически сформировавшие эти территории, с инновационными видами, к числу которых относится и туризм. При этом новые виды деятельности должны дополнять, а не подавлять сложившиеся хозяйственные, социокультурные и природные процессы. Музейный туризм как система взаимодействия музеев и туристических фирм в области культурного туризма предусматривает:

· разработку перспективной программы, объединяющей деятельность музеев;

· разработку и реализацию музейных туров;

· введение культурных акций в турпрограммы;

· создание эффективных форм сотрудничества музеев с турорганизациями;

· введение новых форм туристского обслуживания;

· использование гибкой ценовой политики [3].

Удмуртия располагает уникальным историко-культурным и природным потенциалом, который представляет безусловный интерес для туристов. Более того, Удмуртия сохранила территориальную самобытность, сочетающую в себе красоту нетронутой природы с обычаями и традициями населения. Республика имеет превосходные условия для гармонизации отношений человека с природой (географическое положение, природные условия, наличие большого числа рекреационных зон, заповедников и национальных парков, охотничьих угодий, разветвленная водная сеть, санаторные объекты с минеральными источниками и лечебными грязями). И, наконец, Удмуртия – это родина великих людей, подарившая миру П.И. Чайковского, Н. Дурову, Г.А. Кулакову и М.Т. Калашникова. 

В республике на государственный учет взято 2366 объектов культурного наследия, из них 343 – памятники республиканского значения и 39 – федерального значения. Самые древние и многочисленные памятники Удмуртии – археологические. В УР выявлено 882 памятника археологии, из них 72 официально охраняются государством. На этих объектах ежегодно ведутся раскопки учеными научно-исследовательского института истории языка и литературы Уральского отделения Российской Академии наук, Республиканского краеведческого музея и других учреждений.

Наиболее известным и привлекательным памятником археологии в нашей республике является историко-культурный музей-заповедник «Иднакар» (что в переводе с удмуртского означает «город богатыря Идны»). Остатки крепости находятся недалеко от города Глазова, близ деревни Солдырь. Музей включает в себя территорию средневекового городища Иднакар IX-XIII вв н.э. - уникального памятника чепецкой археологической культуры, оставленный предками современных удмуртов. Данный музей-заповедник образован Постановлением Правительства УР за № 217 от 24 февраля 1997 г. и включен в список памятников археологии, подлежащих охране как памятник археологии, истории и культуры государственного значения. К сожалению, бурная деятельность потомков часто наносит неповторимый ущерб материальным свидетельствам жизни их предков. Долгое время на Иднакаре базировалась воинская часть (1954 – кон. 1980-х гг.), была построена электростанция. Все это частично  разрушило культурный слой, вычеркивая страницы истории. Поэтому сегодня роль и место музеев в сохранении историко-культурного и природного наследия огромны. Музей призван осуществлять широкую исследовательскую и пропагандистскую деятельность. 

Современная музейная сеть Удмуртской Республики представлена государственными, муниципальными и негосударственными музеями различного профиля. Первый музей на территории Удмуртии был открыт в 1909 году в г. Сарапуле (ныне Музей истории и культуры среднего Прикамья). В коллекциях музея отражена полиэтничность региона. Богатейшая коллекция отдела природы, основанная еще до революции. В экспозициях отражена история края, этнография региона, городской быт XIX-XX вв. 

Важное значение для жителей республики имеет коллекция предметов, собранных в Национальном музее Удмуртской Республики им. К. Герда. Это научно исследовательский, культурно-просветительный и методический центр, крупнейшее хранилище памятников материальной и духовной культуры всех народов, проживающих в крае. Экспозиция представляет собой систему выставок, дающих представление о природе и истории края, являющегося исторической прародиной финно-угорских народов. Этническая история проживающих в республике удмуртов, русских, марийцев и татар представлена в богатых коллекциях и музейных комплексах национальной одежды, утвари и других предметах, рассказывающих о жизни, обычаях и обрядах, религии народов края. 

Всему миру известен Государственный мемориально-архитектурный комплекс «Музей-усадьба П.И. Чайковского» в Воткинске, открытый в 1940 году. Это отреставрированный мемориальный дом, построенный в 1806 году, и шестнадцать строений, воссозданных по историческим чертежам. Экспозиционно-выставочная планировка музея включает дом детства Чайковского, усадьбу с хозяйственными постройками. 
29 октября 1980 года был открыт Удмуртский республиканский музей изобразительных искусств. Основа собрания – произведения художников и народных мастеров Удмуртии, коллекции графики, живописи, декоративно-прикладного искусства, поздней русской иконы, скульптуры. На сегодняшний день основной фонд составляет 7460 предметов. Каждая коллекция в той или иной мере отражает развитие изобразительного и декоративно-прикладного искусства России XIX–XX веков.

Отдельного рассмотрения требует историко-культурное наследие, связанное с Сибирским трактом в Удмуртии, представляющее собой «живой» музей российской истории XVIII–XX веков. Экспонатами выступают этапные тюрьмы, ямские избы, места языческих культов, русские, татарские, удмуртские деревни с сохранившейся национальной культурой, памятники археологии и архитектуры, великолепие природных ландшафтов глубинной России. В 1682 году через Дебесы до Кунгура пролегла дорога. Позднее ее стали называть Сибирским трактом. Ее прокладывали одновременно как казанские, так и вятские служилые люди. Во второй половине XVIII века она была утверждена официальной государевой дорогой в Сибирь. Причем в Дебесах соединялись две ее ветви: одна шла из Москвы, другая – из Петербурга. 

В настоящее время в Дебесах часть старой государевой дороги является составной частью музейного комплекса истории Сибирского тракта, который располагается в бывшем здании казармы нижних чинов Дебесского конно-этапного пункта. В селе Селты сохранилось несколько зданий бывших купеческих особняков, являющихся образцом пышной пропильной резьбы конца XIX века; ныне в этих зданиях расположены районная библиотека, центр декоративно-прикладного искусства. Алнашский район богат на деревянное зодчество. Здесь сохранились крестьянская изба Дмитриевых в деревне Кузебаево (XIX в.), крестьянская Сперанских в деревне Муважи (XIX в.), здание начальной школы в деревне Ятцаз и деревянная ветряная мельница в деревне Шадрасак-Кибья (XIX в.). Еще одна ветряная мельница сохранилась в Каракулинском районе. Эта постройка датируется 1890 годом; сейчас находится у деревни Дубровка, но изначально была привезена из деревни Зуевы Ключи. А в Можгинском районе сохранилась водяная мельница начала XX века, которая находится на реке Вала у деревни Комяки.

Удмуртия, и в частности Ижевск, известны в мире как кузница армейского, охотничьего и спортивного оружия. Экспозиции по истории Ижевского оружия и военной истории края – объект постоянного интереса российских и иностранных туристов всех возрастов. 

4 ноября 2004 года состоялось открытие Музейно-выставочного комплекса стрелкового оружия имени М.Т. Калашникова. Экспозиция Музея посвящена великому конструктору  – нашему соотечественнику, его судьбе, профессиональной деятельности, созданному им оружию. Впервые в российской практике создана музейная экспозиция, «говорящая» от первого лица. Это достигается за счет соединения предметных и электронных инсталляций. Музей оснащен новейшими достижениями информационных технологий. В экспозиции представлена уникальная мемориальная коллекция М.Т. Калашникова, размещены видеопосты с плазменными панелями, мультимедиа-проекторы, интерактивные информационные киоски.

Значительный вклад в сохранение истории, культуры и природы удмуртского края вносят также негосударственные (общественные) музеи. Они выполняют те же задачи и функции, что и государственные музеи, - собирают, хранят, изучают, ведут просветительскую работу, но только в пределах малой Родины. Там, где недостаточно развита сеть культурных учреждений, особенно в сельской местности, негосударственные музеи являются не только источниками знаний, но и очагами культурной жизни. 

Негосударственные музеи принадлежат различным ведомствам и развиваются, несмотря на отсутствие собственного бюджета. Формирование сети негосударственных музеев в Удмуртии относится к 1960-1980 гг., когда в республике активно стало развиваться историческое краеведение. Сейчас в республике действует около 109 негосударственных музеев:

· музеи промышленных предприятий (заводские);

· музеи отдельных ведомств и учреждений;

· музеи образовательных учреждений. 

К числу первых можно отнести старейший музей ОАО «Ижмаш» (1887 г.). В его истории много трагичных событий: переезды с места на место, отсутствие в течение длительного времени помещения. Возрожденный в 1975 году музей сейчас располагает уникальными коллекциями документов и фотографий по истории завода, развитию науки, техники и производства; коллекцией работ выпускников школы ружейного мастерства, подарочный экземпляр винтовки Курчевского, штуцер-экспресс образца 1888 г.; первых ижевских мотоциклов [4].  

Музеи образовательных учреждений – самая многочисленная группа негосударственных музеев. В школьной музейной сети преобладают музеи и комнаты (уголки) исторического и историко-этнографического профиля. Также в каждом из них имеются разделы, посвященные землякам, ветеранам войны и труда, истории школы. Примером может быть музей боевой славы «Памяти баржевиков» средней школы села Гольяны Завьяловского района. Основной фонд музея – 1314 предмета. Экспозиция музея раскрывает историю села, рассказывает о судьбах баржевиков и освобождении «Баржи смерти». Большой интерес представляют воспоминания очевидцев освобождения, личные вещи матросов, фотографии освободителей и узников баржи, письма с фронта (1942-1945 гг.), ордена и медали, предметы быта, одежды. В музее проводятся экскурсии, уроки, классные часы, встречи с ветеранами войны и труда.

В Ижевске в профессиональном училище № 25 в октябре 1990 года был открыт уникальный музей – Музей хлеба. Экспозиция рассказывает о выращивании, хранении, обработке зерна, выпечке хлеба. Орудия труда земледельцев, домашняя утварь, утерянная рецептура выпечки хлеба, рецептура блокадного хлеба, документы и фотографии о развитии хлебопекарного дела в Удмуртии являются экспонатами музея, собранными во время экспедиций по сельским районам республики.

Научно-методическое руководство негосударственными музеями осуществляет Национальный музей Удмуртской Республики им. К.Герда. Научные сотрудники оказывают методическую помощь при создании музеев, построении постоянных экспозиций, выставок, консультируют, разрабатывают методические пособия в помощь руководителям музеев всех уровней. В негосударственную музейную сеть входят также 152 музейные комнаты, созданные при образовательных учреждениях. Они выполняют те же задачи, что и школьные музеи, но здесь не ведется учет, не выполняются условия, позволяющие иметь статус школьного музея.

Туристский потенциал республики огромен. Здесь, вполне успешно можно использовать технологию культурного туризма, позволяющую выявлять, интерпретировать и использовать самые разнообразные ресурсы: природные, исторические, культурные, научные, образовательные и пр.

Государственные музеи УР в последнее время постоянно участвуют в общероссийском конкурсе проектов «Меняющийся музей в меняющемся мире», организованным благотворительным фондом В. Потанина. Конкурс ориентирован на поддержку инновационных подходов в музейном деле, которые способствуют активной адаптации к меняющимся условиям социально-экономической и культурной жизни. Затрагиваемые проблемы напрямую касаются  возможных перспектив развития музейного туризма.

Музеи Удмуртской Республики справедливо называют активными участниками конкурса. Со времени открытия  Фонда (2003 г.) Удмуртия выигрывала 12 раз, следовательно, 12 различных инновационных проектов были претворены в жизнь [5]. 

Рассмотрим эти проекты, т.к. подобный обзор позволит выявить наиболее приоритетные направления развития музейного туризма в УР.

I. Национальный музей УР им. К. Герда

       Инновационные проекты:

· «Музеи региона: новая волна» (2010)

· «Счастье в доме.ru» (2007)

· «Гражданская эстафета» (2006) 

Первый из перечисленных проектов предполагает комплексное аналитическое исследование состояния музейной сети Удмуртии, итоги которого планируется представить на семинарах и региональном музейном форуме. Главная цель проекта – получение информации о качественных изменениях музейной сети и музейных сообществ, а также изучение встраивания проектной деятельности в сложившуюся систему управления культурой. Руководитель проекта  – М. Рупасова.

Проект 2007 года «Счастье в доме.ru» способствовал выходу в эфир ежемесячной телепередачи, съемки которой проходили в стенах Национального музея УР, при  этом темы встреч были заданы экспонатами подготовленной выставки. Партнером проекта выступала телерадиокомпания «Моя Удмуртия». По итогам мониторинга реализации данный проект был назван одним их трех лучших реализованных проектов года. Номинация – Партнерские музейные проекты. Руководитель – С. Хакимова.

Проект «Гражданская эстафета» (2006 г) предполагал разработку  и апробацию совместно с Гуманитарным лицеем интегрированной образовательной программы на основе изучения опыта Ижевско-Воткинского восстания 1918-1919 гг. и судеб его участников. Программа была успешно реализована и далее распространена на другие общеобразовательные учреждения. Номинация – Музей и новые образовательные программы. Руководитель проекта – М. Рупасова.

II. Историко-культурный музей – заповедник «Иднакар»

Инновационные проекты: 

· «Дружина» (2010)

· «По следам новгородских ушкуйников»  (2007)

· «Фактура времени» (2004) 

Проект «Дружина» 2010 года направлен на создание благоприятных условий для сохранения археологических памятников Севера Удмуртии и предотвращения несанкционированных раскопок. В предстоящем году предполагается тесная работа с представителями МВД, властных структур и лесной охраны. Номинация – Авторская. Руководитель проекта – А. Кириллов.

Результатом реализации проекта 2007 г. «По следам новгородских ушкуйников» стало исследование экспедицией бассейна реки Чепцы и разработка нового водного туристического экстремального маршрута по  реке. Номинация – Музейные исследования. Руководитель проекта – А. Кириллов.

Социальный проект «Фактура времени», получивший грант в 2004 году, предполагал создание специализированной выставки, посвященной средневековой истории для инвалидов по зрению. В качестве экспонатов использовались как оригинальные предметы, так и копии наиболее уникальных находок, изготовленные с применением полимерных материалов. Результатом реализации проекта стал ряд мероприятий и акций, рассчитанных на интеграцию слепых в общество. Был произведен охват широкой аудитории, как в Удмуртии, так и за ее пределами. Номинация – Социально-ориентированные музейные проекты. Руководитель – А. Кириллов.

III. Музей истории и культуры Среднего Прикамья 

Инновационные проект:

· «Здесь живет модерн» (2008)

Предлагаемый в рамках проекта продукт и услуга являлись инновационными. Благодаря победе в конкурсе была создана музейная экспозиция, формирующая образ г. Сарапула как «города модерна». Местом проведения служила бывшая загородная дача купца П.А. Башенина, где располагается художественно- выставочный комплекс музея. Номинация – Технологии музейные экспозиции. Руководитель проекта – Л.Носонова. 

IV. Архитектурно-этнографический музей-заповедник «Лудорвай»

Инновационный проект: 

· «Тайны вукочи» (2006)

В результате реализации проекта «Тайны вукочи» в здании Лудорвайской мельницы была создана интерактивная музейная экспозиция, демонстрирующая механизмы энергетической установки. В презентации ветряные мельницы были интерпретированы не как агрегат для помола зерна, а как эффективная технология производства энергии, необходимой современным селам, пригородным дачам и коттеджным поселкам. Номинация – музейные экспозиции. Руководитель проекта – Л. Заболотских.

V. Сибирский тракт 

Инновационные проекты:

· «Дорога вечности и вечной суеты» (2006)

·  «Музей арестанского быта» (2005)

В рамках проекта «Дорога вечности и вечной суеты» была предложена турпрограмма, состоящая из маршрутов «Дорожный экстрим» (пешие и конные маршруты по СТ), «По старому Сибирскому тракту» (этнический туризм с проживанием в гостевых домах) и «Путь кандальный» (музей арестанского быта, арестанская кухня, экстрим – ночлег на нарах и т.д.). Номинация – Музей и технологии туризма. Руководитель проекта – Л. Князева.

Второй проект одержал победу в 2005 г. – маршрут включен в общую программу развития музеев Сибирского тракта. Номинация – Технологии музейной экспозиции. Руководитель проекта –  С. Дмитриева.

VI. Удмуртский республиканский музей изобразительных искусств

Инновационные проекты:

· «Другие звезды. Удмуртско – американский парадокс» (2008)

· «Город на ладони. Художественно-эстетическая реабилитация незрячих» (2004).

Проект «Другие звезды. Удмуртско – американский парадокс» имел международный формат. Основой служила организация фотовыставки в г. Ижевске (УР/Россия) и г. Бейкерсфилд (Невада/США). Реализация способствовала укреплению дружественных связей между народностями этих государств и разрушению стереотипов в отношении национальностей двух континентов. Номинация – Авторская. Руководитель проекта – В. Гартиг.

Победа в конкурсе «Город на ладони. Художественно-эстетическая реабилитация незрячих» в 2004 году привела к созданию Центра художественно-эстетической реабилитации при музее. В течение многих лет действовала выставка макетов центра города, отдельных памятников архитектуры, рассчитанная на тактильное восприятие. Материалы, созданные в рамках проекта в настоящее время активно используются в Республиканской библиотеке для слепых. Номинация – Социально ориентированные музейные проекты. Руководитель – В. Гартиг. 

«Авторская» создана для победителей конкурса – проектов «Меняющийся музей в меняющемся мире» всех предыдущих лет. Подобные проекты не ограничены жесткими рамками традиционных номинаций конкурса. 

 «Технологии музейной экспозиции» предусматривает проекты, предлагающие разнообразные формы работы музейной экспозиции, направленные на качественное расширение представлений о музейной специфике и объектах музейной деятельности. Данная номинация трижды принесла победу музеям УР. На сегодняшний день приоритетными направлениями будет выдвижение в данной номинации проектов, соответствующих современным тенденциям развития экспозиционного искусства, где по-новому  понимаются темы и музейные материалы. Также  в рамках проектов могут быть спроектированы экспозиции, с использованием современных дизайнерских решений и нестандартных способов работы с целевыми аудиториями. 

Дважды музеи республики побеждали в номинации «Социально-ориентированные проекты». Основной акцент в этой номинации делается на развитие новых видов и способов социально-ориентированной работы со специальными аудиториями (аудиториями с особыми потребностями и запросами) и их социализацию через музейную деятельность. При создании инновационных проектов для этой номинации в будущем, музеям следует помнить, что в первую очередь поддерживаются проекты, направленные на решение проблем социально незащищенных слоев населения (инвалидов, пожилых людей, малообеспеченных семей, беженцев, детей из детских домов и интернатов и пр.). Большим плюсом будет привлечение специалистов – врачей, психологов, художников. При этом музею не нужно заменять органы социальной опеки, его сильной стороной должно стать понимание того, что культурное и художественное наследие обладает терапевтическим и социализирующим потенциалом.

Победа в номинации «Музей и новые образовательные программы» Национальным музеем УР может послужить положительным примером для других музеев республики. В перспективе приветствуются проекты, демонстрирующие новые формы образовательной деятельности музеев, нестандартные подходы к содержанию и продвижению образовательных программ, а также проекты, направленные на популяризацию музейных коллекций, архивов и фондов. 

В номинации  «Музей и технологии туризма» грант был получен пока одним музеем Удмуртии (Сибирский тракт). Другим учреждениям культуры, решившим принять участие, необходимо выдвигать проекты, направленные на развитие сотрудничества между музеями и туристическим бизнесом. Поддерживается участие музеев в развитии туристического потенциала территории (в данном случае Удмуртской Республики). Возможно создание и участие в разработке новых туристических маршрутов, новых сервисов и услуг в сфере туризма, организация новых форм работы с посетителями.

«Партнерские музейные проекты». В свое время грант в этой номинации получил Национальный музей им. К. Герда, предложивший проект сотрудничества с телерадиокомпанией ГТРК «Моя Удмуртия». Здесь возможны и другие разработки по партнерству с любыми другими «не музейными» организациями, проекты, направленные на преобразование культурной среды города, региона и работу с местными сообществами.

Номинация «Музейные исследования» принесла победу Историко-культурному музею-заповеднику «Иднакар». Музеям Удмуртской Республики, желающим отправить заявку в подобную номинацию необходимо помнить, что результатом работы должен быть конкретный продукт – выставка, новая экспозиция, конференция, семинар, управленческое решение и т.д., способствующий укреплению лидерской позиции музея в городском или региональном пространстве.   

Таким образом, говоря о перспективах развития музейного туризма в Удмуртской Республике, нельзя не упомянуть о положительных тенденциях сотрудничества между музеями и предприятиями туристической индустрии. В настоящее время для эффективной деятельности российских музеев необходим отказ от прежних стереотипов, сложившихся в сознании людей относительно музейного предложения и музейных услуг. Музейным работникам важно активно взаимодействовать с целевыми аудиториями музейного рынка, перейдя от однонаправленной коммуникации к освоению различных форм взаимовыгодного общения и сотрудничества с различными категориями посетителей. 

В современных условиях проявляется повышенный интерес к возможностям развития музейного туризма в Удмуртии.

Туристский потенциал республики огромен. Здесь, вполне успешно можно использовать технологию культурного туризма, позволяющую выявлять, интерпретировать и использовать в целях туризма самые разнообразные ресурсы, в т.ч. и культурно – образовательные. Но, с другой стороны, туристские компании воспринимают подобные программы как второстепенные, «невостребованные». 

Такое отношение является результатом многих факторов, в том числе сказывается и отсутствие законодательной базы индустрии туризма, экономической стратегии, а также единого туристско-информационного центра. Отсутствие технической базы делает невозможным самостоятельно разрабатывать и внедрять новые информационные технологии в свою работу. Ресурсные центры могли бы внедрять и продвигать современные информационные технологии и методы работы в музейную сферу, стимулировать инновационную активность, переводить культурный ресурс региона в информационный, делая его, таким образом, более доступным. И тем самым способствовать развитию музейного туризма и туристской привлекательности Удмуртской Республики.
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Страхование как универсальный способ защиты имущественных интересов людей от стихийных бедствий и других негативных воздействий на их жизнь, и деятельность используется с древнейших времен. Еще в период рабовладельческого строя торговцы рабами и судовладельцы с целью защиты от пиратских погромов стали объединяться в сообщества взаимной выручки. На этой почве возникли объединения людей, заинтересованных в солидарном возмещении материального ущерба, нанесенного одному из них, путем распределения убытков между всеми членами такого объединения [16, с.101].

Страхование в туризме – особый вид, обеспечивающий страховую защиту имущественных (материальных) интересов граждан во время туристких поездок, пушешествий, шоп-туров и т.п. Относиться оно к рисковым видам страхования, наиболее характерной чертой которых является их кратковременность (не более 6 месяцев), большая степень неоределенности времени наступления страхового случая и величины возможного ущерба (убытка) [48, с.79].

Страхование бывает добровольным и обязательным. К числу обязательных видов страхования в соответствии с действующими документами относятся: 
1.  страхование гражданской ответственности владельцев автотранспортных средств; 

2.  страхование транспортных путешествий.

Остальные виды страхования туристов являются добровольными. Страхование туриста и его имущества включает в себя ответственность за утрату или повреждение имущества туристов. Действие такого договора начинается с момента выезда застрахованного с постоянного места жительства и заканчивается в момент его возвращения. Застраховать по такому договору можно туристское и личное имущество, которое туристы имеют при себе. Под багажом подразумеваются зарегистрированные и незарегистрированные вещи туриста. Кроме того, страхованию подлежат вещи, находящиеся на его одежде и теле, а также вещи, приобретенные во время зарубежной поездки. 

Виды страховой ответственности: аварии, пожары, взрывы, стихийные явления природы, грабежи, хищения и другие преднамеренные и злоумышленные действия, военные действия и др. 

Страхование рисков туристских фирм включает финансовые риски, ответственность по искам туристов, их родственников, третьих лиц. К числу финансовых рисков относятся:

1.  коммерческие риски (неоплата или задержка оплаты, штрафные санкции контрагента при непризнании им обстоятельств нарушения контракта форс-мажорными обстоятельствами); 

2.  банкротство фирмы;

3.  изменения таможенного законодательства, валютного регулирования, паспортного контроля и других таможенных формальностей; 

4.  возникновение обстоятельств форс-мажорного характера; 

5.  политические риски и др.

Страхование туристов в зарубежных туристских поездках, как правило, включает: 

1.  оказание туристу экстренной медицинской помощи во время зарубежной поездки при внезапном заболевании или несчастном случае; 

2.  транспортировку в ближайшую больницу, способную провести качественное лечение под соответствующим медицинским контролем; 

3.  эвакуацию в страну постоянного проживания под надлежащим медицинским контролем; 

4.  внутрибольничный контроль и информирование семьи и больного; 

5.  предоставление медицинских препаратов, если их нельзя достать на месте; 

6.  консультационные услуги врача-специалиста (при необходимости); 

7.  оплата транспортных расходов по доставке заболевшего туриста или его тела в страну постоянного проживания; 

8.  репатриация останков туриста;

9.  оказание юридической помощи туристу при расследовании гражданских и уголовных дел за рубежом [16, с 35]. 

При заключении договора страхования страховая сумма выбирается в соответствии со страной назначения и классифицируется в зависимости от необходимости минимального покрытия. 

Страхованием гражданской ответственности пользуются туристы, путешествующие на личных автомобилях, мотоциклах или других транспортных средствах, являющихся источниками повышенной опасности. Этот вид страхования применяется также в случае, когда объектом страхования является ответственность страхователя перед третьими лицами.

Особенность страхования в туризме связана со спецификой туристической деятельности и помогает туристу при различных непредвиденных ситуациях.
Существуют следующие специфические виды страхования :
1.  Страхование на случай несвоевременного вылета.
2.  Страхование на случай плохой погоды в месте временного пребывания.
3.  Страхование на случай неполучения визы.
4.  В случае неудачной охоты.
5.  Возмещение штрафных расходов при аннуляции тура.
Конкретные правила (условия) страхования туристов по каждому виду страхования разрабатываются каждым страховщиком самостоятельно – в рамках существующего законодательства и нормативных актов федерального органа исполнительной власти по надзору за страховой деятельностью.
В настоящее время существуют две формы туристского страхового обслуживания: компенсационное и сервисное. 

По первой форме (компенсационной) при наступлении страхового случая турист сам расплачивается за оказанную медицинскую, юридическую, административную или иную услугу, а по возврещении на родину предъявляет необходимые документы (страховой акт, счета, чеки и т.п.) страховой компании, с которой был заключен договор страхования. И если страховой случай подтверждается подлинными документами и соответствует правилам (условиям) данного вида страхования, страховая компания принимает решение о страховой выплате. При отказе в страховой выплате окончательное решение может быть принято общегражданским судом.

Главным недостатком компенсационной схемы страхования является то, что турист или автопутешественник должен иметь всегда иметь запас валютных средств «на всякий случай». Второй недостаток – отсутствие гарантий в том, что турист (автотурист) получит страховую выплату по возвращении на родину. Страховщики могут найти причину (нарушение условий страхования), чтобы не произвести выплату страхового обеспечения или страхового возмещения.

По второй схеме (сервисной, или содействия) услуги в области страхования оказывают не менее двух страховых организаций: отечественный страховщик и его зарубежные партнеры – одна или несколько сервисных компаний assistance. При этом застрахованному надо лишь сообщить оператору (дежурному бюро) о страховом случае.

Страховые сервисные компании assistance появились в 50-х годах прошлого века в Европе и Америке. Прилагательное «assist» означает «оказание помощи». Сразу же началось соревнование между страховыми службами спасения на мировом рынке.
Сотрудничество с той или иной сервисной компанией страхов​щики склонны причислять к своим конкурентным преимуществам. Это совершенно справедливо. Успех, а точнее надежность и качество оказания помощи застрахованным, на 99,9% зависит от партнеров – иностранных и российских сервисных компаний assistance. Главная их задача – немедленное реагирование в чрезвычайных обстоятельствах, оказание туристу медицинской, технической, юридической, административной и иной помощи.
Страховая компания, специализирующаяся на страховании туристов, в большинстве случаев имеет договор с несколькими «ассисторами» – так на профессиональном языке называются компании по оказанию помощи. Это обеспечивает маневр в той или иной ситуации. Некоторые отечественные страховщики создали собственных «помощников». Технология помощи застрахованному строится следующим образом: турист, клиент турфирмы, при ее посредничестве заключает договор страхования с приглянувшейся или предложенной ему зарубежной страховой компанией. При страховом случае он сообщает дежурному оператору диспетчерской ассистора, что случилось, где он находится и как с ним связаться. Оператор вызывает ближайшего к потерпевшему специалиста, так называемого корреспондента, и дает ему задание по организации помощи. Корреспондент находит ближайшее к месту происшествия медицинское учреждение или врача и объясняет, в чем должна состоять помощь. Оплату услуг осуществляет ассистор, с которым в свою очередь имеет договорные соглашения страховщик. Все логично и при бесперебойной работе всех звеньев качественно, надежно.
Естественно, что ни одна сервисная компания не располагает сверхмасштабной международной сетью корреспондентов. Поэтому практически все они связаны между собой договорами о сотрудничестве. Это дало возможность создания глобальной ассисторской сети, которая охватывает и российский рынок страховых услуг. Их оказывают застрахованным имеющие договоры с ассисторами медицинские уч​реждения, частные врачи, транспортные организации, ритуальные конторы, бюро по прокату автомобилей и т.п. Это поистине всемирная служба спасения.
Наиболее распространенным, приобретаемым российскими туристами является полис медицинского ассистанса. Он гарантирует оплату расходов на лечение по предписанию врача, специализированную транспортировку и госпитализацию заболевших граждан, включая гонорары врачам и хирургам, затраты на больничную палату, лекарства, медицинские средства и санитарные услуги. Если по медицинским показаниям больному необходимо специальное обслуживание после больницы или его можно отправить на родину, оплачиваются расходы и на транспортировку.
Кроме медицинского, многие страховые компании assistance предлагают комбинированное страхование, так называемый «суперассистанс», включающий:
· Репатриацию потерпевшего с места происшествия до пункта проживания.

· Пересылку багажа, наем адвоката. 

· Поиск пострадавших и помощь им в горах зимой или летом и др.
При дорожно-транспортном происшествии, несчастном случае в дороге, поломке автомобиля автопутешественнику может быть оказана следующая помощь:
· возмещение расходов по ремонту и доставке автомобиля на ближайшую станцию техобслуживания;
· при невозможности дальнейшего использования поврежденного автомобиля обеспечение транспортом туриста и следующих с ним лиц для возвращения на родину;
· организация проживания на период срочного ремонта и оплата стоимости запасных частей.
Кроме того, существуют полисы, по которым оплачиваются услуги ассистанса в страховании авиабагажа от кражи; связанные со срочным возвращением туриста на родину в связи с семейным трауром (смерть родственника), его освобождением из места ареста под залог (выкуп), поиском и спасением альпинистов в горах.
Личное страхование туристов по своей сути является дополнительной формой государственного социального страхования и социального обеспечения, что отражено в ст. 10 п. 4 Федерального закона «Об организации страхового дела в Российской Федерации», где сказано, что страховое обеспечение выплачивается страхователю, застрахованному или третьему лицу независимо от сумм, причитающихся им по другим договорам страхования, а также по социальному страхованию, социальному обеспечению и в порядке возмещения вреда. Это означает, что в отношении личного страхования туристов принцип «двойного страхования», действующий при имущественном страховании, не применяется [5]. 

Страховыми событиями при личном страховании туристов не могут считаться болезни хронического, инфекционного и рецидивного заболевания (сердечно-сосудистые, онкологические, туберкулезные, зубопротезные и другие болезни). 

Поскольку страхование туристов в нашей стране является делом добровольным и потенциальный турист может приобрести полис (сертификат) в любой из страховых компаний, занимающихся страхованием туристов, то он перед заключением договора обязательно должен узнать условия страхования, по каким страховым событиям производится страхование. И если турист нарушит или не выполнит, хотя бы одно из перечисленных условий, страховщик оставляет за собой право невыплаты страховой суммы. В условиях личного страхования туристов указываются такие санкции, на которые не распространяется страховая ответственность. Например, к санкциям на случай болезни, несчастного случая и смерти относятся умышленные действия туриста (употребление алкоголя или наркотиков, участие в драках, митингах, шествиях, производство самострелов, самоубийство). 

Под личным страхованием туристов, выезжающих за рубеж, обычно подразумевается добровольное медицинское страхование – на случай внезапного заболевания или телесных повреждений, полученных страхователем (застрахованным) в результате несчастного случая, происшедшего во время пребывания за границей. Стандартный договор медицинского страхования предусматривает, что, отправляясь в путешествие, вы находитесь в добром здравии, не имеете физических недостатков и не немощны, а также не подвержены хроническим или рецидивным заболеваниям. 

Федеральный закон «Об основах туристкой деятельности в РФ» (гл 7, ст.17) предусматривает следущее: «В случае, если законодательством страны (места) временного прбывания установлены требования предоставления гарантий оплаты медицинской помощи лицам, временно находящихся на ее территории, турооператор (турагент) обязан предоставить такие гарантии. Страхование туристов на случай заболевания и от несчастных случаев является основной формой предоставления таких гарантий. Страхование туристов на случай зоболевания и от несчастных случаев является основной формой предоставления таких гарантий. Страховым полисом должны предусматриваться оплата медицинской помощи туристам и возмещение их расходов при наступлении страхового случая непосредственно в стране (месте) временного пребывания. 

Страховой полис оформляется на русском языке и государственном языке страны пребывания» [3].
Добровольное медицинское страхование туристов в Росси получило в последние годы широкое распространение, поскольку с каждым годом увеличивается число ее граждан, отправляющихся за границу с целью тиризма и путешествий, а с ним и количество всевозможных несчастных случаев, заболеваний, смертей (гибели). Кроме того, наличие медицинского страхового полиса, обеспечивающего оплату медицинских услуг с участием сервисных компаний assistance, стало обязательным условием получения визы туристом в большинство стран.

В силу специфики вида страхования ДМС регулируется двумя федеральными законами: «Об организации страхового дела в Российской Федерации» и «О медицинском страховании граждан в Российской Федерации». Важной особенностью является то, что в качестве субъекта страхования наряду со страховщиком и страхователем выступает медицинское учреждение. В силу этого правовые отношения между субъектами ДМС строятся на основе двух договоров: ДМС (заключается страховщиком и страхователем) и договора по оказанию лечебной помощи (заключается отечественным страховщиком или компанией assistance и медицинским учреждением).
Договор ДМС относится к возмездным договорным обязательствам, при этом он обладает всеми специфическими особенностями страховых договорных обязательств, обусловленных наличием страхового риска. Факт заключения договора ДМС удостоверяется передаваемым туристу страховым полисом с приложением правил (условий) страхования (приложение) или выдержек из них, дополняющих договорные условия. Туристы могут заключать договоры ДМС как в свою пользу (тогда они будут выступать в «двух лицах»: страхователя и застрахованного), так и в пользу третьих лиц (застрахованных: дети до 16 лет, лица старше 75 лет и др.). Страхователи – юридические лица – заключают договоры ДМС только в пользу третьих лиц (руководство и сотрудники, представители, фирмы и т.п.). В силу изложенного ДМС может быть индивидуальным и коллективным.
Договор ДМС наряду с объемом страховой ответственности содержит перечень условий, при которых страховщик имеет право не выполнять обязательства по страховой выплате. Обычно они связаны с нарушением туристами условий договора и обращением за медицинской помощью при травмах и расстройствах здоровья вследствие алкогольного и других видов опьянения, употребления пищи в местах, не указанных в туристской путевке, и др.
Особенность современного ДМС туристов в том, что российский страховщик выступает в нем своего рода посредником между не только страхователем и медицинским учреждением, но и туристом и страховой сервисной компанией assistance.

Для законодательного урегулирования вопросов обеспечения социальной защиты пассажиров важную роль играет добровольное страхование пассажиров (туристов) от несчастных случаев на транспорте. При этом заключается определяющий правоотношения пассажира с перевозчиком договор о перевозке пассажира данным видом транспорта. В отличие от обязательного страхования, оплата за добровольное страхование в стоимость билета не включается. Причем пассажир может застраховать себя на любую сумму, согласованную со страховщиком. Выплаты по договору страхования при наступлении страхового случая производятся независимо от других видов страхования («двойное» страхование) и социального обеспечения.
Во всем цивилизованном мире практика имущественного страхования туристских фирм, туристов и путешественников принята уже давно. 

Стало аксиомой, что международный и внутренний туризм немыслим сегодня без страхования. Страховой полис – необходимая составляющая туристского сервиса, гарантирующая туристам (путешественникам) безопасность и комфорт, постепенно прививается и на российской почве. 

Именно безопасность и комфорт обеспечивают туристам страхование имущества как перевозимого ими вместе с собой, так и используемого в процессе путешествий, совершения финансовых (коммерческих) сделок. Не случайно в США в настоящее время функционируют свыше 8000 компаний только по страхованию имущества.

Страхование имущества туристов включает страхование как предметов личного пользования (кинокамеры, фотоаппараты, магнитофоны, одежда и т.п.), которые страхователь и члены его семьи (застрахованные) имеют при себе или перевозят на средствах транспорта, так и туристского имущества (спортивное, горнолыжное, водно-прогулочное и др.). 
При имущественном страховании правоотношения туристских фирм (страхователей) и туристов (застрахованных) со страховыми организациями (страховщиками) подробно оговариваются в договоре имущественного страхования и в Правилах (Условиях) на конкретный вид страхового события, которые разрабатываются каждой страховой организацией самостоятельно в рамках Общих правил страхования имущества, разрабатываемых Департаментом страхового надзора на основе действующего законодательства Российской Федерации.
Выезжая за рубеж, турист в любом случае оказывается в экстремальной ситуации: смена климата, химического состава воды, иной режим питания и множество других перемен автоматически влекут за собой определенную опасность. Это может быть и внезапное заболевание, острая зубная боль, ушибы, переломы; потеря документов; разрушение, затопление, кража имущества; пропажа багажа; необходимость срочного возвращения к месту жительства и многое другое. Страхование для туриста – необходимое дело. 
По числу страховых случаев лидируют страны, куда чаще всего ездят россияне. Так, большинство страховых компаний признают Турцию бесспорным лидером по страховым случаям с нашими туристами. Самый распространенный диагноз – гастроэнтерит (воспалительный процесс желудочно-кишечного тракта). Под него обычно «списывают» многое: и пищевые отравления, и диарею, и дизентерию. Другой постоянный бич отдыхающих в Турции – это простуды в любых формах и проявлениях. И, наконец, травмы, наиболее распространенная причина которых – «русская удаль». В 45-градусную жару россияне катаются на парашютах, водных лыжах, запивая все эти «занятия спортом» алкогольными напитками. Результаты вполне естественны: переломы, вывихи, растяжения. 

Сотрудники туристических компаний отмечают, что в Турции возросло еще и число автомобильных аварий. Если раньше у компаний происходило один-два таких случая в год, то теперь их стало в три раза больше. Желая, как следует отдохнуть, туристы редко задумываются о том, что, даже умея вполне прилично водить автомашину, не всегда можно справиться с ситуацией на турецких дорогах, где о правилах никто не вспоминает. 

Второе место (по данным компании «Инко») занимает Египет. У туристского бизнеса этой страны своя специфика: здесь периодически происходят вспышки всевозможных инфекций. Однако рост заболеваемости на курортах, по мнению страховщиков, можно предотвратить, если бы фирмы обращали больше внимания на медицинские карты туристов, врачебный контроль за качеством продуктов, а также на прививки. 

Третье место по количеству страховых случаев, по данным «РЕСО-Гарантия», поделили Испания и Кипр. В Испании зафиксировано некоторое снижение числа заболеваний, вызванных острыми желудочно-кишечными инфекциями. На Кипре у туристов чаще всего случаются простуды, инфекционные заболевания. 

Традиционно неблагополучны в медицинском плане и другие жаркие страны – Африка, ОАЭ, Таиланд (зимой). Эго объясняется просто: туристы часто не задумываются о том, что, приезжая из холодной страны, не стоит жариться на солнце по нескольку часов. Впрочем, то же относится к Турции. 

Меньший процент страховых случаев приносят европейские страны (Германия, Франция, Австрия и Швейцария). Страховщики объясняют это тем, что их посещает вполне определенный контингент – солидные люди, предпочитающие спокойный отдых, тогда как на юг чаще едут «оторваться на всю катушку». Такие туристы часто становятся объектом забот медиков. Только российские туристы решаются, не имея водительских прав, брать в аренду автомобиль. 

За последний год появилось еще несколько негативных тенденций: во-первых, по всему свету начали активно разъезжать пожилые люди, имеющие целый «букет» хронических заболеваний. Они стремятся, как правило, именно в те страны, климат которых для них противопоказан. Многие старики ездят навестить своих детей, обосновавшихся на другом конце света, например, в США или Израиле, а долгий перелет, смена часового пояса, климата, питания для пожилых людей бесследно не проходит. 

Еще одна проблема – мода возить на отдых младенцев. Туристы все чаще берут на отдых детей двух – трех лет, а некоторые «прогрессивные» родители пытаются взять в поездку и грудничков, при этом, не делая им необходимых прививок. Это возможно, когда путевки покупаются в отель категории пять звезд, где питание и условия проживания приемлемы для ребенка. Но в двух, трехзвездочном пансионе условия могут совершенно не подходить для малыша. Нередко проблемы страховщиков связаны с непрофессионализмом сопровождающих группу [13, с.91-95]. 

Несмотря на то, что правовую защиту туристов обеспечивает достаточное количество законов, нормативных и правовых актов, многие из них далеки от совершенства и международных стандартов. Поэтому с ростом общего количества выездов российских граждан из мест постоянного проживания в целях путешествия растет и число жалоб, разногласий, конфликтов между туристами и турфир​мами. Общий их поток подразделяется на следующие категории:
· неисполнение или ненадлежащее исполнение услуг, обещанных турфирмой;
· несвоевременное информирование туриста об изменениях в программе тура;
· недостоверная или неточная информация о туре;
· ограничение ответственности турфирмы за изменения условий тура;
· нарушение права потребителя туристской услуги на ее безопасность.
Многие турфирмы отслеживают и анализируют жалобы с целые их учета в дальнейшей работе, а также компенсации причиненного туристу материального или морального ущерба. К сожалению, это делают далеко не все турфирмы. Многие из них, пользуясь тем, что не все потенциальные туристы хорошо знают вопросы туристского законодательства, свои права и обязанности (а недобросовестные работники турфирм не прилагают особых усилий для разъяснения этого, думают лишь о собственной выгоде и личном благополучии). В силу этого жалобами на действия турфирм (особенно туроператоров) завалены не только вышестоящие организации (специальная комиссия при лицензионном управлении Министерства РФ по физической культуре, спорту и туризму, прокуратура, государственная налоговая инспекция, органы по сертификации туристских услуг, антимонопольный комитет, общество потребителей), средства массовой информации (газеты, радио, телевидение), но и гражданские суды. В то же время, хотя решение суда является окончательным и, как правило, принимается в пользу истца (туриста), судебный процесс требует больших затрат нервов, денег и времени.
Из всего изложенного логически вытекает вывод, что наиболее простым, доступным и быстрым способом защиты имущественных интересов не только туристов, но и турфирм является страхование. В Федеральном законе «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации» сказано, что обеспечение безопасности туризма (личная, сохранность имущества туристов, не нанесение ущерба окружающей природной среде) и осуществление туристской деятельности (туроператорская и турагентская, а также по организации путешествий) происходит с помощью страхования. При этом по требованию туриста туроператор (турагент) оказывает содействие в предоставлении страховых услуг на случай заболевания и несчастных случаев, а также по страхованию иных рисков, связанных с совершением путешествия, административных, юридических, смерти (гибели), ответственности перед третьими лицами и др.
К сожалению, до сих пор нередко приходится сталкиваться с туристскими агентствами, которые рассматривают «страховку» как дополнительную нагрузку. Сотрудники таких агентств часто не подозревают, как много они теряют в глазах клиентов, когда недооценивают значимость умения правильно продавать страховые услуги. Более того, продавая своим клиентам, полис неблагополучной страховой компании, фирма может поставить свое финансовое благополучие в зависимость от случая. Тогда как осознанное отношение к страхованию и выбору страховщика, безусловно, прибавит баллы туристской фирме и сохранит денежные средства в ее бюджете.
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В последнее время в вопросах развития внутреннего туризма в Удмуртии отмечаются позитивные изменения. Муниципальные образования серьезнее стали оценивать роль туризма в развитии территорий, более предметно стали обсуждать и решать вопросы рекреации и туризма. Об этом свидетельствует активная позиция администраций некоторых муниципальных образований, например Игринского, Шарканского, Каракулинского, Киясовского, Воткинского, Завьяловского, Алнашского районов, города Глазова. Активизируется работа с представителями бизнес-сообщества в направлении развития объектов туриндустрии, ведётся разработка схем территориального планирования муниципальных образований, предусматривающих в частности развитие туризма, формирование зон отдыха. 

В рамках текущей деятельности Минспорттуризм Удмуртской Республики оказывает представителям муниципальных образований консультационную и методическую помощь по вопросам развития туризма. Отрабатывается практика экспертных выездов в районы для заинтересованных представителей министерств и ведомств и туристского сообщества. Так, в 2010 году в рамках празднования Всемирного Дня туризма состоялся экспертный выезд в МО «Киясовский район». В начале марта 2011 года в Дебесском районе была проведена Открытая зональная конференция «Туризм как ресурс социально-экономического развития муниципальных образований Удмуртской Республики». 

В качестве резюме по вышесказанному все-таки приходится признать следующее: муниципальные образования, обладая значительным туристско-рекреационным потенциалом и демонстрируя готовность к развитию туризма, слабо обеспечены квалифицированными кадрами; инициатива «снизу» не всегда находит поддержку в администрациях; музеи и другие муниципальные учреждения продолжают рассматриваться как единственные поставщики туристских услуг, при этом в разработку турпродукта и функционирование турмаршрутов слабо вовлекается частный бизнес.

Надеемся, что ситуация будет улучшаться благодаря мероприятиям республиканской целевой программы по развитию внутреннего и въездного туризма в Удмуртской Республике, Концепция которой была разработана Минспорттуризмом УР в 2010 году. В связи с тем, что данный документ находится на стадии рассмотрения и утверждения, мы продолжаем принимать заявки по мероприятиям для включения в программу. В очередной раз хочется отметить, что заявляемые мероприятия должны тщательно прорабатываться. Должна быть доказана их целесообразность, постатейно расписаны затраты, указаны источники финансирования, а также ожидаемые результаты, как в качественном, так и в цифровом выражении (например, для развития или создания турмаршрутов – на сколько увеличиться поток туристов в год; для объектов размещения или гостевых домов – количество мест; число новых рабочих мест и другие показатели). Также в 2010 году Минспорттуризмом УР начата работа по формированию пакетов документов по инвестиционным проектам для включения в ФЦП «Развитие внутреннего и въездного туризма в Российской Федерации», Концепция которой была утверждена Распоряжением Правительства РФ № 1230-р от 19 июля 2010 г. На данный момент документация по предлагаемым нам проектам не удовлетворяет в полном объеме требованиям Минспорттуризма РФ: отсутствуют паспорта инвестиционных проектов, нет интегральной оценки использования финансовых средств, проектно-сметной документации, прошедшей госэкспертизу и др. Но работа с потенциальными инвесторами в туротрасль продолжается и специалисты отдела туризма и спортсооружений министерства всегда готовы дать разъяснения по вопросам, касающихся участия в целевых программах.

В качестве положительных результатов деятельности Минспорттуризма УР необходимо отметить, что налаживается процесс сбора и обмена информации по туризму с федеральными органами управления туризма и статистики, с администрациями муниципальных образований Удмуртии, общероссийскими и региональными профессиональными туристическими объединениями, расширяется взаимодействие с туристическими организациями.

Но на сегодняшний день координация деятельности министерств, ведомств, коммерческих структур, муниципальных образований, общественных объединений по развитию туризма в республике пока еще слаба. Для улучшения данной ситуации Минспорттуризмом УР разрабатывается проект создания Координационного совета по туризму. 

Еще одним направлением деятельности министерства в сфере туризма является работа по повышению уровня информированности о туристском потенциале Удмуртской Республики у российской и зарубежной общественности. Так, с 2009 года продолжается работа по формированию и поддержке в актуальном состоянии баз данных по туристским объектам республики. На основе этой информации готовятся презентационные материалы об Удмуртской Республике для использования в федеральных информационных проектах и создания информационных каталогов (статьи в альманахе «Путешествие по России», «Каталог туристских ресурсов России»). 

 В частности, совместными усилиями Минспорттуризма УР, Министерства национальной политики, Министерства культуры, печати и информации УР, Министерства природы и охраны окружающей среды УР были сформированы материалы об Удмуртской Республике для интернет-проектов – «Живая карта России» и «Город мастеров» (проект направлен на поддержку внутреннего и въездного туризма в России, обеспечение потенциальных клиентов доступной, актуальной информацией о туристско-рекреационном потенциале регионов).

В настоящее время готовится информация для национального мультимедийного информационного портала «Добро пожаловать в Россию!». Он уже работает в тестовом режиме по адресу www.welcome2russia.ru 

При поддержке Минспорттуризма УР организуется представление нашего региона как в целом, так и в лице конкретных учреждений и организаций, на международных, всероссийских и региональных туристских выставочных мероприятиях.

В марте 2010 года Удмуртская Республика впервые была представлена на Международной туристской выставке «Интурмаркет» в г. Москве, крупнейшем мероприятии Минспорттуризма Российской Федерации и Федерального агентства по туризму. Экспонентами на объединенном стенде Удмуртской Республики выступили санатории «Ува» и «Варзи-Ятчи», СК «Чекерил», туроператор «МДС-тур», Муниципальное учреждение культуры «Выставочный  Центр «Галерея». За все дни работы «Интурмаркет – 2010» стенд Удмуртской Республики посетили около 4000 человек.

Участие Удмуртской Республики в выставке «Интурмаркет» было организовано и в текущем 2011 году. На этот раз, на объединенном стенде работали АНО «Республиканский центр туризма и отдыха», санатории «Варзи-Ятчи» и «Металлург». Стенд украсила сувенирная продукция домов ремесел Шарканского и Игринского районов. 
В апреле 2010 года Удмуртская Республика была представлена на 15-й международной специализированной выставке «Индустрия туризма» в г.Казани. На этом традиционном туристском форуме Удмуртскую Республику представляли "МДС-тур" и ООО "Санаторий Ува".
В мае 2010 года Удмуртская Республика участвовала в 10-й Московской Международной Туристской Ярмарке «MITF – 2010. Туризм и отдых» в г.Москве (13-16 мая, выставочный комплекс «Гостиный двор»), посетители которой были ознакомлены с возможностями отдыха и лечения в санатории «Варзи-Ятчи».

В 2011 году также планируется участие туристских предприятий республики в специализированной выставке спорта и туризма в г. Казани.

Особо значимым событием 2010 года для туротрасли Удмуртской Республики стало проведение Первой всероссийской специализированной выставки «Туризм. Спорт. Отдых» 22-26 апреля 2010 года в г. Ижевске. Отраслевой выставочный проект представил потенциал спортивного и туристического комплекса Удмуртии и стал важным импульсом для дальнейшего развития данных отраслей. 

Туристический потенциал республики продемонстрировали: города Глазов и Сарапул, Шарканский, Як-Бодьинский, Мало-Пургинский районы. Министерство природных ресурсов и охраны окружающей среды Удмуртской Республики на своем стенде представило особо охраняемые природные территории республики (природные парки «Шаркан» и «Усть-Бельск», природный ботанический заказник «Кокманский») как объекты экологического и образовательного туризма.

Участие в вышеперечисленных выставочных мероприятиях выявило огромный интерес к нашей республике со стороны других регионов, но, в то же время, показало и недостаток презентационной информации об Удмуртской Республике, в частности по конкретным туристским маршрутам, нехватку информационно-полиграфической продукции, демонстрирующей туристско-рекреационный потенциал республики и инвестиционные проекты в сфере туризма. Восполнение этого «пробела» также является одной из задач РЦП по развитию туризма.

Туризм как форма рекреационного перемещения населения

Рылова Наталья Ивановна

кандидат экономических наук

Удмуртский государственный университет 

г. Ижевск

Туризм – это временные выезды (путешествия) людей в другую страну или местность, отличную от места постоянного жительства на срок от 24 часов до 12 месяцев в течение одного календарного года или с совершением не менее одной ночевки в развлекательных, оздоровительных, спортивных, гостевых, познавательных, религиозных и иных целях без занятия деятельностью, оплачиваемой из местного источника. Это – временное перемещение людей с места своего постоянного проживания в другую страну или местность в пределах своей страны в свободное время для получения удовольствия и отдыха, в оздоровитель​ных, гостевых, познавательных или профессионально-деловых целях, но без занятия оплачиваемой работой в посещаемом месте. Термин «туризм» с давних времен используется во многих языках. Это слово произошло от выражения «великий тур» (Grand Tour) и первоначально означало ознакомительную поездку, которую совершали в XVII–XVIII столетии молодые дворяне. В XIX столетии такие поездки стали популярны и среди других слоев на​селения. Целью поездок было знакомство туристов с чужими культурами. На протяжении столетий основное назначение туризма – знакомство путешественников с другими странами, налаживание контактов и взаимопонимания с народами, их населяющими.

Основными критериями выделения туризма являются следующие: 

1. Изменение места, находящегося за пределами обычного местопребывания. Туризм является разновидностью путешествий и охватывает лиц, пребывающих в местах, находящихся за пределами их постоянного места жительства. 

2. Перемещение людей в достаточно короткие промежутки времени. По статистике наибольшую долю занимает туризм выходного дня (2–3 дня), далее следуют продолжительные туристские поездки (6–7 дней), меньшую долю занимают 8–12-дневные поездки.

3. Пребывание в другом месте, при этом место пребывания не должно быть местом постоянного или длительного проживания. Оно не должно быть связано с трудовой деятельностью (оплатой труда). Этот нюанс следует учитывать, так как поведение человека, занятого трудовой деятельностью, отличается от поведения туриста и не может классифицироваться как занятие туризмом.

Еще одним условием является и то, что путешественники не должны находиться в посещаемом ими месте 12 и более месяцев подряд. Лицо, находящееся или планирующее находиться более одного года в определенном месте, с точки зрения туризма считается постоянным жителем и поэтому не может называться туристом.

4. Выезд людей с места своего постоянного проживания в иную местность, страну в целях туризма.

5. Оплата труда из источника в посещаемом месте. Суть данного критерия состоит в том, что главной целью поездки не должно быть осуществление деятельности, оплачиваемой из источника в посещаемом месте. Любое лицо, выезжающее в какую-либо страну для работы, оплачиваемой из источника в этой стране, считается мигрантом, а не туристом. Это относится не только к международному туризму, но и к туризму в пределах одной страны. Каждый человек, путешествующий в другое место в пределах одной страны (или в другую страну) для осуществления деятельности, оплачиваемой из источника в этом месте (или стране), не считается туристом этого места. Деловые поездки, а также путешествия с целью проведения свободного времени – это перемещение за пределы обычного места жительства и работы. Если же житель города передвигается по нему с целью совершения покупок, то он не является туристом, так как не покидает своего функционального места; 

Туризм – это не только важная отрасль экономики, но и важная часть жизни людей. Он охватывает отношения человека с окружающей его внешней средой. Исходя из этого, туризм можно рассматривать как совокупность отношений, связей и явлений, сопровождающих поездку и пребывание людей в местах, не являющихся местами их постоянного или длительного проживания и не связанных с их трудовой деятельностью.

Кроме того, туризм – это операторская и агентская деятельность туристских предприятий, а также иных организаторов и посредников (например, транспортных компаний).

Выделяют следующие формы туризма.

В зависимости от составляющих услуг и обслуживаемых категорий населения туризм подразделяется на внутренний и международный. Внутренний туризм – временный выезд граждан конкретной страны с постоянного места жительства в пределах национальных границ той же страны для отдыха, удовлетворения познавательных интересов, занятий спортом и в других туристских целях. Международный туризм – систематизированная и целенаправленная деятельность предприятий сферы туризма, связанная с предоставлением туристских услуг и туристского продукта иностранным туристам на территории Российской Федерации (въездной туризм) и предоставлением туристских услуг и туристского продукта за рубежом (выездной туризм). Международный туризм осуществляется на основе межгосударственных договоров. Совокупность деятельности в сфере внутреннего и выездного туризма (то есть обслуживание туристов из числа жителей своего государства) называется национальным туризмом.

По способу организации различают плановый и самодеятельный туризм. Плановый туризм – это любые виды туризма, разрабатываемые и реализуемые организаторами туризма (туроператорами). Плановый туризм регулируется государством с помощью законодательных и нормативных актов и составляет основу индустрии массового туризма. Именно этот вид туризма является главной составляющей деятельности различных туристских коммерческих организаций и предпринимателей. Самодеятельный туризм основывается на деятельности добровольных туристских объединений, союзов и туристских клубов, которые издают собственные нормативные акты, регулирующие туристскую деятельность, проводят походы, туристские слеты.

Разновидность туризма, субсидируемая из средств, выделяемых на социальные нужды, в целях создания условий для путешествий школьникам, молодежи, пенсионерам, инвалидам, ветеранам войны и труда и иным гражданам, которым государство, государственные и негосударственные фонды и иные благотворительные организации оказывают социальную поддержку как наи​менее обеспеченной части населения при использовании их права на отдых, называется социальным туризмом.

В качестве признака, позволяющего классифицировать путешествия по видам туризма мотивационный фактор, побудивший человека отправиться в поездку. Туризм с целью отдыха заключается в кратковременном или более продолжительном отдыхе с целью физического или психологического восстановления организма. Познавательный туризм охватывает собой посещение исторических, культурных или географических достопримечательностей. Туристы, путешествующие с познавательной целью, чаще всего интересуются социальными и экономическими отношениями посещаемых ими стран по определенной программе. Паломнический туризм это посещение мест, имеющих особое религиозное значение. Общественный туризм – это поездки с целью посещения родственников, знакомых, друзей, а также клубный туризм, отличающийся тем, что путешествующие сознательно интегрируются в группы. Объединение в группы происходит при наличии интересующей людей развлекательной или спортивной программы. Спортивный туризм – это поездки с целью активного участия в спортивных мероприятиях, а также поездки, которые носят пассивный характер участия в спортивных соревнованиях. Экономический туризм – это поездки, совершаемые из профессионального и коммерческого интереса: посещение бирж, выставок, ярмарок и т. д. Научный туризм – это посещение конгрессов, симпозиумов, конференций с последующими экскурсионными поездками. Политический туризм подразделяется на дипломатический туризм, участие в конгрессах, а также туризм, связанный политическими событиями и мероприятиями. 

Виды туризма различаются по мотивации путешествующих, то есть по внутренним факторам, а формы туризма – по внешним причинам и воздействиям. 

Существует много возможностей, позволяющих классифицировать туризм по формам: по длительности пребывания в путешествии; по возрасту; по транспортным средствам; по времени года или сезону. 

В зависимости от происхождения туристов различают внутренний и международный туризм. В данном случае слово «происхождение» означает не место рождения человека, а место его жительства и работы. Формы туризма в зависимости от продолжительности путешествия. Продолжительность путешествия – это, то время, которое затрачивается туристом в ходе поездки или пребывания в посещаемом месте или стране. Однодневные путешествия классифицируются следующим образом: менее трех часов; 3–5 часов; 6–8 часов; 9–11 часов; 12 и более часов. Путешествия с ночевкой можно классифицировать следую​щим образом: 1–3 ночи; 4–7 ночей; 8–28 ночей; 29–91 ночь; 92–365 ночей. Как правило, продолжительные путешествия дополняются непродолжительными поездками. К непродолжительным поездкам относятся транзитный, однодневный и кратковременный туризм. Транзитный туризм – это остановки туристов по пути следования к месту назначения. Однодневный туризм – это туры продолжительностью в световой день, не предполагающие остановки на ночлег. Кратковременный туризм – важная форма непродолжительного туризма. Он включает в себя деловой туризм и поездки на выходные дни. Независимо от того, совершаются поездки в деловых или личных целях, средняя продолжительность кратковременных путешествий составляет не более 3 суток. 

По возрастной шкале определены следующие группы туристов: дети, путешествующие со своими родителями; молодежь (туристы в возрасте 15–24 лет); относительно молодые, экономически активные люди в возрасте 25–44 лет; экономически активные люди среднего (45–64 лет) возраста путешествуют, как правило, без детей); пенсионеры (65 лет и старше).

В зависимости от транспортного средства, используемого для перемещения туристов из одного места в другое, различают туризм с использованием личного транспорта и туризм использованием общественного транспорта – авиатуризм, автобусный, железнодорожный и морской.

В зависимости от времени года различаются зимний и летний туризм. Туризм только в определенное время (летом или зимой характеризуется как односезонный), туризм, совершаемый в любе время года (и летом, и зимой), называется двухсезонным. 

Сезонная классификация форм туризма показывает колебания спроса на туристские услуги в течение года. Время, в которое совершается максимальное количество поездок, называется туристским сезоном, период спада путешествий – межсезоньем.

Всемирная туристская организация предлагает классифицировать туризм по следующим типам: внутренний туризм – путешествия жителей какого-либо региона по этому региону; въездной туризм – путешествия по какой-либо стране лиц, не являющихся ее жителями; выездной туризм – путешествия жителей какой-либо страны в другую страну. 

Таким образом, туризм – это временное перемещение людей с места своего постоянного проживания в другую страну или местность в пределах своей страны в свободное время для получения удовольствия и отдыха, в оздоровительных, гостевых, познавательных или профессионально-деловых целях, но без занятия оплачиваемой работой в посещаемом месте. Выделяются формы и виды туризма. Виды туризма, различаются по мотивации путешествующих, то есть по внутренним факторам, а формы туризма – по внешним причинам и воздействиям.

Существует много возможностей, позволяющих классифицировать туризм по формам: по длительности пребывания в путешествии; по возрасту; по транспортным средствам; по времени года или сезону, по возрасту, и многое другое. Критериями выделения форм туризма являются: изменение местопребывания, перемещение людей в короткие промежутки времени, пребывание в месте не являющимся местом постоянного или длительного проживания, выезд людей в другую местность в целях туризма, оплата труда из источника в посещаемом месте.

А так же туризм различают по видам, по мотивации путешествующих, то есть по внутренним факторам, а формы туризма — по внешним причинам и воздействиям. Основными критерии видов туризма являются: изменение места, за пределами обычного места пребывания; перемещение людей за короткие промежутки времени; пребывание в другом месте, при этом место пребывания не должно быть местом постоянного или длительного проживания; выезд людей из места своего постоянного проживания; оплата труда из источника, в посещаемом месте.

Туристская индустрия и экономические показатели ее развития

Рылова Наталья Ивановна

кандидат экономических наук

Удмуртский государственный университет 

г. Ижевск

Туристская индустрия – это межотраслевой комплекс предприятий, фирм и организаций по производству товаров и услуг для туризма.

Это совокупность средств размещения, транспортных средств, объектов общественного питания, развлекательного, познавательного, делового, оздоровительного, спортивного и иного назначения, осуществляющих туроператорскую и турагентскую деятельность, а также организаций, представляющих экскурсионные услуги гидов-переводчиков.

В более широком плане туриндустрия – это народно-хозяйственный комплекс, который включает следующие хозяйствующие субъекты:

– фирмы, производители туристских услуг (лечебницы, санатории, здравницы, базы отдыха, деловые консультации и пр.)

– фирмы-туроператоры, занимающиеся разработкой и реализацией туристского продукта преимущественно на оптовом рынке

– фирмы-турагенты, выступающие в качестве продавцов туристского продукта, сформированного туроператором

– специализированные фирмы, предоставляющие услуги по размещению (пансионаты, мотели, дома отдыха, гостиницы, и пр.)

– специализированные предприятия питания (рестораны, бары, кафе, столовые)

– специализированные транспортные предприятия (авиационные предприятия, автопредприятия, железнодорожные ведомства, предприятия морского и речного ведомства)

– предприятия торговли и торговые фирмы, специализирующиеся на товарах для туристов

– предприятия в сфере досуга в туризме (киноконцертные залы, залы игровых автоматов)

– рекламно-информационные туристские учреждения (рекламные агентства, рекламные бюро, информационно-туристические центры)

– государственные предприятия (национальные, региональные, муниципальные, занимающиеся туризмом на коммерческих или социальных началах).

Экономический механизм функционирования туриндустрии может быть раскрыт в следующих положениях.

– Современный туризм действует в рыночной среде, контролируемой и регулируемой государством, финансовыми и экономическими институтами. Туристские фирмы действуют на основе 3 принципов: свобода хозяйствования, инициативы и творчества; хозяйственная деятельность подчинена законам рынка; государственные и общественные институты (профсоюзы) привносят в туризм социальное, нравственное начало.

– Функционирование туристских фирм требует изучения закономерностей и особенностей туристского рынка (всесторонний анализ спроса и предложения рынка, сегментация рынка, сезонный характер, ценообразование на рынке).

– Финансово-экономический анализ туристской индустрии (структуры, тенденций, условий, направленности развития, ресурсов и МТБ и пр.).

– Анализ использования рабочей силы в отрасли, производительности труда и трудоемкости.

– Предпринимательская деятельность и поведение туристической фирмы на рынке зависит от специфики туризма как отрасли, анализа издержек, прибылей, валовой выручки и предельного дохода.

– Анализ факторных доходов: зарплаты, процента, туристической ренты, для определения источников самофинансирования и определения границ производительности факторов производства в туризме.

– Анализ финансовых проблем: финансовые ресурсы фирмы, возможности использования кредита, взаимоотношения с банками, отношения с бюджетом и налогообложение.

– Структурная перестройка в РФ привела к изменению организационных структур турфирм, их коммерсализации, преобладанию выездного туризма над внутренним.

– Обострились социальные аспекты проблемы развития туризма. Туристский рынок РФ стал «челночной» формой международной торговли и средством перекачки валютных доходов за границу.

Для осуществления своей деятельности предприятия должны располагать разными средствами труда, которые в совокупности образуют МТБ. МТБ – основа развития туризма. Она включает сеть туристских сооружений, их техническое оснащение, транспортные средства и другие основные фонды.

Классификация объектов МТБ:

1. по видам предоставляемых услуг: предприятия, предоставляющие весь комплекс услуг туризма (турфирма, имеющие собственные гостиницы); предприятия, предназначенные для: организации туризма (турагентства, бюро реализации путевок, бюро приема), размещения (гостиницы, турбазы и пр.), питания (рестораны, бары и пр.), транспортного обслуживания, культурного обслуживания (театры, концертные залы и пр.), экскурсионного обслуживания (бюро путешествий и экскурсий); прочие предприятия (учебные заведения, клубы и т.д.)

2. по экономическим элементам: основные фонды, оборотные фонды и МБП

3. по видам собственности: собственные туристские фирмы, арендованные у хозяйствующих субъектов, арендованные у граждан

Развитие туризма невозможно без рабочей силы. Рабочая сила – совокупность физических и умственных способностей человека, используемых в процессе труда. Эффективность использования рабочей силы измеряется производительностью труда.

Производительность труда определяется количеством продукции произведенной и реализованной в единицу времени, или количеством времени, затраченным на производство и реализацию единицы продукции.

Она может быть часовой, сменной, месячной, квартальной, годовой.

Уровень производительности труда измеряется 2 способами: первый показывает выработку продукции на одного работника: В = Q / tф; второй - трудоемкость продукции и услуг: ТЕ = tф (чел./час.) /Q (шт.)

Производительность труда работников сферы туризма рассчитывается:

– в стоимостной оценке – это выработка В = Д / Р

где Д – доход от реализации турпродукта; Р – среднесписочная численность работников туиндустрии

– в натуральном выражении В = Ч / Р

где Ч – численность туристов

– как комплексный показатель эффективности труда Кп = В х Н

где Кп – комплексный показатель эффективности труда, %, В – индекс изменения производительности труда в стоимостной оценке, %, Н – индекс изменения производительности труда в натуральном выражении, %

Факторы эффективности использования рабочей силы и повышения производительности труда в туриндустрии:

– народнохозяйственные: интенсификация отрасли, НТП, подготовка квалифицированных кадров

– микроэкономические факторы: организация труда, качество продукции, совершенствование форм обслуживания, нормы и стимулы к труду, внедрение мероприятий НОТ, рост объема услуг

Экономическими показателями развития туризма являются:

1. объем туристского потока

Туристский поток – это постоянное прибытие туристов в страну (регион). К показателям, характеризующим объем туристского потока относят: количество туристов, количество трудодней (ночевок, койко-дней), средняя продолжительность пребывания туристов в стране (регионе).

Количество туродней определяется по формуле: Д = Ч х t
где Д – количество туродней, чел.-дней; Ч – количество туристов, чел.; t – средняя продолжительность одного туриста в данном регионе, стране.

Туристский поток – явление неравномерное. Для характеристики неравномерности туристского потока применяют коэффициент неравномерности.

Используют 3 метода расчета К неравномерности.

Кн = D max / Dmin х 100%

где Кн – коэффициент неравномерности туристского потока, %; Dmax – количество трудодней в месяце максимального туристского потока, чел.-дней; Dmin - количество трудодней в месяце минимального туристского потока, чел.-дней.

Кн = D max / Dгод х 100%

где Кн – коэффициент неравномерности туристского потока, %; Dmax – количество трудодней в месяце максимального туристского потока, чел.-дней; Dгод – годовое количество трудодней, чел.-дней.

Кн = D max / Dсм х 100%

где Кн – коэффициент неравномерности туристского потока, %; Dmax – количество трудодней в месяце максимального туристского потока, чел.-дней; Dгод – среднемесячное количество трудодней, чел.-дней

Среднемесячное количества туродней: Dсм = Dгод / 12

2. показатели, определяющие состояние и развитие МТБ туризма определяют ее мощность в регионе, стране к ним относят:

– коечный фонд домов отдыха, пансионатов, турбаз, гостиниц, санаториев, а также количество коек предоставляемых местными жителями,

– число мест в торговых залах предприятий питания для туристов,

– число мест в театрах, отведенных для туристов,

– число ванн в водолечебницах отведенных для туристов и пр.

Мощность коечного фонда определяется: Мк = Кг х 365 + Кс х t
где Мк – общее количество койко-мест, ед.; Кг – число койко-мест круглогодичного использования, ед.; Кс – число койко-мест сезонного использования, ед.; t – число дней сезонного использования, дней

3. показатели финансово-экономической деятельности туристкой фирмы:

– объем реализации туристских услуг, или выручка от реализации туристских услуг,

– показатели использования рабочей силы (производительности труда, уровень расходов на оплату труда),

– показатели использования производственных фондов (фондоотдача, оборачиваемость оборотных фондов),

– себестоимость услуг туризма,

– прибыль,

– рентабельность, показатели финансового состояния туристкой фирмы (платежеспособность, ликвидность, финансовая устойчивость, валютная самоокупаемость и пр.).

4. показатели развития международного туризма:

– количество туристов, посетивших зарубежные страны по числу пересечений госграницы),

– количество туродней по иностранным туристам,

– суммарные денежные затраты, произведенные туристами за время зарубежных поездок.

Преимуществами развития туризма являются: увеличение денежного потока в регион, рост валового национального продукта, создание новых рабочих мест, реформирование структуры отдыха, привлечение капитала.

Недостатками развития туризма являются: рост цен на местные товары и услуги, на природные ресурсы и недвижимость, отток денег за границу при туристском импорте экологические и социальные проблемы (стиль жизни населения)

Территориальная организация потенциала Республики Удмуртия для целей развития 

культурно-познавательного туризма

Саранча Михаил Александрович

кандидат географических наук 

Удмуртский государственный университет 

г. Ижевск 

Удмуртская Республика на данном этапе занимает скромное место по уровню развития туризма в стране, и подавляющая часть туристской отрасли региона работает на выездной туризм. Тем не менее, регион обладает значительным потенциалом для развития туризма (в том числе и культурно-познавательного), характеристике которого и посвященная данная статья.

Ижевский топорайон является центром региона, характеризуется многофункциональностью и лидирующим положением по большинству типов туристско-рекреационной деятельности в республике. Топорайон выполняет репрезентативные функции территории на федеральном и международном уровнях (оружейная столица России, деятели: М.Т. Калашников, В.Г. Короленко, Е.И. Пугачев, Г. Кулакова и др.), а также выступает в качестве «ворот» для внешних туристов. Среди внутренних туристов/рекреантов преобладает местное население, жители республики топорайон посещают на один или несколько дней, в основном, в выходные дни.

Город характеризуется наиболее развитой инфраструктурой в республике. В перечень наиболее значимых туристско-рекреационных объектов и явлений топорайона можно включить главный корпус с часовой башней Ижевского оружейного завода, монумент Дружбы «Навеки с Россией», Свято-Михайловский собор, Собор Александра Невского, памятник Ижевским оружейникам, архитектурная композиция центральной площади с Ижевским прудом и его набережной, «Архитектурно-этнографический музей «Лудорвай»», Национальный музей УР им. К. Герда, Музей М.Т. Калашникова, выставочный Центр «Галерея» (всего насчитывается более 74 государственных, ведомственных и общественных музеев), цирк, музей и спортивный комплекс им. Г. Кулаковой, фестивали (музыкальный им. П.И. Чайковского, фестиваль «Молодые таланты России на родине П.И. Чайковского», «Рыжий фестиваль», «Театральная весна» и др.), празднования (юбилей М.Т. Калашникова, открытие Свято-Михайловского собора), центральные театры и кинотеатры, парки культуры и отдыха с аттракционными механизмами и многое другое.
Города Воткинск и Глазов являются субцентрами (центрами второго значения) территориальной общественной системы республики и поэтому схожи с Ижевским топорайоном по характеру туристско-рекреационных потоков и функциональной структуре туристско-рекреационного потенциала, однако уступают по его уровню. 

В туристско-рекреационном плане в Глазовском топорайоне можно выделить, кроме типичных функциональных черт территории, уникальный историко-культурный музей-заповедник «Иднакар», радиально-концентрическую архитектурную планировку города (образно схожей с глазом), ансамбль застройки «Соборной площади», общественно-культурный центр «Россия» с прилегающим «Сквером героев», театр «Парафраз», Краеведческий музей, ряд культовых объектов, здание городской тюрьмы на сохранившемся в городе участке Сибирского тракта и др. 

Одним из направлений развития культурно-познавательного туризма называется и тематика уездного города на тракте  («уездного города N»), – «ненастоящего» города, часто упоминаемая в отечественной классической литературе. Уездный город N упоминается и в «12 стульях» Ильфа и Петрова. Один из родственников Петровых – Катаевых (В. Катаев – двоюродный брат Е. Петрова) был священником-расстригой из Глазова, что позволяет привязать к городу образ отца Федора [1].

С городом связанны такие имена, как В.М. Бехтерев, О.Л. Книппер-Чехова, В. Г. Короленко и П.Ф. Чайковский.

В селе Татарские-Парзи расположен центр татарской культуры и мечеть, в д. Отогурт – центр бесермянской культуры, в Кочишево – историко-краеведческий музей «Сепычкар» (посвящен истории и культуре северных удмуртов, имеется фольклорный коллектив). В Кожиле расположена комната «Истории Сибирского тракта», туристам показывают театрализованные представления, посвященные Сибирскому тракту, «знакомятся» с «Александровскими березами».
Воткинский топорайон прежде всего известен домом горного начальника (в котором в 1840 г. родился и прожил 8 лет П.И. Чайковский) – музей-усадьба П.И. Чайковского, памятник П.И.Чайковскому, главный корпус железоделательного завода, являющийся символом города, Воткинский пруд с красивой набережной и, вероятно, источник вдохновения П.И. Чайковского на произведение «Лебединое озеро», плотина, памятник «Якорь», музей ГПО «Воткинский завод», Музей истории и культуры города, Благовещенский собор с чудотворной иконой.

В городе проводятся музыкальные фестивали, посвященные П.И. Чайковскому. Так же с городом связаны такие имена, как Е.И. Пугачев, В.А. Жуковский, Д.Ф. Устинов, наследник царского престола Александр I. Город называют и родиной стратегических ракет.

В д. Кукуи работает центр удмуртской культуры в который организован туристский маршрут.

К югу от топорайона находится Верхнекамский топорайон. Основной его специализацией является неорганизованная рекреация, а так же отдых в базах и домах отдыха на берегу Воткинского водохранилища и реки Камы. Главными аттракциями являются Свято-Успенский женский монастырь в с. Перевозное с чудотворными иконами, один из самых почитаемых в республике (в нем крестили и П.И. Чайковского), неподалеку от монастыря находится святой ключ, а так же Национальный парк «Нечкинский».

Прикамский топорайон представляет собой сочетание функций субцентра региона (город Сарапул) с очень благоприятными природными предпосылками для развития туристско-рекреационной деятельности (протягивается вдоль реки Кама и Воткинского водохранилища). Топорайон включает в себя и город Чайковский с примыкающими к нему территориями, относящимися к Пермскому краю. 

Город Сарапул возник как купеческий портовый город на реке Кама и, наряду с городами Ижевск, Воткинск и Глазов, входит в список «Исторических городов России». Город считается самым красивым в республике и может быть интересен туристам выставочным центром, расположенным в даче купца П.А. Башенина (памятник архитектуры федерального значения), Музеем истории и культуры Среднего Прикамья, ансамблем жилой и торговой застройки, протянувшийся от Красной площади до ул. Горького, домами купцов Смагина, Башенина и Бодалева, зданием бывшей электростанции, пожарной каланчей, несколькими культовыми объектами и др. 

В топорайоне имеются хорошие условия для развития водных и экологических видов туризма (национальный парк «Нечкино», «Старцева гора»), а также спортивно-оздоровительных (очень популярен среди населения республики спортивно-оздоровительный комплекс «Нечкино» с горнолыжными трассами).

С Сарапулом связанны такие выдающиеся личности, как  Н.А. Дурова (первая в России женщина-офицер, автор мемуаров «Записки кавалерист-девицы») и повторившая её подвиг практически через 100 лет А.Т. Пальшина, священник и педагог, этнограф и историк Н.Н. Блинов, писатель С.Н. Миловский (публиковавшийся под псевдонимом Елеонский); учёный-энтомолог Л.К. Круликовский [1].
Город Камбарка возник как крепостное заводское поселение по производству чугуна. С возникновением города связан памятник промышленного зодчества «Заводская плотина». Благодаря плотине в городе возник большой по площади и красивый пруд. В городе имеется «Музей истории и культуры Камбарского района». Объектом федерального значения является завод по уничтожению химического оружия.

В Камбарском муниципальном районе ведется активная работа по возрождению традиций и культуры удмуртов (с. Армязь), татар (с. Кама) и марийцев (с. Шолья) через музейные и клубные учреждения, фольклорные коллективы. Хорошо развито декоративно-прикладное творчество и искусство как на базе государственных учреждений, так и множестве народных умельцев.

Игринский, Можгинский и Увинский топорайоны характеризуются многофункциональным относительно высоким туристско-рекреационным потенциалом, что обусловлено центральными функциями соответствующих городских поселений по отношению к прилегающим к ним сельским районам. Наряду с достаточно хорошо развитой инфраструктурой, здесь развиты и имеются условия для развития многих видов туристско-рекреационной деятельности. 

Среди туристско-рекреационных объектов туристского интереса в Игринском топорайоне выделяются Краеведческий музей (в том числе в нем расположена экспозиция героя удмуртских сказок Лопшо Педуня, который сейчас стал брендом района), филиалы музея – этапная изба на Сибирском тракте в д. Бачкеево и центр удмуртской культуры в д. Сундур, картинная галерея, центр народного творчества и декоративно-прикладного искусства, культовые объекты. Отдельно стоит отметить выгодное географическое положение топорайона, так как он расположен на федеральной автомагистрали, соединяющей Казань и Пермь, между городами Ижевск и Глазов.

Можгинский топорайон известен историко-краеведческим музеем, музеем «Набат памяти», имеется центр декоративно-прикладного творчества, мечеть и медресе, храм святого Архистратига Божия Михаила и часовня во имя иконы «Живоносный источник» г. Можги (неподалеку расположен святой источник), места моления язычников д. Б. Сибы («Луд вось»,  «Колды вось», «Бадзым куа»), Свято-Никольский храм с. Поршур (построен без единого гвоздя) и расположенный неподалеку легендарный «золотой клад». Город Можга был основан при Сюгинском стекольном заводе, сейчас туристов водят на экскурсии на завод по производству стекольных изделий «Свет».

Увинский топорайон прежде всего известен в туристском плане санаторием «Ува». Среди объектов культурно-познавательного туризма имеются церковь и мечеть, два музея, здание школы, в которой жил и работал известный педагог В.А. Сухомлинский. В целом же муниципальные органы и отдельные лица района не проявляет особого интереса и активности в направлении развития культурно-познавательного туризма. 

К северу от городов Ижевск и Воткинск располагается «полоса» низких значения потенциала. Данные территории практически полностью покрыты лесами (характеризующимися высокой визуально-эстетической ценностью), выросшими в своем большинстве на четвертичных песках эолового генезиса. Территории слабо освоены, однако активно используются населением прилегающих городов для отдыха на природе в выходные дни, сбора грибов и ягод, особо это относятся к окрестностям п. Селычка. К северу от Ижевска расположено множество детских оздоровительных лагерей, баз и домов отдыха. Около п. Селычка расположены карьеры с водоемами и дюнами (часто захороненными), которые интересны как в целях купально-пляжного отдыха, так и в познавательных.

Балезинский топорайон характеризуется относительно высоким потенциалом, в развитии и функционировании туристского комплекса тесно взаимосвязан с городом Глазовом. Значительный интерес у туристов вызывают: с. Кестым, являющееся культурным центром чепецких татар, с соборной мечетью, национальной трапезой в сельском доме, музеем «Татар Йорты», постановками фольклорного ансамбля дома быта; с. Юнда – центр бесермянской культуры с краеведческим музеем, домом ремесел и мастерскими «на дому», национальными блюдами, которые туристы сами учатся делать и пробуют в гостевом доме, лесом «Ляг» из которого невозможно выбраться не зная местных традиций. Важным православным объектом республики является Покровский женский монастырь около села Каменно Заделье. Через территорию проходит северная ветка «Сибирского тракта». 

Алнашский, Каракулинский и Шарканский топорайоны обладают относительно высоким туристско-рекреационным потенциалом. Территории характеризуются очень красивыми ландшафтами и благоприятными условиями для развития экологического туризма (природные парки «Шаркан» (еще называют «Удмуртской Швейцарией» по причине расчлененного куэстового типа рельефа) и «Усть-Бельск»), купально-пляжной рекреации и рыболовства (Каракулинский район), лечебно-оздоровительной рекреации (санаторий федерального значения Варзи-Ятчи) и культурно-познавательного туризма (мемориальные дома-музеи Г.Д. Красильникова и Л.Г. Векшиной (Ашальчи Оки), литературный и археологический музеи в с. Алнаши, краеведческие музеи сёл Каракулино и Шаркан, дома народного творчества и ремесел, уникальные и прекрасные храмы. 

В Шарканском топорайоне в д. Титово успешно воплощен в жизнь проект посвященный удмуртскому Деду Морозу (Тол Бабай), на востоке от д. Кыква находится Кар-гора, являющаяся священным языческим местом, на котором и в современное время осуществляются языческие обряды. 

В Алнашском районе имеются торфяники с лечебными минеральными водами, интересны родники «Ильинский» и «Мощный», нерестилище ручьевой форели в реке Карашурка, в с. Алнаши находится ключ Ашальчи Оки (первая удмуртская поэтесса) и ее могила, в д. Шадрасак-Кибья расположена деревянная ветряная мельница XIX века, в деревнях Кузебаево и  Муважи – крестьянские избы XIX века, около д. Варзино-Алексеево – плотина медного завода и др.

В д. Кузебаево находится священная языческая роща и единственная сохранившаяся в республике «Большая куала» – языческая молельня, на базе которой планируется создание регионального центра язычества. Обряды языческих молений так же проводились около деревень Удмуртский Тоймбаш и Пирогово.

На юге Каракулинского района расположены марийские деревни, а так же археологический музей-заповедник на базе археологического комплекса «Зуевы Ключи» (в районе насчитывается свыше 180 археологических памятников). На территории расположено 6 церквей, имеющих историческую ценность. К достопримечательностям относятся и здание районной больницы с. Каракулино, усадьба И.Ф. Ведерникова, уникальный мемориальный комплекс в память всех невинно убиенных в годы войн и репрессий (один из символов района), ветряные мельницы и др.

Структура и уровень туристско-рекреационного потенциала Малопургинского и Якушур-Бодьинского топорайонов обусловлены географическим положением – примыкают к городу Ижевску. Следовательно, в топорайонах имеются хорошие условия и предпосылки для развития видов туризма и отдыха населения, которые ориентированны на краткосрочное пребывание ижевчан. В райцентрах и крупных поселениях достаточно хорошо развита инфраструктура, ориентированная в основном на удовлетворение потребностей местного населения, имеются центры по сохранению народного творчества и культуры. Около д. М. Ошворцы Якшур-Бодьинского района берет свое начало река Иж, в селах Кекоран и Якшур-Бодья находятся церкви, в Малой Пурге – мечеть и Мало-Девеевский Серафимовский монастырь. В с. Кекоран расположен монумент, посвященный строителям железной дороги, соединившей северную и южную федеральные ветки. Село Яган-Докья Малопургинского района можно отнести к поселениям с традиционной культурой и средой обитания. Стоит отметить и с. Бураново, самобытный коллектив из которого («Бурановские Бабушки»), сенсационно прославился на всю страну в рамках отбора на Евровидение.

Дебесский топорайон находится на значительном относительно равноудаленном расстоянии от городов Ижевск, Глазов и Воткинск и расположен на федеральной автомагистрали. В Дебёсах смыкается две ветки Сибирского тракта (Петербургско-Вологодская на севере и Московско-Казанская на юге), в здании бывшего пересыльного пункта (воинской казармы) находится Музей истории Сибирского тракта, экспозиции которого «рассказывают» об истории села, философском смысле пути и о жизни арестантов. На самом перекрестке организуются театрализованные представления соответствующей тематики. Через село по тракту проезжали и проходили [1]: А.Н. Радищев, М.М. Сперанский, Александр I, декабристы, А.И. Герцен, Ф.М. Достоевский, М.Е. Салтыков-Щедрин, Н.Г. Чернышевский и др.

Знаковым объектом для района и республики является «гора» «Байгурезь» («богатая гора»), находящаяся на обрыве правого коренного склона р. Чепцы вблизи с. Дебёсы. С «горы» и у ее подошвы открываются прекрасные виды. Для туристов на «горе» организуются языческие обряды моления Духу горы, а так же «кушанья» национальных блюд. Языческие моления так же проводят в месте «Така Ошмес», а около деревни Уд-Лем в старину варили кумышку для молений, а сейчас проводят обряды Йо-келян («проводы льда», посвященные водяному (Вумурту)) и «сялтыман» (обряд умывания «молодушек»). В д. Котегурт находится «духовная энергонасыщающая зона», аномальная зона приходится и на место «Батёнюк». Подобная же тематика развивается в связи с названием села «Дебёсы» («где бесы…»), в том числе знакомство с тремя мифами о появлении села с таким названием, и в предложении услуг знахарки. В районе имеется и старообрядческая деревня – Смольники. В пределах Варнинского могильника (археологического памятника) была обнаружена уникальная подвеска в форме Шунды-Мумы (символ удмуртов). Одним из существенных элементом туристских программ является и посещение мастер-классов в Дебёском центре ремесел. На базе двух конных ферм предлагаются конные прогулки и маршруты. 

Кезский топорайон расположен на северо-востоке республики на северной ветке федеральной железной дороги. На данном этапе основные объекты показа, в аспекте культурно-познавательного туризма, в районе связаны с Сибирским трактом (этапные помещения в с. Полом и д. Бани, здания волостной и почтовой управы, земской больницы в с. Полом).

В с. Полом к объектам туристского интереса можно отнести куалу и связанные с ней языческие моления, поповский дом и фундамент церкви середины XVIII века, памятник Александру II, а также находящееся неподалеку загадочное «Чертово городище». 

Среди объектов природы топорайона можно отметить Кездурский водопад с белыми лечебными глинами, двух вековую сосну в д. Озон.

В п. Кез имеется краеведческий музей, церковь, центр декоративно-прикладного творчества и ремесел.

К северу от Кезского топорайона находится Кулигинский топорайон, который, прежде всего, интересен истоком реки Кама (на севере от с.Кулига). У истока расположен памятник, туристам предлагается перепрыгнуть через «великую» реку. Само село Кулига является крупным старообрядческим поселением. Туристов в селе, построенном по классическим канонам старообрядцев, знакомят с бытом и культурой ее населения. Здесь проводятся различные обряды регионального и межрегионального значения, в том числе и у истока реки Кама.

На крайнем севере республики находится Верхневятский топорайон. Территория удалена от городов республики, почти целиком покрыта лесами, значительные площади занимают заболоченные территории. Здесь берет свое начало река Вятка. Так же здесь имеются хорошие условия для развития экологического туризма, сбора ягод, грибов и других дикоросов. Восточнее находится Верхнекамский топорайон, который также значительно залесен, но здесь нет такого большого числа болот. Характеризуется довольно красивыми ландшафтами на открытых местах. В туристском плане, кроме указанных аспектов, территория интересна старообрядческими селениями, особо стоит выделить Сергино, которое уже сейчас включено в ряд действующих туристских маршрутов.

Понинский топорайон расположен к северо-востоку от города Глазов. Район характеризуется полицентрическим строением и хорошей транспортной обеспеченностью и доступностью. Важным элементом потенциала территории является цикл средневековых удмуртских легенд о богатыре Донды (значимой для удмуртов личности) и его семье (в том числе сыне Гурья, основавшем городище Гурьякар).

В д. Золотарево работает Центр удмуртской культуры в который входят: детский сад «Ромашка», сельский Дом культуры (с фольклорным коллективом), краеведческий музей «Истоки» с экспозициями: «Жизнь и быт удмуртов» (состоящая более чем из 50 уникальных экспонатов), «Наш край в огне гражданской войны», «Декоративно-прикладное искусство», «Чудеса природы», «Пчеловодство», «История села». В деревне имеется театр костюмов северных удмуртов, сохранились старинные удмуртские сооружения [1]. В пределах усадеб организуются интерактивные представления «Удмуртская старина», так же в доме культуры проводится знакомство с удмуртскими обрядами. Неподалеку от деревни находятся Почашевские высоты, на которых проходили ожесточенные бои во время Гражданской войны.

В Глазовском и Понинском топорайонах на базе клубных учреждений осуществляются [1]:

· «Пинал пыртон» (крещение ребенка) в Парзинском доме культуры;

· праздник русской березки в Октябрьском доме культуры; 

· «Вожо келян» (Крещение) в Штанигуртском доме культуры; 

· проводы в армию в Парзинском, Золотаревском и Кожильском домах культуры; 

· летние гуляния в Парзинском, Золотаревском и Кожильском домах культуры; 

· сабантуй в Татар.-Парзинском доме культуры; 

· «Крень юон» (последний день масленицы) в Золотаревском доме культуры; 

· «Шорт миськон» в Парзинском доме культуры.

· «Йо келян» (проводы льда) – повсеместно;

· праздники окончания посевной: «Гербер», «Ошпи сиен», «Гырон быдтон» – повсеместно и др.

Ярский топорайон находятся на северо-западе республики и непосредственно примыкает к Глазовскому топорайону, в своем функционировании и развитии ориентированны на город Глазов. Через район проходит железнодорожная магистраль федерального значения и протекает крупная река Чепца. Основные объекты туристского показа в районе связаны с Сибирским трактом: с. Елово (сохранившийся участок тракта), деревни Усть-Лекма, Сосновка, Николаево и Низево. В Елово находится первая каменная церковь (18 век) в республике – Троицкая церковь, на начало 19 века приходятся Спасская церковь с. Укан и Вознесенская церковь с. Сада. В районе имеется три центра национальной культуры: с. Пудем – русской, д. Озерки – удмуртской и д. Ворца – бесермянской. С районом связаны судьбы поэтов Ф.И. Васильева (д. Бердыши) и М.И. Федотова (бесермянский поэт, д. Ворца), организован соответствующий тур, знакомящий с жизнью и творчеством поэтов. 

Краеведческие музеи района находятся в п. Яр (два музея), п. Пудем, д. Озерки, с. Укан и д. Ворца. В п. Яр находится центр декоративно-прикладного творчества и искусств.

Особняком стоит отметить п. Пудем, возникший практически в одно время с городами Ижевск и Воткинск как заводское поселение. С данным временем связанны памятники: заводская плотина и сам завод, дом управляющего заводом и здание заводской управы, пруд (привлекателен в визуально-эстетическом плане).

Имеется потенциал вовлечения в туристскую сферу Кушманского городища и «Татарской сопки», с которой связаны легенды захоронения умершей дочери хана и спрятанным кладом. Так же к «легендарным» объектам района относятся Пудемский пруд с островами Любви, Разлуки и Свиданий, место у большой сосны «сиен енатонни» (место, где лечат глаза) в д. Баяран, ключ со святой водой с. Елово. У родника с. Укан совершались языческие жертвоприношения. 

К потенциально интересным для туристов празднованиям можно отнести [1]: в с. Укан «Праздник русского валенка»; в деревнях Бачумово и Озерки праздник на Медовый и Яблочный Спасы; в д. Усть-Лекма – Андреев день; в д. Бармашур и д. Байдалино – праздник русского платка; в с. Дизьмино – праздник Ивана Купалы; в д. Зюино восстановлены элементы удмуртского обряда «Сюан» (Свадьба), которые реализуются в настоящих свадьбах.

Юкаменский топорайон расположен на юго-западе от города Глазов и тесно с ним связан в социально-экономическом аспекте. Среди объектов природы в районе интересны родник «Дар земли» около д. Татарские Ключи, Зилайская сосна, кедровая роща с. Зямбай, Одинцовская березовая роща (д. Одинцы), Пышкетский парк. Среди памятников культуры заслуживают внимания культовые объекты: восстановленный храм в с. Ежево, Иоанно-Предтеченская церковь с. Пышкет, храм Святой Троицы в с. Юкаменское, усадьбы в селах Ляпино, Камки, Ежево, кузницу с. Шамардан, плотина и контора бывшего Юкаменского завода с. Юкаменское. Среди музеев стоит отметить Музей народного искусства с. Юкаменское и Музей бесермянской культуры с. Пышкет.

Красногорский топорайон расположен на юге от города Глазов. В с.Красногорское расположены центр декоративно-прикладного творчества и ремесел, Краеведческий музей, храм Покрова Пресвятой Богородицы. Храмы конца XIX – начала XX века расположены в селах Селег, Васильевское, Курья и Архангельское. В д. Отогурт находится центр бесермянской культуры. В Осипинцах растут вековые сосны. 

Южнее района находятся топорайоны с низкими значениями потенциала для целей культурно-познавательного туризма: Валамазский, Копкинский и Лумпунский (запад республики, окрестности с. Гура), на юго-востоке – Верхнекильмезьский, а так же Казанский, расположенный севернее п.Кизнер, Люкский и Закамский топорайоны. Топорайоны обладают слабой транспортной доступностью (за исключением Люкского), характеризуются высокой лесистостью и малой людностью, ландшафтами, имеющими низкую визуально-эстетическую привлекательность. Каждый из топорайонов имеет специфику и ориентирован на природонаправленные «немассовые» виды туристско-рекреационной деятельности. Однако в районах имеются и интересные объекты: родник «Многоструйчатый» с большим дебитом, первые ботанические заказники в республике Андреевский сосновый бор и Кокманский ботанический заказник (Валамазский топорайон), памятник природы «Кильмезский» (сосновые боры и открытые дюнные участки), расположенные на границе Валамазского и Копкинского топорайонов, множество верховых и низинных болот, в д. Копки находится база отдыха для охотников, которую часто посещают иностранные туристы, приезжающие с целью поохотиться в республике, Зонский ботанический резерват и Лумпунский бобровый заказник Лумпунского топорайона, исток реки Кильмезь в Верхнекильмезьском топорайоне и др. Стоит отметить церкви XIX века в п. Валамаз и с. Копки, не действующий монастырь в с. Люк. В с. Люк проводится международный этнофестиваль «Окно в небо».

Итинский топорайон расположен между с. Дебёсы и п. Игра, в окрестностях с. Зура. Среди аттрактивных объектов природы стоит отметить Заякинскую рощу (кедр и сосна сибирская) в с. Зура, лиственничник в д. Тугалуд. В с. Зура находится этапная изба на Сибирском тракте, здание земского училища (оба от 1820 года), Митрофановская церковь конца XIX века, в с. Б. Пурга – Покровская церковь.

Селтинский и Сюмсинский топорайоны находится на западе республики на федеральной автомагистрали, через территорию протекает река Кильмезь. Основными объектами туристского интереса являются: участки Сибирского тракта (этапные избы в селах Муки-Какси и Сюмси); купеческая застройка центров сел Селты (дома Булычевых, Соболевых, купеческая лавка и т. д.) и Сюмси; храмы XIX века в селах Селты и Узи Селтинского топорайона, а так же в селах Зон, Сюмси, Муки-Какси и Б.Кильмезь Сюмсинского топорайона. 

В Селтах расположен краеведческий музей, в п. Югдон – историко-этнографический музей, музейная комната – в с. Узи, школьные музеи – в с. Узи и д. Колесур. В Сюмсинском топорайоне музейные учреждения представлены: музейно-выставочным центром и музеем «Наш край» в с.Сюмси, этнографическим музеем «Наследие» в д. Васькино и историко-краеведческим музеем «Память» в с. Муки-Какси. В Селтах установлен памятный камень, а в Сюмсях – памятник в честь А. Н. Радищева. В селе Селты имеется центр декоративно-прикладного искусства.

Вавожский топорайон. Территория прежде всего известна, как место, где родился известнейший удмуртский поэт, этнограф и историк К.П. Чайников (Кузебай Герд). К. Герду посвящен дом-музей в с. Г.-Пудга. В районе имеется 2 краеведческих музея: в с. Вавож и д. Нюрдор-Котья. В райцентре сохранились торговые ряды, особняки и жилые дома второй половины XIX века, работает театр «Волшебное время». Интерес туристов могут вызвать события, связанные с боями у с. Вавож и д. Волково во время Гражданской войны. 

Среди культовых объектов стоит отметить храм (датируется серединой XIX века), посвященный апостолам Петру и Павлу в с.Тыловыл-Пельга и церковь Святителя и Чудотворца Николая от 1835 года в с. Вавож, а также церковь Вознесения Господня в с. Водзимонье.

Район очень интересен своей природой: сосновыми борами «Корабельная роща» (д. С.-Котья), «Гуляевский», «Нижний Юсь», кедровником в Н. Котье, торфяными болотами и родниками.

Нылгинский, Учинский и Уральский топорайоны характеризуются относительно низким и низким туристско-рекреационным потенциалом. Районы являются по своей географической структуре полицентрическими и выполняют транзитные функции между городскими поселениями республики. Объектами туристского интереса могут быть церкви и монастыри. В целом же, основой туристской специализации топорайонов являются и могут быть виды отдыха связанные с краткосрочным посещением (обычно в выходные дни) – выезд на природу, на садовые и дачные участки или отдельные объекты инфраструктуры (например, в Кыйлудский дом отдыха). Относительно схожими свойствами обладают и топорайоны Кигбаевский и Зятцинский, находящиеся между г. Сарапул и с. Киясово и п. Игра и с. Селты соответственно. Однако территории характеризуется еще меньшим туристским потенциалом и транспортной доступностью.

Киясовский топорайон обладает относительно высоким туристско-рекреационным потенциалом и может быть интересен туристам: центром удмуртской культуры «Удмуртская изба», языческими объектами и обрядами в д. Карамас-Пельга, музеем «Русская изба» в с. Первомайском, музеем имени художника-баталиста П.А. Кривоногова, самобытным ансамблем «Инвожо» (ставшим популярным и снискавшим любовь телезрителей на «Минуте Славы», представляет традиционные удмуртские обряды и является носителем национального фольклора) и домом ремесел с. Киясово, целебной силой «Святого ключа». Известен и «Гремучий ключ», расположенный около д. Чувашайка. Среди культовых объектов стоит отметить Свято-Никольский храм в с. Данилово (начало XIX века), церкви в селах Ермолаево и Мушак. Интересны туристам могут быть и кедровники поселений Медвежье и Сутягино.

В районе возрождены праздники «Акашка» в д. Карамас-Пельга (олицетворяет приход весны и подготовку к полевым работам), «Бусы сюан» («Свадьба поля») в Старой Салье и праздник лета «Семык» в марийской деревне Унур-Киясово.

Граховский топорайон обладает средним туристско-рекреационным потенциалом. Основой потенциала района выступают краеведческий музей Ашальчи Оки с. Грахово (родина поэтессы), дом-музей В.Е. Вельского в д. Мари-Возжай, центры народной культуры д. Благодатное (чувашской), д. Котловка (русской) и д. Порым (кряшенов), фольклорные коллективы, городище «Кар гурезь» около с. В. Игра, где проводят языческие моления. Православные храмы расположены в селах Грахово, Новгородское и Мещеряково (все датируются серединой XIX века). В д. Вуж Эгра находится часовня М. Атманова (родина, переводчик Библии).

Кизнерский и Бемыжский топорайоны расположены на юго-западе республики на федеральной железнодорожной магистрали и относятся к Кизнерскому муниципальному району. Территории интересны музеем имени В.Г. Короленко «Вуж Мултан» и домом, в котором останавливался в 1895 году писатель во время «Мултанского дела» (с. Короленко), музеями краеведческим и декоративно-прикладного искусства п. Кизнер, жилыми домами XIX века в селах Короленко и Ягул, православными храмами в селениях Короленко, Бемыж и Кибья и др.

Таким образом, очевидно, что республика обладает значительным и разнообразным по структуре потенциалом для развития культурно-познавательного туризма, который сконцентрирован не только в городах, но и за их пределами.
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Развитие регионов во многом зависит от того, насколько успешно удается им продвигать свои товары и привлекать инвестиции. Какую помощь в этом могут оказать бренды городов и регионов?

В 1996 года Саймон Энхольт ввел понятие "nation branding" – брендирование страны и положил  начало области исследования бренда местности. Работая с правительствами разных стран, Энхольт помогал планировать политику, стратегию, работу в области инвестиций и инноваций, оказывая влияние на улучшение общего имиджа и репутации стран. Помимо консалтинговой деятельности, каждый год Энхольт проводит исследование Индекс бренда страны (Nation Brand Index – NBI) и Индекс бренда города (City Brand Index – CBI) с целью определения того, как жители разных стран мира оценивают страны, города и регионы. 

Используя современные инструменты, позволяющие оценивать, развивать и осуществлять стратегии брендирования стран, городов и регионов, мы предоставляем глобальные и локальные инсайты, необходимые для формирования и дальнейшего продвижения имиджа конкретной местности, бизнеса, торговли и туристической деятельности. 

· Индекс бренда города (City Brand Index – CBI) измеряет восприятие отдельных городов жителями развитых и развивающихся стран, что играет важную роль в развитии бизнеса, культуры и туристической инфраструктуры города. CBI измеряет следующие 6 параметров: 

· Внешний облик – оценивается на основе международного статуса города, его репутации и известности в мире. Также измеряется вклад города в науку, культуру и значение в жизни страны. 

· Расположение – оценка города в контексте восприятия благоприятности его климата, чистоты окружающей среды, привлекательности строений и парков. 

· Инфраструктура – определяет восприятие инфраструктуры города, ее  общую удовлетворительность, доступность и удобство расположения, также оцениваются общественные учреждения (школы, больницы), спортивные учреждения и транспортное сообщение. 

· Люди – показывает, насколько доброжелательны и приветливы жители города, насколько легко вновь прибывшим жителем влиться в сообщество, которое разделяет их язык и культуру их, а также насколько защищенным чувствуют себя вновь прибывшие жители. 

· Ритм – оценивается наличие в городе интересных мест для проведения свободного времени и досуга, а также привлекательность города в отношении новых мест и идей для развлечения. 

· Потенциал – измеряет экономические и образовательные возможности города, такие как, например, возможности для поиска работы, ведения бизнеса или получения высшего образования [1,c.112]. 

Кроме того, культурный бренд города, являясь отражением состояния развития его сферы культуры, имеет мощный потенциал в качестве дополнительного фактора конкурентоспособности, но только при том условии, что культура будет пониматься не как совокупность государственных учреждений, функция которых просвещение, а как совокупность определенных технологий деятельности, актуализирующих культурное наследие, провоцирующих творческую инициативу, способствующих формированию и обустройству среды жизнеобитания, системному социально-экономическому развитию территории. Культура и культурные ресурсы в таком понимании становятся новым инструментом капитализации территории, придания добавочной стоимости ее интегральному рыночному продукту. 

В современном мире любая территория (город, страна, регион) конкурирует с другими территориями за привлечение потребителей в виде населения (трудовых ресурсов), инвесторов, туристов и т.п. В условиях глобализации, постоянного роста конкуренции, уравнивания условий хозяйствования на различных территориях, маркетинг территории, её имидж и бренд выходят на первый план при сравнении примерно равных по условиям хозяйствования и проживания географических зон. Поэтому все больше стран и городов целенаправленно занимаются маркетингом своих территорий, формированием собственного бренда, которые обусловливают инвестиционную и туристскую привлекательность местности [3, с.4].

Все это свидетельствует о том, что комплексный маркетинг и брендинг территории являются важнейшими государственными задачами, которые необходимо решать наравне с решением традиционных задач по созданию благоприятных условий жизни для местного населения. 

Очевидно, что вложения в бренд территории в тех случаях, когда не решены элементарные проблемы с предоставлением комфортных условий жизни для населения, а также благоприятных условий хозяйствования для предпринимателей, вряд ли будут прибыльными. Однако, для многих российских территорий, городов и регионов, момент, когда необходимо реализовывать программы комплексного маркетинга и брендинга территорий уже наступил.

Исследование особенностей развития глобальных рынков территорий позволило выявить ряд тенденций: 

· маркетинг и брендинг территории становятся важнейшими составляющими социально-экономической, политической и международной политики органов государственного и территориального управления, особенно для стран, активно оперирующих на глобальном рынке туризма. Отражается этот факт не только в том, что повсеместно создаются городские маркетинговые агентства или офисы по туризму, но и в том, что создаются новые должностные позиции – бренд-менеджеров стран;

· рост бюджетов на брендинг территории, особенно для стран, имеющих прямых конкурентов на рынке территорий;

· рост взаимного влияния имиджей (брендов) территорий и произведенных на них товаров, которое создает системный синергетический эффект в виде роста экономической устойчивости и долгосрочной рыночной конкурентоспособности тех и других;

· рост влияния дизайна бренда территории на его привлекательность. Брендинг территории требует активного внедрения визуальной составляющей маркетинга, выраженной в существовании эмоционально привлекательного символа (логотипа), отражающего его стиль, атмосферу и настроение. Рост влияния символа бренда на поведение потребителей обусловливает формирование символического бренд-капитала территории, который отражает рост ее привлекательности и узнаваемости [2,c.150].

Когда речь идет о территориальном бренде – бренде города или страны, то говорить о его стоимости, а, следовательно, и о бренд-капитале в его классическом понимании не совсем корректно. Дело в том, что бренд территории нельзя продать. Следовательно, территориальный бренд не обладает меновой стоимостью, которой обладают товары, способные быть обменены на другие товары или деньги.

Но логично предположить, что территориальный бренд создает дополнительную ценность для потребителей, что позволяет продавать товары и услуги, произведенные на территории, имеющей хорошо узнаваемый бренд, по более высоким ценам, чем на менее известной территории.

Однако, наличие бренда всегда предполагало наличие не только элементов его идентичности (ценностей, ассоциаций, индивидуальности, преимуществ и т.п.), но и его атрибутов – физических и функциональных характеристик бренда, включающих в том числе его символ (товарную марку или логотип). Именно наличие символа бренда, то есть специально созданного знака, создает предпосылки для формирования символического бренд-капитала.

Сегодня все большее количество российских городов и регионов осознают потребность формирования своего бренда. В современной ситуации город, регион, территория не может рассматриваться как самостоятельная замкнутая территория. Он живет в значительной степени за счет тех ресурсов, которые привлекает. Бренд территории сегодня – это региональный регулятор во многих отраслях – экономике, политике, культуре, праве, истории. 

Бренд  города формируется на базе распространяемой о нем информации: качество жизни; кадровые ресурсы; инфраструктура; высокие технологии; масса капитала, сконцентрированная на территории в виде собственных и привлеченных средств; власть- команда личностей, стиль принятия решений [2,c.153]

Правильной стратегией любого города при формировании своего бренда является консолидация усилий и комплекс совместных мер среди субъектов процесса формирования имиджа региона: власти, общественности, СМИ, бизнеса, ученых, деятелей культуры и пр., при чем власть здесь выступает «двигателем процесса», определяя ход стратегического развития города и региона, отстаивая интересы вверенной ей территории. Поэтому инициатива продвижения региона должна идти от местных органов управления. 

Так, например, в Удмуртской Республике есть города, объекты которых могут стать основой для развития бренда. К таким городам относится Сарапул. 

Это один из старых и красивых городов Прикамья. Город является образцом уездного, старинного города на территории Удмуртии, до сих пор сохраняющего облик своего исторического центра. Именно Сарапул долгое время был культурной столицей Среднего Прикамья. Туристско-экскурсионные ресурсы города на Каме до сих пор не освоены в полной мере. При соответствующей помощи на уровне местной власти становление культурного туризма может помочь вновь развиваться “Прикамскому Суздалю”[5].

 Как известно, Сарапул имеет статус купеческого города и об этом свидетельствует его архитектура.

К первой четверти XX века Сарапул должен был пройти ряд процедур и стать столицей. Но после Первой Мировой войны город сильно пострадал и начал формироваться как купеческий и мещанский. Ремесленники жили своими домами, усадьбами. Многие из них хотели строить храмы на собственные деньги. И действительно,  значительная часть храмов была построена на купеческие пожертвования.  

Вся архитектура города выполнена в стиле классицизма, то есть ее отличительной чертой является обращение к формам античности.

И именно на основе купеческой архитектуры Сарапулу необходимо создавать  свой бренд.

Но это не единственный город Прикамья, который может создать брендинг территории на подобной основе, таковыми являются Петровск и Кунгур. 

Конкурентная борьба всех этих городов приведет не столько к плюсам, сколько к минусам. Поэтому необходимо интегрироваться и работать сообща для того, чтобы продвигать бренд. Но это лишь часть работы по продвижению Сарапула на туристическом рынке.

В дальнейшем необходимо реконструировать памятники архитектуры, объекты культурного наследия. Однако, это не возможно без финансирования со стороны местных властей и частного сектора. Все это в совокупности позволит Сарапулу создать свой уникальный бренд.
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Продвижение товара или услуги – широкое понятие, включающее деятельность по рекламе в прессе и печати, технику личной продажи, связи с общественностью, деятельность по стимулированию продаж. Использование средств по стимулированию спроса в области туризма нацелено не только на конечного потребителя, но и на многочисленных производителей туристских услуг, посредников и т.д. Все элементы комплекса маркетинговых коммуникаций с разной степенью интенсивности используются в сфере туризма.

Наиболее активно при продвижении туристского продукта используется реклама. Её цель – привлечь внимание, возбудить интерес, передать информацию потребителю, заставить действовать его определенным образом (например, связаться с турагентом, запросить дальнейшую информацию и т. д.). В зависимости от объекта рекламирования можно говорить о двух основных видах рекламы – товарная и престижная. Основная задача товарной рекламы – формирование и стимулирование спроса на туристский продукт. Такая реклама информирует потенциальных клиентов о его достоинствах, побуждает интерес и содействует продаже. Престижная, или имидж-реклама, представляет собой рекламу достоинств фирмы, выгодно отличающих ее от конкурентов. Цель подобной рекламы – создание среди общественности и, прежде всего среди активных и потенциальных клиентов привлекательного имиджа, который вызывал бы доверие к самому туристскому предприятию и всем предлагаемым им услугам. 

По направленности различают рекламу возможностей туристской фирмы и рекламу ее потребностей. Реклама возможностей это реклама, информирующая целевые аудитории, о возможностях туристского предприятия в области предоставления туристских услуг. А реклама потребностей это чисто информационный вид рекламы, предназначенный для информирования деловых партнеров о существовании фирмы и ее потребностях в чем-либо.

Сложность рекламы туристского продукта заключается в том, что она должна одновременно отразить ряд моментов: разнообразие предложения по рыночным сегментам спроса, различие мест путешествий и поездок, различные виды туризма. Важной задачей является выбор наиболее эффективных и экономичных средств рекламы. 

Печатная реклама – одно из важнейших средств распространения рекламной информации туристских предприятий. В печатной рекламе изобразительным и текстовым способом продвигают информацию об имеющихся возможностях обслуживания туристов. Для повышения привлекательности печатной продукции фирмы используют красочные фотографии ландшафтов, исторических достопримечательностей, гостиниц и других объектов туристического внимания.

Печатная реклама является своего рода визитной карточкой, по которой клиенты судят о фирме. Для них существует такое чрезвычайно простое правило: они должны быть выполнены либо с очень высоким качеством изготовления, либо не выпускаться вообще. 

ПР–кампания, в отличие от рекламной, готовит будущий рынок, создаёт потребителю благоприятную обстановку для принятия им положительного решения через определённый промежуток времени в пользу идеи, товаров, услуг. В отличие от товарной рекламы, направленной на формирование спроса на рынке, цель ПР–кампании – создание позитивного общественного мнения. ПР и реклама отличаются также и способом выполнения задач, тем, как используются СМИ, уровнем контроля, которым они обладают над передачей сообщения, воспринимаемой достоверностью. Крупные компании индустрии туризма организуют специализированные фирмы по ПР, которые ежемесячно издают специальные материалы для создания благоприятного паблисити для данной компании. Те же компании, которые не могут себе позволить создавать специализированные фирмы или агентства по осуществлению ПР (особенно небольшие фирмы), свою деятельность в этом направлении поддерживают собственными силами, используя взаимоотношения с местными средствами массовой информации, каналами распределения других компаний, поставщиками, местными торговыми палатами, банкирами, которые могут распространять нужную информацию.

Менеджеры, отвечающие за ПР в компании, передают свои сообщения в средства массовой информации в виде пресс-релиза (документ, который помимо нужной истории об организации, содержит дополнительную информацию о ней и о составителе информации) с точно таким же упорством, как менеджеры по продажам продают продукт компании. Однако дело не ограничивается только отправкой пресс-релиза в средства массовой информации. Здесь необходимы высокопрофессиональные персональные контакты вплоть до опубликования необходимого материала. 

Принципиальных различий между деятельностью туристических фирм и компаний из других отраслей в области ПР, в общем-то, нет. Правда, степень внимания к этой сфере в туризме несколько ниже. Например, найти упоминания о наличии даже в крупных российских фирмах специализированного отдела по ПР достаточно трудно.

Тем не менее, можно выделить следующие основные направления деятельности туристических фирм в области ПР:

1. Работа со средствами массовой информации, как с общими, так и со специализированными. Для большинства туристических фирм мечтой является участие в таких телепрограммах, как «Непутевые заметки». Значительный эффект может оказать и просто фраза, вроде «Благодарим фирму такую-то за помощь в организации проведения съемок в такой-то стране». В печатных средствах массовой информации туристические фирмы упоминаются довольно редко, причем, практически всегда, в связи с каким-либо скандалом или «проколом». Печатные неспециализированные средства массовой информации – это тот резерв, который пока еще может дать, при правильном использовании, ошеломляющий результат.

2. Проведение семинаров, ярмарок – важный элемент ПР-деятельности туристической компании. Обычно семинары проводятся по основному направлению деятельности компании. Это свободные встречи в достаточно неформальной обстановке за чашечкой кофе, в ходе которой представители компании-организатора рассказывают об особенностях своего направления (например, страны, региона и т.д.), различных курортах, особенностях визового и таможенного оформления, а также других деталях, которые могут помочь в работе. В конце встречи посетители обычно снабжаются информационными материалами, каталогами и так далее. В ходе такой встречи присутствующие могут убедиться в опыте и профессионализме сотрудников фирмы-организатора, а также перспективности сотрудничества с ней. Мотивы здесь сходны с деятельностью департаментов по туризму различных стран по предоставлению информационных материалов и консультаций. Такие акции могут быть как регулярными, так и одноразовыми.

3. Организация ознакомительных поездок для сотрудников туристических агентств. Позволяя менеджерам по туризму «на своей шкуре» оценить безопасность поездки и высококлассный сервис, а также лично увидеть все предлагаемые курорты, оператор создает себе мощную агентскую сеть. Агенты будут скорее рекомендовать клиентам курорты тех операторов, в чьих ознакомительных турах они побывали.

4. Работа с различными информационными службами. Туристические информационные службы – это специализированные организации, куда любой человек может позвонить и бесплатно получить справку по любому вопросу, касающемуся туризма – от номера телефона какой-либо фирмы до сведений о том, какая фирма, например, предлагает тур по Италии с 21 мая 2010 года на одну неделю с посещением таких-то городов и тому подобное.
Стимулирование сбыта как элемент комплекса коммуникаций представляет собой систему побудительных мер и приемов, предназначенных для усиления ответной реакции целевой аудитории на различные мероприятия в рамках маркетинговой стратегии туристского предприятия в целом и его коммуникационной стратегии в частности. Оно используется главным образом для оживления упавшего спроса, повышения осведомленности клиентов о предлагаемых продуктах, создания им необходимого имиджа. Особую роль играет стимулирование сбыта в период внедрения на рынок нового туристского продукта.
Инструменты стимулирования сбыта могут быть направлены: на персонал фирмы, продающей услуги; торговых посредников (розничных туристских фирм и организаций); клиентов.
Стимулирование торговых посредников преследует цели: поощрение введения новых туристских услуг в объекты своей торговой деятельности; наибольший охват системой распространения; сведение к минимуму усилий конкурентов по стимулированию сбыта; формирование приверженности к фирме у представителей розничных предприятий.
Конкретными инструментами стимулирования торговых посредников являются:
· установление прогрессивной комиссии за продажу туристских поездок сверх установленной квоты;
· увеличение размера скидки на обслуживание в несезонный период в случае гарантий со стороны посредников роста объемов несезонного туризма;
· вручение представителям фирм-посредников представительских подарков и сувениров;
· предоставление скидок на групповые поездки в случае увеличения объемов продаж;
· бесплатное обслуживание работников розничной фирмы, сопровождающих в поездке туристские группы;
· организация рекламных поездок работников розничных туристских фирм бесплатно или с предоставлением им значительных скидок;
· проведение туристских бирж, на которых продажа туров проводится на льготных условиях;
· совместная реклама;
· предоставление специальных скидок, например стимулирующих сбыт новых туристских продуктов;
· специальные премии за «проталкивание» отдельных туристских продуктов, пользующихся недостаточным спросом;
· торговые конкурсы, преследующие цель повысить (пусть даже на короткое время) заинтересованность посредников в реализации продуктов фирмы. Победители конкурса награждаются ценными призами.
Мероприятия по стимулированию сбыта, направленные на клиентов, чаще всего преследуют следующие цели: поощрение более интенсивного потребления услуг; побуждение туристов к приобретению продуктов, которыми они ранее не пользовались; «подталкивание» потребителей к покупке; поощрение постоянных клиентов; снижение временных (например, сезонных) колебаний спроса; привлечение новых клиентов. При определении целей необходимо принимать во внимание вероятные ответные действия конкурентов.
Для достижения поставленных целей стимулирования клиентов применяются разнообразные инструменты, которые можно объединить в несколько групп.
1.  Скидки с цены являются одним из часто применяемых приемов. Они, в свою очередь, подразделяются на следующие разновидности:
· скидки с объявленных цен на туристские услуги и поездки в случае предварительного бронирования в установленные сроки;
· скидки сезонных распродаж;
·  скидки определенным категориям клиентов (дети, молодожены и т.д.);
· бонусные скидки, предоставляемые постоянным клиентам;
2. Образцы. Распространение образцов имеет существенное значение при стимулировании потребителей. Однако в отличие от обычных товаров, имеющих материальное воплощение, туристские продукты не видны клиенту. Это существенно осложняет использование образцов в сфере туризма. Поэтому их распространение осуществляется посредством предоставления дополнительного бесплатного обслуживания в течение нескольких дней в том случае, если турист купит тур с максимальной продолжительностью поездки. Например, при приобретении тура продолжительностью 24 дня турист может получить бесплатное обслуживание еще на 2-3 дня. Стимулирование сбыта может быть достигнуто также путем включения в комплексное обслуживание некоторых бесплатных дополнительных услуг (например, пользование теннисными кортами, бесплатный вход на пляж и т.д.).
3. Премии, предоставляемые в качестве вознаграждения за обращение к конкретной услуге. Премии могут выступать в самых разнообразных, чаще всего вещественных, формах. Широкое распространение имеет предложение фирменных маек, дорожных сумок, цветов, мелких предметов домашнего обихода, калькуляторов и др.
4. Зачетные талоны – это, по сути, специальный вид премии, по которой вознаграждение при покупке туристского продукта не выдается непосредственно, а предоставляется в виде талона, по которому его можно получить в другом месте. Поощрением приобретения тура может служить предложение, например, талонов на прокат транспортных средств (автомобили, катера, яхты и пр.).
5. Купоны, представляющие собой своеобразные сертификаты, которые дают владельцу право на скидку при приобретении туристских услуг. Для распространения купонов могут использоваться самые разнообразные способы: непосредственное предложение сотрудниками фирмы, рассылка по почте, распространение через прессу. Достаточно часто купоном может быть рекламное обращение, опубликованное, например, в определенной газете. Купоны могут принести достаточный эффект для стимулирования потребления новых продуктов, а также при решении задачи более глубокого проникновения фирмы в определенные сегменты рынка. Кроме того, этот способ стимулирования сбыта позволяет в определенных ситуациях выявить эффективность размещения рекламы в прессе.
6. «Подкрепление» продукта представляет собой меры, поддерживающие имидж туристского предприятия и способствующие привлечению новых клиентов. По сути, это комплекс дополнительных услуг, которые могут получить клиенты фирмы (информационные материалы, удобство в обслуживании), а также проявление личного внимания к потребителям, например вручение сувениров с фирменной символикой, поздравления клиентов с праздником, рассылка рекламных материалов. Особое внимание в этом плане оказывается постоянным клиентам фирмы: размещение их в более престижных номерах в гостинице, на лучших местах в ресторане, подношение цветов, более дорогих сувениров, направление поздравлений по случаю торжественных дат.
7. Экспозиции в местах продажи используются в основном для повышения степени осведомленности клиентов о предлагаемых услугах. Однако отсутствие у туристского продукта материальной формы существенно осложняет привлекательное оформление экспозиций. А это, в свою очередь, безусловно, сказывается на результатах – далеко не всякая экспозиция вызывает у клиентов желаемый интерес.
8. Презентации продукта приобретают все большее значение как элемент маркетинговой деятельности туристских фирм. Проведение различных семинаров, консультационных дней и выездных (например, на выставках) показов способствует привлечению клиентов. Фирмы, активно применяющие этот инструмент стимулирования потребителей, создают специальные профессиональные команды, представляющие продукты. Эти команды, творчески используя разнообразные средства демонстрации, в значительной степени способствуют возбуждению интереса целевой аудитории и желания потенциальных клиентов приобрести тот или иной продукт. Роль демонстраций велика во всех рыночных сегментах.
9. Конкурсы, игры, лотереи и викторины представляют собой достаточно эффективный способ поощрения потребления туристских услуг и привлечения новой клиентуры. Подобные мероприятия могут применяться для стимулирования потребления различных продуктов, предназначенных для разных сегментов рынка, но особым успехом пользуются среди молодежи и лиц третьего (старшего) возраста. Они предполагают наличие определенных призов, как для победителей, так и для всех остальных участников. Оригинальность правил, и содержание этих мероприятий могут становиться объектом конкуренции и творчества отдельных туристских предприятий. 

Следующим элементом комплекса маркетинговых коммуникаций является личная (персональная) продажа, предполагающая индивидуальное общение работника туристского предприятия с клиентами, широко распространена в туризме. В контакт с клиентами, в роли продавцов, вступают практически все сотрудники фирмы. Средствами такого общения являются беседы по телефону, послания по почте и личное общение с клиентами.

Личная продажа может рассматриваться в двух аспектах. С одной стороны, она используется для налаживания планируемых взаимоотношений с потребителями. С другой – это непосредственное осуществление сбытовых операций. Последний подход позволяет рассматривать личную продажу как одну из форм прямого сбыта туристского продукта ("директ – маркетинга").

Туристские продукты отличаются серьезной особенностью – они не видны клиенту, их невозможно потрогать или подержать в руках. Следовательно, необходимо проявлять изобретательность, рисуя клиенту картину тех благ и выгод, которые он получит в результате потребления туристского продукта, чрезвычайно важно обеспечить наглядность презентации. Для этого целесообразно использовать различные рекламные материалы (проспекты, каталоги, буклеты, видеофильмы и т.д.). Удачное осуществление личной продажи во многом зависит также от сотрудника фирмы, его умения так представить продукт, чтобы потребитель в своем воображении реально ощутил его ценность и выгоды от покупки. Логическим завершением процесса личной  продажи является последующий контакт с клиентом. 

В современных условиях, когда рынок туристских услуг переполнен значительным количеством однотипных  продуктов и организация деятельности на данном рынке просто невозможна без эффективной программы коммуникаций. Наиболее широко используется реклама во всех ее вариациях, но и остальные элементы комплекса не должны быть обойдены заслуженным вниманием.  Туристская фирма всегда заинтересована в установлении длительных взаимоотношений с клиентами и формировании сети постоянных клиентов. Наиболее эффективным при этом является использование «маркетинга взаимоотношений». В рамках данного подхода к организации маркетинговой деятельности туристской фирмы так же активно используются методы маркетинговых коммуникаций, особенно стимулирование сбыта и личные продажи, и необходимо осуществление мониторинга рынка, а именно уровня удовлетворенности клиентов и выявление изменений в их предпочтениях. Такой комплексный подход позволит турфирмам осуществлять эффективное позиционирование предлагаемых продуктов на рынке, формировать и поддерживать положительный имидж компании в глазах потенциальных и реальных потребителей туристских услуг.

Проблемы качества услуг в туризме
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Удмуртский государственный университет 

г. Ижевск 
В настоящее время индустрия туризма является одной из наиболее динамично развивающихся форм международной торговли услугами. В силу своего географического положения Россия не является страной массового въезда туристов с целью традиционного летнего пляжного отдыха. Тем не менее, культурно-исторический, природный потенциал страны огромен, и при правильной политике в области туризма, совершенствовании и развитии туристской инфраструктуры количество иностранных туристов, прибывающих в страну, может значительно увеличиться. Однако, несмотря на огромный туристский потенциал, Россия остается одной из немногих стран с низким уровнем развития въездного и внутреннего туризма. Необходимыми условиями успешного развития внутреннего туризма в России, так же, как и въездного туризма, являются формирование качественного туристского продукта, разработка стратегии продвижения внутреннего туристского продукта на российском рынке, отработанные методы реализации рекламно-информационной политики, создание системы профессиональной подготовки персонала, привлечение инвестиций в развитие туристской инфраструктуры. В общем, все те факторы, которые будут обеспечивать конкурентоспособность туристской индустрии в России. 

Для успешного развития туризма в России необходим приток инвестиций, как российских, так и зарубежных, в первую очередь, на развитие инфраструктуры для формирования сети гостиниц туристского класса, совершенствование системы транспортного обслуживания, в том числе, транспортной инфраструктуры, увеличение количества санаторно-курортных рекреационных зон, разработки новых, интересных туристских маршрутов и совершенствование технической базы туризма. При этом основными препятствиями для привлечения инвестиций в развитие российской туриндустрии являются факты о том, что, во-первых, в России нет туристского продукта, характеризуемого высокой доходоотдачей (рентабельностью); во-вторых, отсутствует организованная индустрия гостеприимства, как единая система, способная осуществлять взаимодействие её звеньев и элементов на внутреннем и международном туристском рынке; в-третьих, превышение выездного туризма над въездным, что ведет к легитимному и нелегитимному вывозу капитала за границу.

Таким образом, совершенствование и развитие туризма должно осуществляться на комплексной системной основе исходя из многопрофильной природы туристской отрасли, включающей в себя не только деятельность туроператоров и турагентов, но и сферу торговли, питания, транспортную систему, размещения и гостеприимства, услуги связи и коммуникаций, аттракции и другие сопутствующие виды деятельности.

Переходя к анализу уровня развития туризма в Удмуртии, следует отметить, что на сегодняшний день в республике туристической деятельностью занимается более 200 турагентств и 12 туроператоров. В республике работают туроператоры только по внутреннему туризму. Лидерами рынка считаются «Лина-тур», ГК «Турист», ГУ «МДС-тур», «Меридиан».

После отмены лицензирования туристской деятельности число турфирм в Удмуртии увеличилось примерно на 15-20%. В отрасль пришло очень много новичков, не имеющих опыта работы в туризме, что не могло не сказаться на качестве оказываемых ими услуг. Фирмы-новички нередко пытаются привлечь клиентов за счет более низких цен и рекламных уловок. Однако, никакое турагентство не будет работать себе в убыток.  Турагентства изначально заключают договор с туроператором (это в основном столичные компании), в котором прописывается размер комиссии. Она обычно составляет 8-10%. Поэтому с учетом собственных расходов турфирмы могут предложить скидки не более 2-5%. Если же агентство утверждает о более крупных размерах скидки, то это, говорит либо об уходе от налогов, либо происходит сброс цены после ее накрутки. В то же время, после принятия закона о туризме туроператоры стали более тщательно подходить к выбору агентов. Некоторые недобросовестные агентства делают наценку на стоимость путевок, предлагаемых туроператорами. 

Несмотря на существование большого числа турфирм, каждой из них все же удается найти своего клиента. У крупных компаний, существующих на рынке давно, сформировалась клиентская база. 

Между тем, в 2009–2010 годах Ростуризм прогнозировал снижение количества россиян, посещающих зарубежные страны ради отдыха, на 20-25%, сейчас уже можно сказать, что такого снижения не произошло. Тем не менее, появившаяся у многих агентств услуга раннего бронирования, когда заказать путевку можно за полгода до предполагаемого выезда, позволяет фирмам смотреть на предстоящие сезоны с большим оптимизмом.

Качеству оказания туристских услуг значительное внимание уделяется Удмуртским региональным отделением Российского Союза туриндустрии. В апреле 2009 года данное подразделение обратилось к потребителя туристских услуг с обращением, в рамках которого выступило с просьбой – в целях обеспечения качества оказания туристических услуг всех потребителей при покупке тура обращать внимание на работу турфирм в соответствии с «Правилами оказания услуг по реализации туристского продукта», утвержденными постановлением Правительства Российского Федерации от 18.07.2007 г. № 452 и предоставление турфирмой обязательных документов:

1. Договора на оказание туристских услуг с указанием туроператора, предоставляющим услуги и сведений о финансовом обеспечении его гражданской ответственности;
2. Туристской путевки установленного образца либо кассового чека, подтверждающего оплату тура;
3. Информационных листков и памяток для туриста, содержащих сведения о правилах въезда в страну, обычаях, традициях местного населения, о возможных рисках и их последствиях для жизни и здоровья потребителя, об адресах и телефонах посольств и дипломатических представительств в стране пребывания и др.;
4. Наличие регистрационных документов по роду деятельности;
5. Наличие офиса продаж и соответствие его предъявляемым требованиям;
6. Регулярность работы турфирмы. Обязательное информирование потребителя о сроках временного приостановления деятельности, в случае работы турфирмы только в летний период.

Отсутствие документов или отказ турфирмы предоставить вышеуказанные документы свидетельствуют о недобросовестном ведении бизнеса и нарушении прав потребителей.

Фирмы, которые имеют более высокую рыночную долю и предоставляют более качественное обслуживание, чем конкуренты, получают и более высокую прибыль, чем аналогичные фирмы, но с меньшей рыночной долей и худшим качеством обслуживания. Высокое качество привлекает постоянных, лояльных к фирме потребителей и приносит ей добрую славу. Это важный фактор в решении клиента воспользоваться услугами фирмы. Качество определяет степень удовлетворения клиента, которое воздействует на его решение повторно обратиться за услугами и поддерживает хорошее мнение общественности.

Предприятия туристской индустрии, использующие эффективные приемы продвижения турпродукта, обеспечивают конкурентоспособность своей продукции и услуг, исходя как из собственных интересов, так и интересов потребителей. Туристская услуга – результат деятельности организации или индивидуального предпринимателя по удовлетворению потребностей туриста в организации и осуществлении тура или его отдельных составляющих. Туристские услуги должны учитывать интересы туристов, быть безопасными для жизни, здоровья туристов и соответствовать требованиям ГОСТ 28681.3/ГОСТ Р 50644. 

Собственно услуги – это невидимый товар. В законе «О защите прав потребителей» отношения в части предоставления потребителям услуг выделены в особый раздел. Сложность вызывает определение экспортной туристской услуги. В классическом варианте экспортная туристская услуга руководителя туристской группы осуществляемая за рубежом, а также услуги водителя автобуса, направляемого для работы за рубежом, должны быть отнесены к экспортным. Для России, исходя из принятых норм валютного регулирования, важно также определить туристские услуги, для иностранных туристов предоставляемые на территории России, как экспортную деятельность. Имеется соответствующее разъяснение Минфина РФ, относящее туристские услуги, оказываемые иностранным туристам на территории России местными туристскими фирмами, к экспортным видам деятельности. Именно в силу этого фирмы могут получить вознаграждение за свой труд в валюте.

Туристские услуги, оказываемые потребителям организациями или индивидуальными предпринимателями, включают:

· услуги туроператора по организации внутреннего туризма;

· услуги туроператора по организации выездного туризма;

· услуги туроператора по организации въездного туризма;

· услуги турагента;

· отдельные услуги туроператора и турагента;

· услуги при самодеятельном туризме;

· экскурсионные услуги.

В соответствии с Законом Российской Федерации «О защите прав потребителей» обязательными для всех видов туристских услуг являются следующие требования:

· безопасность жизни и здоровья; 

· сохранность имущества туристов и экскурсантов; 

· охрана окружающей среды. 

Предоставление туристских услуг не должно сопровождаться ухудшением характеристик окружающей природной среды (засорением территории, вытаптыванием растительного покрова, повреждением и выжиганием кустарников и деревьев и т.п.). Предоставляемые туристские услуги должны соответствовать требованиям, предусматривающим дополнительные удобства для потребителей, привлекательность и престижность услуг. К рекомендуемым требованиям к туристским услугам и условиям обслуживания относятся: 

· соответствие назначению; 

· точность и своевременность исполнения; 

· комплексность; 

· этичность обслуживающего персонала;

· комфортность;

· эстетичность; 

· эргономичность.

Дополнительные туристско-экскурсионные услуги непредусмотренные турпутевкой, доводимые до потребителя в режиме свободного времени (дополнительное питание, внутримаршрутный транспорт, услуги гида и т.д.). ВТО разработала 400 видов таких услуг. Эти услуги турист приобретает за дополнительную плату.

Качество относится к разряду таких понятий, о которых все неоднократно слышали и имеют представление. Вместе с тем, это представление лишь подчеркивает слишком субъективную трактовку содержания термина, в который каждый вкладывает что-то свое, полученное на личном опыте. 

Модель обеспечения качества услуг (ГОСТ Р 50691-94) определяет качество услуги как совокупность характеристик услуги, определяющих ее способность удовлетворять установленные или предполагаемые потребности потребителя. 

Выделяют следующие подходы к определению качества продукта в туризме и сфере предоставления гостиничных услуг:

Во-первых, качество понимается как свойства и характерные особенности товара, которые вызывают удовлетворение потребителя, и как отсутствие недостатков, усиливающее чувство удовлетворения у клиента. Этот тип качества увеличивает издержки. Потребители должны быть согласны оплатить повышенные затраты на дополнительные особенности и свойства товара, либо эти особенности должны делать потребителей более лояльными и расположенными к его приобретению. Гостиничные номера на этажах с консьержем имеют больше свойств и особенностей, чем стандартные комнаты, и требуют более высокой цены. 

Второй тип качества может рассматриваться как техническое и функциональное качество. Техническое качество – это то, с чем остался клиент после взаимодействия со служащим. Например, номер гостиницы, блюдо в ресторане, арендованный автомобиль. 

Функциональное качество – это процесс предоставления товара или услуг. Во время этого процесса потребители проходят множество этапов в их взаимодействии со служащими фирмы. Например, функциональное качество может улучшить впечатление от комнаты, которая не вполне оправдала ожидания клиента. Однако если функциональное качество плохое, то ничто другое не исправит возникшее чувство неудовлетворенности у клиента. 

Третий тип качества – общественное качество (этическое). Это качество убеждения, которое не может быть оценено потребителем перед покупкой, и часто его невозможно оценить и после приобретения товара или услуги. Например, незнание правил противопожарной безопасности служащими гостиницы в ближайшей перспективе никак не отразится на удовлетворении клиентов. В то же время в отдаленной перспективе это может повлиять на безопасность гостей в случае возникновения пожара. Имидж компании также оказывает воздействие на восприятие качества клиентами. Так, клиент компании, имеющей хороший имидж, может не обратить внимания на незначительные огрехи, посчитав их не типичными, поскольку предоставленное обслуживание в этом случае воспринимает выше. В то же время у фирм с плохим имиджем обслуживание воспринимается ниже. 

Многие компании определяют качество как соответствие стандартам и нормативам. Такой подход хорошо работает на операционном уровне производства услуг, особенно там, где могут возникать проблемы с определением потребностей гостей, но он опасен на высшем уровне менеджмента. На этом уровне руководителям важно понимать, что соответствие стандартам является только одним из условий достижения высокого качества. Качество как цель меняется по мере изменения потребностей гостей. Компания должна не только выделить услуги, лучше других соответствующие потребностям клиентов, но и разработать такое предложение, которое при необходимости можно модифицировать или полностью изменить. Менеджмент должен быть ориентирован на будущее. 

Д.M. Джуран, совместно с В.Е. Демингом, признанные лидеры движения «качества», выделяют два аспекта этого феномена:

1) особенности, соответствующие потребностям клиента;

2) отсутствие недостатков. 

К. Гронрус в своих исследованиях утверждает, что качество – это ощущения гостя. Он замечает, что менеджеры высшего звена должны понимать качество так же, как его понимают клиенты. К. Гронрус определяет два аспекта качества:

1. Технический аспект характеризует продукты производства – все, что получает и потребляет гость, является для него чрезвычайно важным. 

2. Функциональный аспект характеризует аспект и отражает способ, каким гость получает услугу. Сюда включается структура процесса обслуживания клиентов. Самое заботливое и внимательное отношение персонала не сможет компенсировать плохо организованную систему обслуживания. Этот аспект качества еще труднее измерить, так как он основывается на субъективном мнении гостя о характере предоставления. 

Основываясь на вышеизложенном, можно так определить содержание понятия «качество» в индустрии гостеприимства: 

1. Качество – это правильно определенные потребности клиентов. Здесь принимается во внимание концепция, согласно которой необходимо предоставлять продукты/услуги, соответствующие потребностям гостей. Если конкуренты не предоставляют еще такой услуги, то у компании появляется возможность достичь преимущества, став первой на рынке. Именно в этом контексте качество создает конкурентное преимущество. 

2. Качество – это правильно оказанные услуги. Здесь комбинируется две концепции: услуги должны не только соответствовать потребностям клиента (технический аспект), но и вся система обслуживания должна быть сконструирована таким образом, чтобы обеспечивать и удобство гостей, и хорошие межличностные отношения персонала. В этом значении качество – это основа компетентности. 

3. Качество – это постоянство. Здесь имеется в виду необходимость всегда предоставлять продукт/услуги на одном и том же уровне. Непостоянство – бич индустрии гостеприимства. Общество не любит неприятных сюрпризов и ожидает определенных вещей, ассоциирующихся с имиджем конкретной торговой марки. Когда торговая марка не оправдывает ожиданий, формируется негативное восприятие. Поэтому можно сказать, что качество – это хорошее исполнение. В обязанности руководителя, управляющего «качеством» входит объединение этих трех аспектов качества в единую систему предоставления услуг.

Качество услуги зависит от субъективных и объективных факторов. Объективные – уровень подготовленности туриста к поездке, информированность о стране. 

Субъективные связаны с личностными характеристиками туриста, условиями его повседневной жизни, форс-мажором. 

Регулировать субъективное качество можно с помощью:

· опытного сопровождающего гида;

· профессионализма работников туризма;

· подготовленности местного населения к приему туристов.

Качество туристических услуг имеет 3 уровня:

1. Техническое качество (состояние инфраструктуры);

2. Социальное качество (уровень сервиса, профессионализм персонала);

3. Качество окружающей среды (экология, уровень жизни местного населения, ЖКХ).

Обязательные требования к качеству тур услуг:

· безопасность жизни и здоровья;

· гарантия предоставления услуг, согласно путевке;

· сохранность имущества туристов;

· охрана окружающей среды.

Критерий качества выражается через систему показателей, отражающих различные виды деятельности по обслуживанию туристов. На качество тур обслуживания влияют факторы:

· природно-климатические;

· культурно-исторические;

· психологические;

· специфические потребности туристов;

· культура труда и поведения сотрудников;

· имидж предприятия.

В сфере туризма качество предлагаемых туристических услуг в значительной мере зависит от эффективности работы персонала. Из ГОСТ Р 50690-2000 (раздел «Основные требования»): «Туристские организации должны быть укомплектованы профессионально подготовленным персоналом, способным осуществлять деятельность в соответствии с требованиями настоящего стандарта.». В указанной сфере основным инструментом стимулирования работы персонала должна стать взаимосвязанная система экономических и социальных методов, что позволит: повысить эффективность использования кадрового потенциала, осуществлять профессиональное и социальное развитие персонала, избежать значительной текучести кадров в рамках предприятия в силу их экономической заинтересованности, изменить мотивационные характеристики персонала. 
Каждый из работников турфирмы выполняет определенные функции, руководствуясь должностными инструкциями. Внутрифирменная атмосфера должна способствовать мотивации персонала к работе, повышению качества обслуживания клиентуры, росту профессионального мастерства, а также поощрению к внесению предложений по различным направлениям деятельности туристского предприятия, например, по разработке и совершенствованию отдельных услуг.

Только с учетом всего вышеперечисленного возможно добиться не только необходимого качества отдельно взятой услуги, но и повышения качества обслуживания в целом, а значит повышению конкурентоспособности организации.

Проблема повышения качества услуги состоит в том, что пока многие российские производители услуг относятся к научному управлению как к чему-то ненужному, и пригодному, в крайнем случае, лишь для больших промышленных предприятий, что совершенно неверно.

Для эффективного функционирования гостиничного предприятия необходимо совершенствовать организацию и планирование производственно-хозяйственной деятельности, разрабатывать новые экономические подходы и решать периодически возникающие проблемы, в том числе:

· быстро менять перечень основных услуг, приспосабливаясь к запросам различных групп потребителей этих услуг;

· расширять перечень дополнительных услуг;

· постоянно повышать эффективность производства услуг, укреплять их конкурентоспособность;

· совершенствовать организацию сбыта гостиничного продукта (услуг) путем исследования рынка, стимулирования объема продаж.

Затраты, связанные с обеспечением качества, включают внутренние и внешние затраты и затраты системы качества. Внутренние затраты связаны с устранением различных проблем, обнаруженных фирмой, прежде чем товар (услуга) достигнет потребителя. Внешние затраты связаны с ошибками качества, которые клиент испытывает на себе. Эти ошибки могут стоить фирме очень дорого, если клиент решает больше не приходить в заведение из-за проблем обслуживания. Качественная система обслуживания не бывает без затрат. Однако они обычно меньше тех, которые связаны с внутренними и внешними затратами из-за низкого уровня обслуживания, Вот некоторые примеры затрат на систему качества: контроль качества обслуживания клиентов, обучение, встречи руководства фирмы со служащими и клиентами и внедрение новой технологии. Эти затраты могут рассматриваться как инвестиции в будущее компании. Они помогают гарантировать возвращение клиентов.

Вопросы качества должны рассматриваться как максимально важные не только на уровне отдельно взятой фирмы. На уровне территорий и регионов данным вопросам так же должно уделяться особое внимание.

Важным для регионального туризма многими исследователями признается его программно-целевое развитие. При этом отмечается приоритетность государственной финансовой поддержки туристского предпринимательства, связанной с вложением немалых государственных средств (кредитные льготы, субсидии, освобождение от налогов, пошлин и т.д.). Данные меры на современном этапе  не достаточно целесообразны. Ведущая роль, в современных российских условиях, должна принадлежать более эффективным экономическим формам такой поддержки, в частности налоговым кредитам, налоговому и таможенному льготированию, организации целевых инвестиционных фондов, государственным гарантиям по кредитам и лизинговым операциям, а также льготному использованию государственной собственности 

Структурная перестройка современной экономики позволяет говорить о необходимости кардинальной структурной перестройки регионального туризма, в первую очередь, путем изменения приоритетов – перехода от исключительной ориентации на элитарный туризм к развитию недорогих массовых видов туризма.

Обследование рынка туристских услуг и потребительских предпочтений позволяет выявить приоритеты в развитии регионального туризма по видам и формам реализации туристских услуг. Были выделены приоритетные направления менеджмента регионального туризма, ориентированные, прежде всего, на:

− развитие социальных программ в туризме, в том числе в бюджетных организациях (инсентив-туризм), развитие учебных туров (специализированный туризм), культурно-массовых программ (событийный туризм);

− стимулирование развития инфраструктуры туристских услуг;

− поддержку технического состояния культурно-исторических памятников;

− поддержку республиканских лечебных курортов (использование потенциала клиник, освоение и внедрение новых технологий в медицине);

− реконструкцию туристских объектов (домов отдыха, профилакториев и др.) в зонах экологического отдыха;

− развитие деловой среды (сотрудничество с научными организациями, в т.ч. зарубежными, стимулирование туристского бизнеса в малых городах и районах);

− совершенствование информационной политики (в частности, информационная поддержка туристских объектов республиканского значения);

− развитие общественных форм управления туристским комплексом (профильных объединений и ассоциаций предпринимателей).

По оценкам специалистов, туристский рынок формируется за счет въездных туристских потоков не более чем на 10 %. Следовательно, основным потребителем туристских услуг в регионе является местное население. Проблема загрузки местных туристско-рекреационных ресурсов усугубляется тем, что основным потребителем является городское население. Такое положение объясняется многими причинами: более 90 % туроператоров и турагентов сосредоточены в больших городах; наблюдается незначительный рост занятости населения в больших городах и существенное снижение – в районах и малых городах, что стимулирует миграционные потоки в города с развитой рыночной инфраструктурой; отсутствие эффективной рекламной политики, автоматизированной системы заказов даже на крупных курортах республики приводит к тому, что люди просто не знают туристских возможностей собственного региона и прибегают к самостоятельной организации отдыха.

Важную роль для обеспечения качественного туристского отдыха играет возможность кооперации различных по сфере деятельности предприятий. Это обеспечивает привлекательность мест туристского посещения, дает возможность предпринимателям реализовать сезонное либо постоянное предложение с большей эффективностью. Сегодня, не только крупные, но и небольшие туристские базы стараются привлечь предпринимателей со стороны либо использовать свои возможности для организации дополнительного, нетипичного ранее, сервиса: горнолыжных трасс вблизи места пребывания отдыхающих, аквапарков, оплаты услуг кредитными картами, возможности оплаты услуг сотовых компаний, интернет-кафе, искусственных бассейнов и катков, казино и развлекательных игр, стрелковых клубов и другого. Подобная сервисная 
интеграция стимулирует спрос на услуги туристских объектов, развитие их связей с региональными туроператорами, способствует росту доходов субъектов туристского бизнеса и привлекательности регионального туризма для населения других регионов

Государственные программы развития туризма для наибольшей эффективности должны быть ориентированы не на общерегиональный уровень, а исходить из определения конкретных направлений и мероприятий, учитывающих всю специфику местных условий в каждой туристской области и конкретном муниципальном образовании.
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