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 физической культуры и спорта» 

 

Здоровый образ жизни, физическая культура и спорт являются 

неотъемлемой частью жизни современного общества. На уровне 

государственных программ планируются и реализуются спортивные 

соревнования различного уровня, массовые физкультурно-оздоровительные 

движения, направленные на формирование культуры здорового образа жизни у 

населения. Кроме массовых акций, занятий физической культурой и спортом в 

учебных заведениях, влияющих на телесно-физическое оздоровление, на 

развитие у различных социальных групп населения потребности в ведении 

здорового образа жизни активно влияют средства массовой информации. 

Именно влияние СМИ обусловило культ здорового образа жизни на Западе, 

сделав физическую активность, тренированность, контроль за весом и 

правильное питание критериями жизненного успеха. Привлекая в качестве 

референтов известных политиков, звезд спорта и мастеров искусств, кумиров 

молодежи СМИ способны значительно изменить массовое сознание, введя в 

него новые идеалы и ценности. С учетом целей и задач, изложенных в 

«Стратегии развития физической культуры и спорта в РФ на период до 2020 

года», представляется перспективным проанализировать имеющийся опыт 

пропаганды физической культуры, спорта и ЗОЖ в СМИ Республики Саха 

(Якутия), определить эффективные предложения, а также стратегию и тактику 

достижения заявленных целей. 

Указом Президента РС(Я) 696-3 №327- IV от 18 июня 2009 г., принят Закон 

РС(Я) «О физической культуре и спорте в РС(Я)», статья 18. Информационное 

обеспечение физической культуры и спорта, здорового образа жизни гласит: 

1. Орган исполнительской власти РС(Я) в области физической культуры и 

спорта совместно с заинтересованными организациями осуществляет 

информационное обеспечение физической культуры и спорта, здорового образа 

жизни. 

2. Государственные средства массовой информации РСЯ) и муниципальные 

средства массовой информации обеспечивают распространение информации, 
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формирующей у граждан потребность в здоровом образе жизни, популяризуют 

комплексы физических упражнений, в том числе для самостоятельных занятий, 

утренней и производственной  

В Стратегии развития физической культуры и спорта в Республике Саха 

(Якутия) на 2009-2020 гг, утвержденной постановлением Правительства РС(Я) от 

12 декабря 2009 г. №524 в числе основных факторов, создающих проблемы в 

развитии физической культуры и спорта в РС(Я), указана и недостаточная 

пропаганда физической культуры и спорта как составляющей части здорового 

образа жизни, включая заботу и о здоровье будущего поколения. В п. 4.8. 

определены приоритетные направления информационного обеспечения 

физической культуры и спорта: 

«Используя массовые и индивидуальные коммуникации, необходимо 

добиться следующих целей: 

–  заинтересовать граждан в физическом развитии и укреплении здоровья; 

– приобщать широкие слои населения к занятиям физкультурой и спортом, 

доказав привлекательность двигательной активности; 

– сделать доступной информацию о событиях и перспективах развития 

физкультуры и спорта. 

Для этого необходимо: 

– провести социологическое исследование, которое позволит учесть 

интересы и потребности различных групп населения для оптимальной модели 

пропагандисткой работы; 

– расставить акценты в общереспубликанской программе для пропаганды 

физической культуры и спорта, чтобы в дальнейшем добиться эффективного 

воздействия средств массовой информации на целевую аудиторию; 

– разработать краткосрочный и долгосрочный планы внедрения комплекса 

интегрированных маркетинговых коммуникаций (информация и реклама в СМИ, 

на наружных рекламоносителях, публичные лекции в школах и вузах, пресс-

конференции, выступления на спортивно- массовых и иных мероприятиях и т.д.); 

Сформировать систему критериев и показателей оценки результативности, 

которая обеспечит возможность оперативного анализа мер по пропаганде, 

прогнозированию изменения ситуации и выявлению актуальных задач на 

краткосрочную и долгосрочную перспективы; 

– организовать выпуск методических материалов и пособий, а также 

проведение других мероприятий, направленных на распространение передового 

опыта в области физической культуры и спорта; 

– использовать средства наглядной пропаганды, издавая настенные плакаты 

и наглядные пособия с набором упражнений, пригодных к выполнению на 
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рабочем месте без отрыва от производства. 

В рамках направления Стратегии «Физическая культура и массовый спорт» 

разрабатывается и реализуется комплекс мероприятий (Программа), 

обеспечивающих развитие физической культуры и массового спорта по месту 

жительства, на предприятиях, в учреждениях, учебных заведениях и организацию 

пропаганды физической культуры и занятий спортом, как составляющей части 

здорового образа жизни, включающей в себя социальную рекламу, пропаганду 

физической культуры и здорового образа жизни, специальные проекты СМИ 

(освещение соревнований, праздники открытия спортивных объектов и т.д.), 

информационную поддержку в сети Интернет. 

Ожидаемой эффективностью и результатами реализации Стратегии будут 

оцениваться по показателю «количество граждан РС(Я), систематически 

занимающихся физкультурой и спортом» предполагается увеличение с 17% в 2008 

г. до 40% общего количества граждан в 2020 г. (ежегодное увеличение примерно 

на 1,5-2 % от общего числа граждан). 

Иначе говоря, можно с полной уверенностью констатировать, что идея 

здорового образа жизни стала значимой во многих сферах государственной жизни. 

По результатам проведенных нами исследований по оценке эффективности 

пропаганды ФКиС и ЗОЖ через средства массовой информации с 2010 по 2015 

гг. выявлены следующие показатели. 

На вопрос «Оцените, пожалуйста, степень влияния средств массовой 

информации на ваш образ жизни…»25,6% респондентов ответили, что «да, 

влияет», 64,1% – частично влияет», 10,3% – респондентов ответили, «нет, не 

влияет». Средства массовой информации могут по-разному влиять на образ 

жизни человека, как положительно, так и отрицательно. Надеемся, что наши 

респонденты, отвечая на этот вопрос, думали о положительном влиянии СМИ.  

На вопрос «Какие передачи по ТВ вы смотрите?» 46,1% опрошенных 

смотрят развлекательные телепередачи, спортивные передачи – 10,3% 

респондентов, спорт и развлекательные – 33,3% опрошенных. Результаты этого 

вопроса говорят о том, что количество различных телевизионных программ и 

передач спортивно-развлекательного характера растёт, даже открываются 

целые спортивные каналы. И если качество этих передач и программ будет на 

должном уровне, то и количество просмотров будет увеличиваться.  

«Как оцениваете их эффективность в пропаганде физической культуры и 

здоровый образ жизни?». Эффективность этих передач в пропаганде 

физической культуры, спорта и здорового образа жизни оценивают на 

«отлично» – 15,4%, на «хорошо» – 38,5%, на «выше среднего» – 20,5% , на 

«удовлетворительно» – 10,3% . Эффективность считают «ниже среднего» и 
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«плохо» – 2,5% опрошенных. 

«Какие радиопередачи слушаете?» Радиопередачи слушают: 

Развлекательные – 35,9%, спортивные – 7,7%. Спорт и развлекательные 

слушают – 12,8% опрошенных, «Не слушаю» ответили 43,6% респондентов. 

Под спортивными радиопередачами мы имели в виду репортажи с места 

событий соревнований.  

На вопрос «Как оцениваете их эффективность в пропаганде физической 

культуры и здоровый образ жизни?» Эффективность указанных радиопередач в 

пропаганде физической культуры, спорта и здорового образа жизни оценили на 

«отлично» – 20,5%, на «очень хорошо» – 33,3%, на «выше среднего» – 15,4%, 

на «удовлетворительно» – 5,1% и «плохо» – 0%,  23, 1% оценку не дали. 

Качество социальной рекламы в республиканских СМИ опрошенных 

оценили на «отлично» – 15,4%, «очень хорошо» – 38,5%, «выше среднего» - 

28,2%, «удовлетворительно» – 2,5%, 7,7% опрошенных оценили по шкале 

«ниже среднего» и «плохо». Эти данные говорят о том, что социальная реклама 

правдива и достоверна. 

Эффект от рекламы физической культуры, спорта и здорового образа 

жизни оценивают на «отлично» – 15,4%, на «очень хорошо» – 38,5%, «выше 

среднего» считают – 25,6%., «удовлетворительно» и «плохо» – по 5,1% 

респондентов. Влияние рекламных роликов на сознание человека,  несомненно. 

Результаты этого вопроса говорят о том, что реклама, касающаяся спорта 

высших достижений, физической культуры, здорового образа жизни 

положительно влияет на общественность. 

 «Назовите наиболее удавшиеся проекты, акции и мероприятия по 

пропаганде физической культуры, спорта и здорового образа жизни…» 

Наиболее удавшимися проектами, акциями и мероприятиями считают «Кросс 

наций», «Лыжню России», «Дети Азии», и «Спартакиаду Женщин. Высокий 

процент выбравших «Кросс наций» самой популярной акцией, объясняется тем, 

что именно эта акция привлекает большое количество людей, независимо от 

возраста и места жительства.  
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ПРЕПОДАВАНИЕ ФРАНЦУЗСКОГО ЯЗЫКА  

КАК ВТОРОГО ИНОСТРАННОГО В НЕЯЗЫКОВОМ ВУЗЕ 

 

Белякова Е.А.,  

преподаватель кафедры иностранных языков  

РГУФКСМиТ, Москва 

 

В современном обществе владение иностранными языками становится 

признаком образованного человека вне зависимости от области деятельности 

человека. Владение иностранными языками открывает доступ к культурным и 

научным ценностям других народов, содействует установлению деловых и 

культурных связей с другими странами, облегчает взаимопонимание между 

народами. 

Основной целью обучения иностранным языкам в неязыковом вузе 

является развитие личности студента, способного участвовать в межкультурной 

коммуникации на изучаемом языке и самостоятельно совершенствоваться в 

иноязычной речевой деятельности. Эта цель раскрывается в единстве четырех 

взаимосвязанных компонентов: образовательного, развивающего, 

воспитательного и практического. 

Процесс обучения французскому языку в неязыковом вузе должен быть 

направлен на решение конкретных задач, выработку конкретных 

профессиональных навыков и умений. Современный специалист должен 

владеть французским языком как инструментом профессиональной 

коммуникации во всех видах речевой деятельности. Для приобретения 

актуальных знаний в условиях ограниченного учебного времени, отводимого в 

неязыковом вузе на изучение французского языка, требуется оптимальная 

организация учебного процесса, соединение для студентов процессов 

овладения их будущей специальностью и иностранным языком. 

Например, владение иностранными языками является обязательным 

критерием в оценке профессионализма специалиста туристической сферы. 

Однако туристические специальности в современных вузах относятся к разряду 

неязыковых, количество выделяемых на изучение иностранного языка часов 

ограничено, что приводит к возникновению противоречия между 

потребностями общества и образовательным процессом. Рассматривая курс 
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«Французский язык как второй иностранный в сфере туризма», 

подразумевается узкая специализация по секторам: гостиничный и 

ресторанный бизнес, туризм, где туризм изучается как сфера производства 

услуг. 

Разрабатывая программу данного курса, нужно стремиться к построению 

учебного процесса таким образом, чтобы сформировать у студентов 

профессиональные компетенции, которые могут пригодиться им в построении 

карьеры в туристической индустрии. 

Курс французского языка как второго иностранного в сфере туризма 

(Français du Tourisme) представляет собой программу обучения студентов 

неязыковых вузов туристического профиля. В рамках курса изучаются три 

сферы туризма: гостиничное дело (l'hôtellerie), ресторанный бизнес (la 

restauration) и туризм как индустрия (le tourisme). Внутри каждой 

профессиональной коммуникации нужно формировать навыки и умения, 

необходимые для реализации частных целей: в отеле – уметь принимать 

клиента, размещать, резервировать, бронировать, отвечать по телефону; в 

ресторане – уметь сделать заказ, объяснить меню, предлагать, рекламировать 

свою продукцию; в турагентстве – уметь дать информацию, предлагать 

турпродукт, советовать, аргументировать, торговаться и тд. Но для 

формирования этих навыков и умений, прежде всего, нужно сформировать 

слухо-произносимые нывыки. Целью формирования фонетического навыка 

следует считать постановку произношения близкую к произношению носителя 

изучаемого языка. Обучение происходит на основе звуков, звукосочетаний, 

моделей слов и интонационных конструкций. Направление работы идет от 

звука к слогу, затем к слову и к тексту. Фонетический навык вместе с 

лексическим и грамматическим лежит в основе всех видов речевой 

деятельности. Показателем сформированности фонетического навыка является 

способность человека воспринимать и воспроизводить слышимый звуковой ряд 

автоматически, безошибочно, быстро и стабильно. 

Устное обучение основывается на знании законов грамматики, 

лексикологии, стилистики, что, в свою очередь, отрабатывается через 

многократные упражнения в письме, чтении, переводе. Обучение аудированию, 

в процессе которого происходит смысловое восприятие устного сообщения. В 

процессе аудирования происходит поиск и вывод информационных признаков 

из ряда возможных. Результативность этого поиска зависит от наличия у 

слушающего ассоциативных связей, которые формируются у человека в 

результате его языкового опыта. 
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Использование аутентичных материалов при изучении языка является 

обязательным, так как они воссоздают реальные ситуации и проблемы 

профессиональной деятельности в условиях практических занятиях. 

Студенты, прошедшие курс обучения французского языка как второго 

иностранного в сфере туризма в неязыковом вузе, имеют возможность пройти 

производственную практику в отеле, ресторане, турагенстве. Эта практика 

позволяет им применить полученные навыки и умения в сфере обслуживания. 

Эти студенты готовы и способны работать как аниматоры, гиды, экскурсоводы, 

переводчики, официанты и при этом осуществлять свою профессиональную 

деятельность с использованием иностранного языка. 

Учитывая незначительное количество аудиторных часов, пред-

усмотренных для изучения французского языка в неязыковых вузах, и 

одновременное повышение требований к подготовке современного 

специалиста, с точки зрения уровня владения иностранным языком (не только в 

ситуациях общекультурного, но и профессионального общения), можно с 

уверенностью сказать, что именно на пути развития и укрепления 

межпредметных связей, на пути соединения обучения иностранному языку и 

овладения специальностью, в частности на основе использования принципов 

проблемного обучения, можно найти ещё не использованные резервы для 

интенсификации и повышения эффективности процесса обучения 

французскому языку для профессионального общения в неязыковом вузе. 

 

ФОРМИРОВАНИЕ КУЛЬТУРЫ ЗДОРОВЬЯ НА 

ОТЕЧЕСТВЕННОМ ТЕЛЕВИДЕНИИ 

 

Боброва В.Н. 

Научный руководитель:  

Люлевич И.Ю., к.п.н., доцент  

Кафедра филологии и спортивной журналистики  

РГУФКСМиТ 

 

Одной из актуальных проблем современного общества остается 

состояние физического здоровья человека. Сегодня возникло противоречие 

между неуклонно растущими требованиями общества к личности и 

недостаточным уровнем ее общей и физической культуры. Средства, 

обеспечивающие решение этой задачи, можно найти, обращаясь к 

культурологическим аспектам, а также к современным методам воздействия на 

аудиторию средств массовой информации.  
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Для начала необходимо обратиться к определению понятия «культура 

здоровья». В общем понимании культура представляет собой совокупность 

традиций, норм, ценностей, смыслов, характерных для социальной общности; 

культура – исторически определенный уровень общества, выраженный в типах 

и формах организации жизни и деятельности людей [3] . 

Основными элементами понятия «культуры здоровья» или «здорового 

образа жизни» в понимании Петленко В.П. являются организация режима 

питания, сна, пребывания на свежем воздухе, организация индивидуального 

целесообразного режима двигательной активности, преодоление вредных 

привычек, содержательный досуг и многое другое.  

Взаимосвязь образа жизни, культуры и здоровья выступает в общее 

понятие «здоровый образ жизни». Оно объединяет все, что способствует 

выполнению человека профессиональных, общественных, бытовых функций в 

наиболее оптимальных условиях для здоровья и развития личности. Задача 

культуры здоровья или здорового образа жизни – воспитать ориентированную 

деятельность личности на укрепление и развитие индивидуального здоровья и 

здоровья общественности, сформировать отношение личности к гармоничным 

проявлением основных компонентов, отвечающих объективным требованиям 

программ развития здоровья, исходящих из духовных и биологических 

потребностей. Именно положительное отношение к основам культуры здоровья 

необходимо формировать у общества, средством формирования которого 

может выступить СМИ. 

В своей статье я хочу рассмотреть роль отечественного телевидения в 

формировании культуры здоровья. В отличие от других средств массовой 

информации телевидение совмещает все возможности радио, периодической 

печати, интернета и вместе с тем имеет свои преимущества такие, как: 

1. Вездесущность: современное кабельное и спутниковое телевидение 

в настоящее время без особых ограничений доступно каждому во всех точках 

земного шара, плюс к тому в настоящее время практически в каждой семье есть 

телевизор, да и теперь редкость встретить человека, который не слышал бы о 

телевидение; 

2. Специфика передачи материала: телевидение, благодаря своим 

технологичным особенностям, имеет возможность передачи информации через 

вербальные, невербальные, визуальные, аудиальные и другие каналы 

восприятия. В то время как печать или радио не имеют таких возможностей, так 

как в своей работе по передачи информации они задействуют либо только звук 

(радио), либотолько текст (периодическая печать); 
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3. «С места событий»: оперативная работа телеканалов, способная 

передать информацию о событии здесь и сейчас, создать эффект присутствия и 

нарисовать реалистичную видео-картинку происшествия, дает телевидению 

большее преимущество над другими СМИ. По итогам проведенного 

исследования российского медиа-ландшафта в 2016 г. 90% россиян получают 

информацию о событиях в нашей стране и в мире из телевизионных передач. 

[2]. 

Перечисленные выше особенности телевидения как СМИ дают нам 

понять, что для формирования культуры здоровья в обществе телевизионные 

программы, в силу своей масштабности, способов передачи и воздействия на 

аудиторию, смогут реализовать общезначимые задачи. Именно поэтому 

необходимо провести анализ работы телевизионных передач со спортивной 

тематикой. После проведенного исследования мы сможем сделать выводы об 

эффективности работы телевидения в формирования культуры здоровья 

общества.  

Предлагаю рассмотреть работу телевидения по развитию ЗОЖ на 

примере таких телеканалов, как «Первый», «Россия 1», «НТВ». На данном 

графике представлены среднесуточные доли телеканалов в России за январь-

март 2016 г. (рис. 1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.   Среднесуточные доли телеканалов в России  

за январь-март 2016 г. 

 

По данным «TNS» телевизионные каналы «Первый», «Россия 1», «НТВ» 

занимают лидирующее положение по сравнению с другими каналами ТВ. Так 

как данные телеканалы являются самыми просматриваемыми, можно отметить, 
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что пропаганда здорового образа жизни на этих каналах будет наиболее 

оптимальной и эффективной, нежели через другие каналы российского 

телевещания.  

Для начала необходимо проанализировать телепередачи на каналах 

«Первый», «Россия 1», «НТВ», посвященные здоровому образу жизни. 

Рассмотрим программы на перечисленных телеканалах, которые по своей 

специфике вещания ориентированы на приобщение к культуре здоровья. 

На «Первом» канале реализуются следующие программы, относящиеся к 

тематике здоровья : «На десять лет моложе», «Контрольная закупка», «Жить 

здорово», «Здоровье» с Еленой Малышевой. На телеканале «Россия 1» – «О 

самом главном», «Правила движения». На телеканале «НТВ» такие передачи, 

как «Еда живая и мертвая», «Я худею», «Солнечно без осадков». 

К программам, направленных на формирование культуры здоровья, 

можно отнести лишь те, в содержаниях которых передаются основы ведения 

здорового образа жизни вместе с материальным и духовным здоровьем, 

полноценным питанием, физическими нагрузками, отдыхом, правильным сном, 

благоприятной окружающей средой и так далее.  

Так, например, программу «Жить здорово» с Еленой Малышевой можно 

назвать каналом передачи основ культуры здоровья. По мнению самой 

ведущей, человек должен заботиться о своем здоровье и жить здорОво и 

здОрово. Такой слоган и есть основная цель программы, в которой 

рассказывается, как уберечь себя и свое здоровье в современном мире, 

обсуждаются вопросы правильной и полезной пищи, даются практические 

советы по медицине, косметологии, гигиене. Таким образом, данная 

телепередача призывает зрителя заботиться о своем здоровье во всех его 

проявлениях. 

Телевизионное шоу «О самом главном» рассказывает о красоте, гигиене, 

качестве питания, физической культуре и многих других аспектах здорового 

образа жизни. Цель программы – преподнести зрителям основы медицины с 

развлекательной и интересной точки зрения. Медицина не как наука, а как 

практические знания, которые необходимы в жизнедеятельности человека для 

поддержания здоровья. Программа легка и интересна для восприятия, так как 

информация передается простым, разговорным языком, понятным каждому.  

«Правила движения» – это телепередача о здоровом образе жизни, о 

физических нагрузках, о том, как всегда быть в тонусе, о принципах лечения и 

поддержания здоровья. В программе рассказывается об основах кинезитерапии 

– лечение недугов человека с помощью движения. 
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Таким образом, выше перечисленные программы наиболее полноценно 

передают аспекты здорового образа жизни и способствуют формированию 

культуры здоровья.  

Каждая из данных телепередач обладает своими особенностями, 

зацепками, которые делают ее индивидуальной и не похожей на другие. Для 

формирования здорового образа жизни и культуры здоровья специалисты по 

связям с общественностью обращаются к использованию PR-технологий, 

целью которых является позиционирование телеканала, продвижение продукта, 

повышение узнаваемости среди конкурентов, популяризация идей и ценностей 

и другие.  

На примере выбранных телепередач, можно проследить характер 

использования таких PR-технологий, как:  

– использование российских звезд шоу-бизнеса, спорта, музыкальной и 

кино - индустрии. В телепрограмме «Правила движения» ведущей является 

Анна Семенович – актриса, певица, медийная личность, бывшая 

профессиональная спортсменка; 

– специфика подачи материала. Так, особенностью передачи «О самом 

главном» считается простота подаваемой информации, не загроможденная 

медицинскими терминами и определениями, что заметно облегчает восприятие 

программы зрителем; 

– имидж ведущего. Телепередачи «Здоровье» и «Жить здорово» ведет 

знаменитая Елена Малышева, закрепившаяся на советском и российском 

телевидении, как ведущая программ о здоровье и здоровом образе жизни. Плюс 

к этому, соведущими являются профессиональные действующие врачи, доктора 

наук, благодаря которым передача набирает больший охват телезрителей и 

заслуживает доверие и авторитет среди них;  

– работа с аудиторией. В таких программах как «Жить здорово» и «О 

самом главном» обязательно присутствуют приглашенные гости, как звезды 

российской эстрады, так и обычные люди, которые хотят получить 

практические советы по поддержанию здоровья. Также осуществляется 

активная работа с телезрителями, которые могут обратиться к специалистам со 

своим вопросом, проблемой, поделиться мнением по теме; 

– время выхода передачи. В большинстве случаев, время выхода передачи 

варьируется 9:00 – 10:00 в будние дни и в выходные (телепрограмма «Жить 

здорово» с Еленой Малышевой выходит в эфир по будням в 9:45; передача «О 

самом главном» также выходит по будням в 9:55). Целевая аудитория: 

женщины 35- 65 лет. Следовательно, чтобы оказывать необходимо влияние на 
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целевую аудиторию, организаторы выбрали наиболее удачное время выхода в 

эфир.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Рис.2.  Рейтинг тематических телепередач российского телевидения 

 

Но необходимо учесть рейтинг данных программ. На рис. 2 представлен 

рейтинг тематических телепередач российского телевидения, по которому 

можно сделать вывод о том, что передачи о семье и здоровье имеют низкую 

популярность. Еще один немаловажный факт, что за период 2015 – 2017 года 

количество программ, освещающих тематику здоровья, питания, физической 

активности, уменьшилось. На каждом их перечисленных мною телеканалов 

осталось несколько передач («О самом главном», «Жить здорово», «Правила 

движения»), выходящие в эфир в утренние часы, целевая аудитория которых 

ограничивается женщинами от 35 до 65 лет. Мало того, что необходимо 

сохранять свою целевую аудиторию, но при этом необходимо и повышать 

рейтинг передачи, благодаря увеличению просмотров и расширению 

аудитории.  

Для охвата молодежи большую конкуренцию составляет Интернет и 

социальные сети. Согласно исследованию Европейской ассоциации 

интерактивной рекламы Европейцы в возрасте от 16 до 24 лет предпочитают 

интернет телевидению. При этом 48% аудитории признались, что стали 

смотреть телевизор реже из-за Интернета [6] . Отсюда можно сделать вывод, 

что привлечение молодежи на данные телепередачи, вследствие их 

особенностей, является нецелесообразным. По крайней мере, необходимо будет 

использовать другие инструменты и каналы для работы с данной аудиторией. 

Например, выбрать молодежный канал («ТНТ», «СТС», «МузТВ») и нацелить 

работу по формированию здорового образа жизни в концепции данного 

телеканала.  
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 Относительно проведенного анализа, можно сказать, что необходимо 

развивать тему здоровья и здорового образа жизни на телевидении. Новые 

интересные проекты, выходящие за рамки утреннего времени и стандартных 

представлений, интересные ведущие, звезды и гости программы в 

непривычных для них образах и ситуациях.  

Телевидение является основным фактором формирования практического 

социального знания и помогает решать проблему идентичности. В силу этого, 

необходимо по максимуму использовать его возможности для формирования у 

общества положительных установок на приобщение к здоровому образу жизни 

и воспитанию культуры здоровья.  
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ЛИНГВОКУЛЬТУРНЫЕ ОСОБЕННОСТИ  

ФУТБОЛЬНОГО МЕДИАДИСКУРСА 

 

Бородкин А.Ю., преподаватель 

Кафедра филологии и спортивной журналистики  

РГУФКСМиТ 

 

Тексты массовой коммуникации имеют ряд существенных отличий от 

обычных текстов. Медиатекст в рамках телеэфира реализуется, помимо 

словесного, на уровне видеоряда и аудиосопровождения. Сообщение на радио 

синхронизируется с разнообразными аудиоэффектами, а материалы прессы 

дополняются художественным оформлением. В этой многоплановости, когда 

вербальные, визуальные, аудиальные и аудиовизуальные формы выражения 

смысла подчиняются логике единого текста, а также в ориентации на массовую 

аудиторию и заключаются отличительные характеристики медиатекста.  

Медиатекст понимается как базовая составляющая медиадискурса, 

разделяющая его на отдельные сегменты и являющаяся одновременно и 

результатом, и инструментом дискурсивной практики [1]. Анализ современных 

текстов спортивного медиадискурса позволяет выделить в том числе и 

лингвокультурные особенности того или иного вида спорта. 

Спорт является продуцентом собственных смысловых структур для 

массового сознания, проводником которых являются СМИ. Средства массовой 

информации осуществляют ретрансляцию смысловых конструктов спорта, а 

картина происходящего на спортивных аренах и способы ее создания 

обусловлены историческим и культурным контекстом. Одной из важнейших 

составляющих образа любого вида спорта является группа социокультурных 

элементов, состоящая из традиций, обычаев, примет, суеверий и способов 

психологической настройки. 

Данная группа лингвокультурных особенностей футбольного 

медиадискурса, наряду с результатами соревнований и историей спорта, являет 

собой широкий культурный контекст имиджа вида спорта, некую постоянную, 

контурное обрамление, которое содержит в себе остальные его элементы. 

В функциональном отношении традиции, обычаи, артикулируемые в 

СМИ спортивные приметы и суеверия, рассказ с телеэкранов и полос газет о 

способах психологической настройки игроков, обеспечивают имиджу 

привлекательность за счет формирования, в том числе и на их основе, некой 

элитной субкультуры любителей футбола, где у каждого есть своя роль, 

амплуа. Комментаторы и эксперты активно способствуют распространению 
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этого знания, доступного причастным, узкой общности, внутри которой 

конструируется своя особая культура, маркируемая языком, системой 

ценностей, идеалами, нормами, моделями поведения. Ощущение собственной 

уникальности при соприкосновении «понимающих» с этим знанием, их 

способность к дешифровке, вызывают чувство гордости, самоудовлетворения, 

что проецируется на футбол, ведь именно он позволяет так себя чувствовать. 

Несмотря на то, что футбол, как и другие виды спорта, под влиянием 

процессов глобализации, коммерциализации и профессионализации подвержен 

изменениям, именно традиции, чтимые болельщиками, функционерами и 

спортсменами, обеспечивают связь с прошлым. Консерватизм, являющийся 

характерной чертой массового сознания, обеспечивает хранение спортивных 

традиций и ограждает их от демонтажа. 

Устойчивость спортивных традиций, их цитируемость СМИ, связь с 

мифами и элементами социокультурного слоя   делают их важными 

составляющими имиджа спортивных клубов. Сонм футбольных традиций 

позволяет сохранять лояльность болельщиков и привлекать новых. Традиции 

могут иметь самое разнообразное воплощение и соблюдаться разнообразными 

субъектами футбольного действа. Проведенный контент-анализ программных 

продуктов спортивного телевидения позволил нам сегментировать 

артикулируемые в телевизионном медиадискурсе и формирующие имидж 

футбола традиции по уровню их локализации на: 

1) общефутбольные   

– выход из подтрибунных помещений с детьми; 

–  «открытость» национальных кубков. Организация турнирной сетки 

позволяет принять участие командам из всех дивизионов страны; 

– обмен футболками после матчей;  

– существование феномена дерби;  

2) традиции отдельных чемпионатов: 

– в Испании, вне зависимости от побед, или поражений после окончания 

игры на стадионах включают гимны клубов;  

– в России перед началом многих футбольных матчей можно услышать 

легендарный «Футбольный марш» Матвея Блантера; 

3) отдельных клубов:  

– цвета и стилистика формы команд, как правило, каноничны; 

– на стадионе «Эштадиу да Луш» перед матчем выпускают облететь 

арену настоящего орла, участника всех телетрансляций с домашних игр 

«Бенфики», символом которой он является; 

– исполнение самой знаменитой футбольной песни на стадионе «Энфилд» 
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Болельщиками ФК «Ливерпуль» «You`ll never walk alone», название которой 

значится на эмблеме клуба; 

4) традиции болельщиков: 

– баннерные войны между болельщиками соперничающих клубов. 

– традиция болельщиков венского «Рапида», берущая свое начало с 1939 

года. После присоединения Австрии к Германии чемпионаты двух стран были 

объединены в один, победа в котором для австрийских клубов имела 

принципиальное значение. В решающем матче между «Рапидом» и 

«Франкфуртом» венским футболистам в последние 15 минут матча удалось 

забить три мяча и выиграть встречу. Отдавая дань памяти этому событию на 

каждом домашнем матче «Рапида», последние 15 минут матча, благодаря 

болельщикам, проходят в аплодисментах. 

Спортивные традиции служат основанием для сохранения культурных 

идентичностей и отвечают, в качестве закрепленного в сознании ритуала, 

интересам большинства болельщиков, а потому акцентирование на них 

внимания работников телевидения не требует объяснения, но, тем не менее, 

ими регулярно подчеркивается их значимость.  

Приметы, суеверия и способы психологической настройки играют 

важную роль в жизни самих спортсменов, но нельзя не отметить их роль в 

конструировании имиджа спорта. Фокусировка на них в СМИ способствует 

персонификации имиджа футбола, снабжению его узнаваемыми 

характеристиками через индивидуализацию действующих лиц, 

позиционированию клубов и спортсменов. Например, очень популярной в 

болельщицкой среде одно время была история про суеверность представителей 

владикавказской «Алании», сделавшим местную бабушку, однажды перед 

победной игрой помахавшей рукой клубному автобусу, своеобразным 

талисманом клуба. На удачу,  руководство клуба занялось поиском той самой 

старушки и обратилось к ней в последствии с просьбой выполнять этот ритуал 

перед каждой игрой.  

Примечательна и другая история, произошедшая в Германии с клубом 

«Кельн». Маскотом команды издавна был козел, которого руководство клуба, 

сославшись на вину животного в неудачной полосе команды, посадило в 

клетку. Разгневанные столь кощунственным отношением к символу клуба 

болельщики устроили митинг в его поддержку и добились освобождения своего 

любимца.  

Весьма любопытно, что нередко связь описываемых элементов с 

оккультными практиками и фольклорными предрассудками позволяет дать 

имиджу новое прочтение. Резонансный случай настоящего колдовского обряда 
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в исполнении вратаря Руанды Мухамуда Мосси (ритуальный костер в воротах 

от злых духов), жертвоприношение барана на стадионе карагандинского 

«Шахтера» перед матчем Лиги Чемпионов с «Селтиком» [2], выпуск набора для 

совершения ритуала культа Вуду, предназначенный испанским болельщикам 

перед полуфиналом Евро-2008 (кукла, изображавшая российского футболиста и 

булавки) [4] – вот лишь часть примеров подобного слияния. Такой симбиоз не 

только определенным образом означивает имидж участников футбольного 

действа, то есть в некотором смысле сакрализирует его, но и реинтерпретирует 

значение самих обрядов, пришедших в мир спорта извне. 

Фокусировка СМИ на приметах и суевериях позволяет маркетинговым 

отделам футбольных команд активно распространять клубную продукцию. 

Тренер менхенгладбахской «Боруссии» Андре Шуберт хоть и опроверг свою 

суеверность, заявив, что его толстовка не имеет никакого отношения к 

победной серии на старте сезона, тем не менее, поспособствовал тому, что вещь 

стала одной из самых продаваемых в клубном магазине [5].  

В целом, показ «внутренней кухни» и способов психологической 

настройки игроков позволяет зрителю воображать переживаемые игроками 

эмоции, ощутить их настроение, выстроить облик футболиста, став таким 

образом соавтором имиджа. Обязательным, к примеру, для трансляций матчей 

ФК «Спартак» является показ процесса поцелуя и диалога вратаря московской 

команды Артема Реброва со штангами [6]. Самым знаменитым поцелуем в 

истории футбола, безусловно, является поцелуй в лысину, на удачу, вратаря 

сборной Франции Фабьена Бартеза защитником, а ныне успешным тренером, 

Лораном Бланом – ритуал стал визитной карточкой национальной команды и 

символом побед на Чемпионате мира 1998 г. и Чемпионате Европы 2000. 

Несмотря на дисквалификацию, Блан проделал это и перед финальной игрой 

мундиаля, чем успокоил чересчур взволнованных возможным нарушением 

обряда суеверных болельщиков [7]. 

Подытоживая, стоит отметить, что лингвокультурные особенности 

футбольного медиадискурса, выраженные в традициях, обычаях, приметах, 

суевериях и способах психологической настройки, подвергаются осмыслению и 

обработке со стороны СМИ и именно благодаря медиатекстам становятся 

явленными, весомыми, вовлекающими образ спорта в более широкий 

культурный контекст бытования.  
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РГУФКСМиТ 

 

В конце ХХ века был введен термин «имидж», автором которого стал 

американский экономист Болдуинг. В переводе с английского «имидж» имеет 

значение «образ» или «изображение». Имидж – это сложившийся в массовом 

сознании эмоционально-окрашенный образ кого-либо или чего-либо, который 

имеет к том же характер стереотипа. Работая над созданием имиджа, в первую 

очередь, создается визуальное впечатление. Браун относит к составляющим 

имиджа: внешность, поставленный голос, умение держаться и выступать перед 

публикой, а также ведение диалога. Мнение окружающих о человеке 
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http://news.sportbox.ru/Vidy_sporta/Futbol/Liga_Chempionov/spbnews_NI397730_SHahter-zarezal-barana-radi-pobedi
http://www.furfur.me/furfur/culture/culture/161074-sueveriya
http://ru.uefa.com/memberassociations/news/newsid=2208743.html
http://izvestia.ru/news/607067#ixzz48IuFOySxhttp://izvestia.ru/news/607067


24 

 

складывается в зависимости от его внешнего вида, рода деятельности, умения 

говорить и его поведения в обществе [1] . 

Имидж спортсмена способствует его карьерному росту, достижению 

отличных результатов, а также уважению в обществе и возможному 

дополнительному заработку благодаря рекламным контрактам. Имидж – это 

образ, который целенаправленно формируется и оказывает эмоционально-

психологическое воздействие на определенных лиц с целью популяризации, 

рекламы и т.д.  

Другие исследователи объясняют имидж как «социально-психологическое 

явление, отражающее влияние на него не только сознательного, но и 

бессознательного компонентов психики различных социальных групп, 

мотивации их поведения, а также формирование образов, которые затребованы 

сегодня народными массами». Другими словами, под имиджем подразумевается 

определенной информации, которая предназначена для отдельной социальной 

группы. Об этом говорит ряд других определений сущности имиджа: «Имидж 

— это обращенное вовне "Я" человека, его публичное "Я"»; «это по сути дела 

то, чем и кем Я кажусь в своем окружении, каким видят и воспринимают меня 

"Они". Это символическое преломление моего "Я" в сознании окружающих». 

[3]. 

В. М. Шепель, не сводя имидж к внешности, тем не менее, выводит 

понятие имиджа из визуального образа, напоминая о том, что «имидж (image) в 

переводе с английского – образ. Это – визуальная привлекательность личности, 

которая может быть передана аудитории через умение самопрезентовать себя» 

[2] . 

Образ должен быть интересным не только для наблюдения, но также 

вызывать желание следить за его историей, развитием и сопереживать ему, то 

есть должен быть драматичным. Благодаря правильно сформированному образу 

болельщик получает возможность открыто радоваться за успехи и победы 

атлета, а также переживать его поражения. Если у спортсмена отсутствуют 

успехи, то это неизбежно приводит к снижению привлекательности со стороны 

не только болельщиков, но также партнеров и спонсоров. В современных 

российских реалиях, спонсорские гонорары занимают в жизни спортсменов 

далеко не последнее место, поэтому проблема имиджа спортсмена в глазах 

спонсоров имеет первостепенное значение.  

На волне популяризации смешанных единоборств, в части его 

профессионального сегмента, многие бойцы становятся звездами и с успехом 

прокладывают путь в крупнейшие зарубежные промоушены. В современной 

спортивной индустрии, с появлением коммерческого спорта, к 
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профессиональному рекорду спортсмена приравнивается и его образ. Чтобы 

выступать в UFC, мало быть просто хорошим бойцом, зрителю нужно «Хлеба и 

зрелищ!» - как в Римской империи. Исходя из этого, организаторы турниров 

присваивают своим событиям статус «спортивно-светского мероприятия», 

привлекая тем самым и спонсоров, и болельщиков, и СМИ. В нашей стране 

данная практика только набирает обороты, но на Западе, в Америке, существует 

давно. 

Каждый член спортивной организации, в особенности, ведущие клубные 

спортсмены, выступая на международной арене, вносят свою лепту в 

формирование образа всей своей команды и представляемой ими страны. В 

коммерческом спорте, в частности в смешанных единоборств, зрителей и, 

следственно, организаторов турниров больше интересует эпатажность и 

неординарность выступающего бойца, но это может пагубно отразиться на 

имидже и репутации клуба и страны, создавая или разрушая ранее 

сформировавшиеся этнические архетипы, а также социокультурный портрет 

страны. 

Важно понимать цель, преследуемую спортсменом, который выступает на 

профессиональном турнире смешанных единоборств мирового уровня. В 

данном вопросе очень важна работа PR-специалиста, который создаст 

эффективный образ спортсмена и организации для продвижения в 

коммерческом спорте и медиапространстве. 

Все бойцы, выступающие на турнирах по смешанному единоборству, 

организованных UFC, в мире ММА считаются спортсменами-профессионалами 

высочайшего класса. Поэтому, прежде чем рассматривать яркие образы самих 

атлетов, выступающих в этом промоушене, нужно разобраться, что из себя 

представляет сама организация UFC.  

Ultimate Fighting Championship или в переводе на русский – Абсолютный 

бойцовский чемпионат, является спортивной организацией, находится в США. 

UFC организует и проводит бои по смешанным правилам, также известным как 

ММА, в Северной Америке, Европе и Азии с 1993 года. 

«ММА – это, прежде всего, шоу, поэтому, чтобы продать себя, нужно 

обладать харизмой и делать имидж, – утверждает управляющий директор 

«Клуба единоборств №1» Дмитрий Добровольский. – У всех бойцов в топе есть 

своя история. Вот Федор, например, – спокойный, рассудительный, такова 

была его история. Или Джефф Монсон, являющийся социалистом и 

анархистом, выходил на бой под гимн СССР, еще и ногти красил на руках. Если 

с харизмой и маркетингом всё в порядке, это большая прибавка к бойцовскому 

таланту». 
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ММА – довольно давно является не просто видом спорта, а шоу, при этом 

не только на экране ТВ или зрительном зале, но и в социальных сетях, 

интервью и подкастах. Львиную долю шоу составляет так называемый 

трештолк, что в переводе с английского означает грязный разговор. Целью 

трештолка является максимальное унижение того, кому предназначаются эти 

речи. А главное, разжечь интерес фанатов к поединку и/или персоне, от 

которого зависит прибыль промоушена и гонорар непосредственно бойца. 

Хабиб Нурмагомедов. 

В UFC «священной коровой» является джиу-джитсу, потому как один из 

основателей данного промоушена является матером в этом виде единоборств, 

до Нурмагомедова никто не смел сказать что-то в адрес этого спорта, но именно 

он пришел на одну из процедур взвешивания в футболке, на которой была 

изображена фраза: «Если бы самбо было лёгким, оно бы звалось джиу-джитсу». 

Но появился Хабиб, который уже одержал верх над тремя бразильцами, 

практикующими эту дисциплину [5] . 

«Я видел видео, где Хабиб Нурмагомедов борется с медведем в 6 лет. 

Какого черта? Когда я игрался с девочками, этот парень боролся с медведями... 

Слава Богу, он легковес. Он просто монстр», – слова экс-тяжеловеса UFC 

Брэндана Шауба, которые ярко отражают мнение рядовых фанатов ММА о 

дагестанце за рубежом. Американские зрители считают его диким парнем в 

папахе, который не стесняется высмеивать джиу-джитсу в Бразилии и 

конфликтовать на взвешиваниях, но при этом показывает доминирующие 

схватки внутри октагона. Хабиб первым из российских бойцов отметил 

важность английского языка и не раз появлялся на западных ТВ-шоу и 

подкастах без переводчика. Это один из ключевых моментов для создания 

действительно крупной звезды в США. 

Если говорить о его активности в социальных сетях, то стоит отметить ее 

как очень высокую. Хабиб имеет около двух миллионов подписчиков в 

Instagram, две официальные группы «Вконтакте», насчитывающие вместе более 

полумиллиона человек, в Facebook более 13 тысяч подписчиков и больше 4 

тысяч друзей. Он публикует фотографии из жизни, своих тренировок и 

групповые фото с «братьями по залу», а также пейзажи своей республики. В 

Twitter, где его читает почти 146 тысяч человек, он часто комментирует 

актуальные события из мира ММА. С представителями СМИ Хабиб идет на 

контакт, встречается для интервью, но уделять много времени этому не считает 

целесообразным, раздражаясь от большого количества вопросов.  

Еще одним доказательством популярности Хабиба в социальных сетях 

стала переписка Нурмагомедова с Криштиану Роналду, в ходе которой 
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нападающий мадридского “Реала” пообещал присутствовать на бое россиянина, 

если у него в это время не будет матча. После отмененного боя с действующим 

чемпионом UFC Эдди Альваресом, когда руководство промоушена решило, что 

Хабиб не слишком известная персона за пределами РФ и не соберет публику, 

поэтому Альварес будет защищать свой титул против более известного, 

скандального бойца Конора Макгрегора, Хабиб всего лишь выразил 

недовольство этими событиями в своих аккаунтах в соцсетях, и спортивные 

СМИ подхватили тему на волне растущего интереса к MMA. На следующее 

утро известный в узком кругу боец проснулся звездой мира единоборств не 

только в России, но и за ее пределами [5] . 

На сегодняшний день можно смело называть Хабиба Нурмагомедова 

одним из самых ярких и узнаваемых людей данного чемпионата, пожалуй, с 

ним может сравниться только ирландец Конор Макгрегор. 

Конор Макгрегор. 

Ирландец также совмещает в себе отличного бойца и колоритного 

представителя своей национальности. Конор старается делать все, чтобы 

оправдать свое ирландское происхождение: он ведет себя и выглядит так, как 

ожидают от ирланцев. Он следит за модными тенденциями и следует им. Более 

того, в плане внешнего вида у Макгрегора огромное количество подражателей, 

которые вслед за бойцом меняют стиржку в барбершопах и делают идентичные 

татуировки. Также примечательна легенда жизни ирландского Также 

примечательна легенда жизни ирландского бойца, которая гласит, что до такой 

громкой карьеры он работал сантехником, но ему пришлось оставить свою 

работу ради тренировок, и жил он со своей подругой на пособие в размере 188 

евро. Ди Девлин, девушка Конора, прошла весь восьмилетный путь 

становления бойца вместе с ним, разделяя все тяготы. 

Стоит проанализировать активность Конора Макгрегора в социальных 

сетях. Аудитория его почитателей в Instagram почти 11 миллионов подписчиков, 

официальных ресурсов «Вконтакте» довольно много, но три самых крупных в 

сумме дают более полумиллиона человек, в Facebook его страница нравится 

более 5 миллионам пользователей. Он часто выкладывает фото и видео со 

взвешиваний, турниров, личной жизни и тренировочного процесса. В Twitter, 

где он отпускает язвительные высказывания в адрес своих оппонентов, его 

читают почти 3,5 миллиона человек. 

Каждый выход на бой Конора — это уже маленькое шоу, которое должно 

выделить именно его на фоне всех остальных бойцов промоушена, где в год 

проводится более 500 боев. Каждое появление Макгрегора сопровождается 

скандалом: то он покажет средний палец противнику во время поединка, то он 
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ругается на пресс-конференции сразу с четырьмя потенциальными 

противниками, говоря о том, что он благодетель, потому что его бой не просто 

проявление величия, но и благотворительность в отношении оппонента, то 

грозит кинуть стул в своего оппонента. 

Зритель хочет не спорта как такового, не честной игры, не возни в 

партере, а нокаутирующих зрелищ и скандалов. И Макгрегор по этой части 

впереди не только Нурмагомедова, но и планеты всей.  

Для создания образа нужно использовать несколько архетипов, которые 

будут подчеркивать определенные черты спортсмена и действовать на массовое 

сознание. У Хабиба Нурмагомедова ведущим архетипом можно выделить 

«героя», а вспомогательными будут служить «славный малый» и «дикарь», 

которые несколько противоречат друг другу, от чего делают его более ярким. 

Архетипы образа Конора Макгрегора можно определить как: ведущий — 

«бунтарь», а вспомогательные — «дикарь» и «правитель». 

Таким образом,  мы выявили ряд особенностей, присущих спортсменам, 

которые используют свой образ в медиапространстве как инструмент 

продвижения в коммерческой организации: 

1. Промоутерская компания Ultimate Fighting Championship, являющаяся 

ведущей мировой коммерческой ареной, отбирает не просто первоклассных 

бойцов, но обращает на них внимание, как на медийных персон — как в случае 

с Конором Макгрегором, который сам способен «вкусно продать» свой бой 

зрителям или СМИ, провокационно высказавшись или подравшись со своим 

соперником до самого поединка. 

2. Для того  чтобы бойца запомнили зрители, ему нужно иметь 

незаурядную внешность, чувство юмора для общения с представителями 

средств массовой информации, уникальные «фишки» и легенду или «историю 

успеха». 

3. Самоактуализация – поддержание спортсменом своего пребывания в 

медиапространстве. 
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ВОЗМОЖНОСТИ ИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ  

В ПРЕПОДАВАНИИ ИНОСТРАННЫХ ЯЗЫКОВ  

В НЕЯЗЫКОВОМ ВУЗЕ 

 

Варичев А.М., старший преподаватель 

 Кафедра иностранных языков 

 РГУФКСМиТ 

 

Скорость изменений, вызванных новыми технологиями, оказывает 

значительное влияние на то, как люди живут, работают и играют по всему 

миру. Новые и разрабатываемые технологии бросают вызов традиционному 

процессу преподавания и обучения, а также методам управления процессом 

образования. Информационные технологии, сами по себе являясь важной 

областью изучения, одновременно оказывают большое влияние на все области 

учебных программ в ВУЗах. Простота коммуникаций во всем мире 

обеспечивает мгновенный доступ к широкому спектру данных, бросая вызов 

усвоению материала и оценке знаний и навыков. Быстрая связь, а также 

расширение доступа к информационным технологиям (далее – ИТ) в домашних 

условиях, на работе, как и в учебных заведениях может означать, что обучение 

действительно становится процессом всей жизни, процессом, в котором темпы 

технологических изменений вынуждают постоянно развивать сам процесс 

обучения. 

Информационные технологии обеспечивают нас множеством ресурсов 

для повышения навыков преподавания и способности к обучению. С помощью 

ИТ теперь легко обеспечить аудиовизуальное образование. Эти учебные 

ресурсы в настоящее время продолжают совершенствоваться и расширяются. 

Теперь с помощью этой яркой и разнообразной методики в рамках ИТ-

программы, учащимся рекомендуется рассматривать компьютеры и планшеты в 

качестве инструментов, которые будут использоваться во всех аспектах их 

учебы. В частности, они необходимы для использования новых технологий 

http://mediastancia.com/articles/4569/%20Спасибо
http://mediastancia.com/articles/4569/%20Спасибо
http://www.furfur.me/furfur/heros/heroes-furfur/175185-dagestantsy
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мультимедиа при передаче идей, описания проектов, а также для поиска 

информации в процессе работы. 

Исследования в области психологии обучения показывают, что 

использование аудио-визуальных средств обучения в образовании имеет ряд 

преимуществ. Все обучение основано на восприятии, то есть процессе, с 

помощью которого органы чувств получают информацию из окружающей 

среды. Процессы памяти высшего порядка и формирование концепции не могут 

происходить без предварительного восприятия. Люди могут воспринимать 

только ограниченное количество информации за один определенный 

промежуток времени; их выбор и восприятие информации зависит от прошлого 

опыта. Исследователи обнаружили, что, при прочих равных условиях, больше 

информации воспринимается в случае, если она поступает одновременно в двух 

формах (от зрения и слуха, например), а не только от одного органа чувств. 

Кроме того, обучение улучшается, когда материал организован и его 

правильная организация является очевидной для студента. 

Эти данные позволяют предположить, аудио-визуальныные средства 

имеют большое значение в учебном процессе. Они могут облегчить восприятие 

наиболее важных частей учебного материала, могут быть тщательно 

организованы, и потребовать от студента использование более одного органа 

чувств. 

Интернет предоставляет тысячи различных видов рабочих и 

экспериментальных услуг, одной из которых является интернет-библиотека, 

содержащая множество данных. 

В рамках ИТ-программы, учащимся рекомендуется рассматривать 

компьютеры и планшеты в качестве инструментов, которые будут 

использоваться во всех аспектах их обучения. В частности, студенты должны 

использовать новые мультимедийные технологии для передачи идей, описания 

проектов, а также получать информацию в процессе работы. Это требует от них 

выбора носителя, наиболее подходящего для передачи сообщений, умения 

структурировать информацию в иерархическом порядке и связывать ее воедино 

для создания полноразмерного документа. 

Дистанционное обучение – это метод обучения на расстоянии, а не в 

классе. Коммуникационные технологии, появившиеся в конце 20-го века, в 

своей последней фазе мультимедийного и интерактивного развития открывают 

новые возможности, как индивидуальные, так и институциональные, для 

беспрецедентного расширения надомного обучения, большая часть которого 

занимает неполный рабочий день. Термин «дистанционное обучение» был 

введен в контексте продолжающейся революции в области коммуникаций, в 
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значительной степени заменив такие до сих пор запутанные и смешанные 

термины как домашнее обучение, независимое обучение, внешнее обучение, и, 

наиболее распространенное, хотя и ограниченное педагогическими средствами, 

заочное обучение. Увеличение повышенного спроса на доступ к учебным 

заведениям и технологии инновационных коммуникаций все чаще 

эксплуатируется в условиях критических замечаний, что дистанционное 

обучение является адекватной заменой для обучения наряду с другими в 

официальных учреждениях. Мощным стимулом стало уменьшение расходов на 

одного студента. В то же время студенты, обучающиеся на дому, могут 

сэкономить время на поездки и другие расходы. 

Какими бы ни были причины, дистанционное обучение расширяет доступ 

для студентов, которые не могут по каким-либо причинам (географической 

удаленности, по семейным обстоятельствам, индивидуальный инвалидности) 

для обучения наряду с остальными. В то же время, дистанционное обучение 

предназначено для студентов, которые предпочитают учиться у себя дома. 

Кроме того, оно подходит к организаторам профессионального и бизнес-

образования, обеспечивая стимул переосмыслить наиболее эффективный 

способ передачи жизненно важной информации. 

Информационные технологии принесли радикальные изменения в жизнь 

людей-инвалидов всех возрастных категорий. ИТ предоставляют различные 

виды программного обеспечения и технику, чтобы обучать студентов с 

ограниченными возможностями 

Ниже приведены некоторые возможности использования ИТ для 

изучения иностранных языков в вузах. 

1. Доступ ко множеству образовательных ресурсов. Информационные 

технологии позволяет легко получить доступ к обучающим ресурсам на 

иностранном языке в любое время. Студенты и преподаватели используют ИТ, 

чтобы получать учебный материал и обмениваться им. Например; 

преподаватели могут легко обеспечить занятия с использованием визуальных и 

звуковых средств для своих студентов с помощью компьютеров и 

широкополосного доступа в Интернет, что обеспечивает свободный доступ к 

информации, так как студент сможет присутствовать на занятии, физически не 

находясь в аудитории. Кроме того, преподаватели могут назначать задания 

студентам по электронной почте или на образовательных форумах. 

2. Мгновенный доступ к информации образовательного характера.  

Информационные технологии ускоряют передачу и распространение 

информации. Студенты могут легко получить доступ к необходимой учебным 

данным с помощью компьютеров и новых технологий, таких как приложения 
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мобильного телефона. ИТ-специалисты закодировали образовательные 

приложения, которые могут быть использованы студентами, чтобы очень 

быстро получить доступ к информации, что заменяет старые методы, например 

такие, как получение книг в библиотеках, так как любые книги можно 

загрузить в телефон или планшет и иметь доступ к ним в любое время. 

3. Обучение, доступное в любое время дня. В прошлом, когда обучение 

было ограничено физическим присутствием в аудитории, студенты и 

преподаватели могли получать доступ к академической информации только 

находясь в учебном заведении. На сегодняшний день все это изменилось и 

студент получает доступ к информации в любое удобное для него время, где бы 

он не находился. 

4. Обучения в группах. ИТ усовершенствуют обучение студентов в 

группах. В настоящее время ВУЗы создали научные форумы на базе ИТ, где 

студенты могут обсуждать конкретные темы, без боязни выражать свое мнение. 

Они могут также участвовать в видео и текстовом чате. Еще одно 

преимущество этих дискуссий в Интернете в том, что не все члены группы 

будут из того же класса или учебного заведения, как это было в прошлом.  

5. Использование аудио –видео. ИТ изменили то, как мы приобретаем и 

интерпретируем информацию. Использование аудио-визуальных ресурсов 

помогает учиться быстрее и легче, в отличие от текста и примечаний на 

обычной доске. Это человеческий недостаток, люди не хотят читать текст 

слишком долго, им становится скучно, поэтому введение аудиовизуальных 

технологий в образовании делает процесс обучения более приятным. 

Визуальная иллюстрация с использованием изображений на проекторах 

помогает студенту понять концепцию объясняемого материала, потому что 

некоторые из этих изображений интересны и знакомы студенту. Наш мозг, как 

правило, запоминает визуальные иллюстрации легче и быстрее, чем текст. Это 

объясняет то, почему мы можем легко вспомнить чье-то лицо, но не помнить 

имени. 

6. Дистанционное обучение. Информационные технологии позволяет 

студентам получать знания из любой точки мира через интернет-образование. 

Это стало возможным благодаря широкому распространению дешевого 

широкополосного интернета в развитых и неразвитых странах. В прошлом, 

чтобы изучать курсы предназначенные для развитых стран, студенту 

необходимо было осуществить дорогостоящий переезд из своей страны. Теперь 

студент может иметь доступ к этим курсам онлайн. Многие университеты 

открыли свои учебные программы по всему миру так, что за небольшую плату 
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студент может быть частью этого университета. Эти студенты сдают одни и те 

же экзамены и обеспечены теми же преподавателями.  

Более широкое использование ИТ позволяет нам более эффективно и 

рационально внедрять в обучение новые приемы и ресурсы, необходимые для 

изучения иностранных языков. Мы можем использовать такие инструменты, 

как текстовые редакторы, Skype, вики, блоги и многое другое, чтобы улучшить 

развитие языковых навыков у студентов. 
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РЕКЛАМНЫЕ ПЕРСОНАЖИ КАК ЭЛЕМЕНТ 

 РЕКЛАМНОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ 

 

Волкова М.С., к.п.н., доцент 

Кафедра филологии и спортивной журналистики  

РГУФКСМиТ 

 

Представить товар или услугу, соответствующую ожиданиям 

потребителя, и вызвать у этого потребителя устойчивую положительную 

реакцию узнавания этого товара – цель любого рекламного послания. При этом 

обычно в товаре находят то, что удовлетворяет ту или иную потребность 

целевой аудитории, а затем начинается поиск способа подачи рекламы – 

идеального рекламного образа. Создатели рекламного персонажа или образа не 

просто рекламируют товар, они заставляют человека приобретать что-либо. 

«Если бы быки, лошади и львы имели руки и умели ими рисовать, то их 

боги были бы похожими на наших». Эти слова принадлежат древнегреческому 

философу Ксенофану, и их смысл вполне применим для рекламной практики. 

Ответ на вопрос о причинах, по которым рекламщики используют в своих 

продуктах образы людей, очевиден: являясь целевой аудиторией, люди 

проводят параллели между изображенными в рекламе людьми и собой, своими 

действиями, желаниями, нуждами и поступками. Поэтому именно человеческие 

образы используются в рекламе чаще всего. 

Рассмотрим подходы к созданию и использованию рекламных 

персонажей, которые, оказывая эффективное воздействие на потребителя в 

качестве авторитетных для него носителей рекламной информации и образцов 

поведения, одновременно обеспечивают убедительность и привлекательность 

рекламного образа. 

Одним из таких подходов является использование профессионального 

статуса, поскольку все потребители склонны доверять профессионалам. 

Именно поэтому лекарства рекламируют врачи, корм для собак – ветеринары и 

собаководы, обязательно являющиеся авторитетными в своей области. А 
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поскольку одним из символов авторитета является одежда, то весомость 

информации о профилактических свойствах зубной пасты или жевательной 

резинки придают люди в белых халатах, а люди в фартуках и белых колпаках 

представляют достоинства различных продуктов питания гораздо 

убедительнее, чем простые домохозяйки. 

Разумеется, самый очевидный шаг в данном направлении – использовать 

настоящих экспертов, специалистов по той или иной проблеме. Именно это 

делают косметические фирмы «Макс Фактор» и «Мейбеллин», рекламные 

образы которых уже много лет строятся на участии в их рекламной продукции 

известных визажистов.  

В рекламе используется и стремление потребителя быть похожим на 

определенного человека или таким же стильным, как представители 

определенной социальной группы. В этом случае в рекламном ролике просто 

показывается персонаж, который уже пользуется рекламируемым товаром. Так, 

если ты хочешь быть загадочной и очаровательной, то надо непременно 

пользоваться мылом «Камей». 

Рекламный  образ может строиться на ассоциациях или на использовании 

персонажей, вызывающих эти ассоциации. Например, в ролике, 

рекламировавшем в свое время леденцы от кашля «Стрепсилс», элегантная 

женщина протягивала руку к красивому яблоку, но потом вдруг хваталась за 

горло, а яблоко превращалось в ужасающего вида кактус с длинными шипами. 

Возникшая в горле боль тут же получала образность – острая, колючая, 

ранящая. Поэтому, естественно, как можно скорее хотелось съесть леденец от 

кашля, который вновь сможет сделать горло здоровым, снять боль и 

воспаление. 

Рекламный персонаж может строиться на визуальном воплощении того 

или иного стереотипа, созданного и поддерживаемого в обществе. Пиво «Три 

богатыря» пили в рекламе три здоровенных молодца, что вполне понятно – они 

же богатыри. 

Нередко в рекламе используется национальность эксперта товара. Всем 

известно, что Швейцария знает толк в часах и сыре, Индия - в чае, Бразилия - в 

кофе, Франция - в косметике, а Испания - в маслинах. И когда в рекламном 

ролике про кофе потребителю через обстановку, через пейзаж намекнут на 

Бразилию или прямо про нее скажут, то это вызовет больше доверия, чем 

рассказ про этот великолепный кофе жителей, например, Китая. 

Усилить эффект рекламного воздействия помогает и прием 

гиперболизации – нарочное нарушение пропорций в пользу одной, являющейся 

самой важной, детали. При этом именно эта деталь должна показать либо 
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качество товара, либо его исключительность, либо с помощью гиперболизации 

демонстрируется род деятельности. Подобный прием используется больше в 

баннерной рекламе, чем в роликах. Например, если это реклама стоматологии, 

то нам будет ослепительно улыбаться клиент с очень широкой и очень 

белозубой улыбкой.  

Рекламный образ может быть построен на оригинальности. И тогда 

результатом действия такого приема должно стать удивление. Так, в рекламе 

пылесоса демонстрируется, что его мощность такова, что, когда в одной 

квартире хозяйка пылесосит ковер, в другой квартире, находящейся этажом 

ниже, под этим ковром, к потолку притягивается кресло с читающим газету 

мужчиной. Или же утюг, который так скользит, что ускользает из дома, 

прогладив по пути домашнюю кошку, быстро мчится по дороге, пока, наконец, 

вечером целый отряд полиции его не останавливает и не возвращает обратно к 

хозяйке. 

Потребителю показывают то, чего в принципе не может или не должно 

быть, и в этот контекст вводится сам товар. Так, в рекламном ролике Билайн 

мужчина пил чай вверх ногами, и это сопровождалось слоганом «Пить чай 

подобным образом так же неестественно, как платить за входящие звонки». 

Оригинальность включает и неожиданность, нестереотипное поведение. 

Вспомним рекламный ролик сока «Я», где за барной стойкой сидели мужчина и 

женщина, и мужчина пил сок «Я». Когда неожиданно стакан опрокидывался 

мужчине на брюки, он начинал вытирать их платком. В этот момент сидящая 

рядом женщина наклонялась к нему и говорила: «Позвольте я». Удивленный и 

обрадованный мужчина уже собирался протянуть ей платок, но тут женщина 

перегибалась через него, чтобы взять стоящий на стойке пакет сока «Я». Это 

сопровождалось рекламным слоганом «Соки и нектары «Я». Качество говорит 

само за себя». 

Широко применяемым в рекламе методом является технология 

селебретизации – использования звезд и других медийных личностей. 

Появление знаменитостей практически всегда вызывает интерес и 

общественный резонанс, что продуктивно используется в рекламном бизнесе с 

целью вызвать у потребителя желание подражать известным личностям и, как 

следствие, покупать товар, который они предлагают. При этом учитывается и 

интерес к звезде аудитории, и упоминания в СМИ, и уровень дохода звезды. Но 

главный критерий – это имидж звезды, который собирает лояльную аудиторию. 

И хотя порой негативная информация способствует еще большей популярности 

конкретной личности, в рекламном деле скандалы вокруг приглашенной звезды 
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неприемлемы. Кроме того, знаменитость должна соответствовать 

представляемому рекламному продукту. 

Так, не очень правильным решением будет приглашение звезды, 

переходящей из одного рекламного проекта в другой. Установлено, что 

потребителей это обстоятельство раздражает, поэтому и эффект от 

использования образа такой знаменитости будет минимальным.  

Необходимо убедиться в телегеничности звезды, в её умении говорить, 

так как нередко уже после заключения контракта выясняется, что звезда в 

контекст рекламы не вписывается. Если приглашенный селебрити обладает 

приятным тембром голоса и правильной, грамотной речью, то это уже половина 

успеха. Так, когда для рекламы кофе «Гранд» сначала пригласили певца 

Александра Малинина, он не смог гармонично вписаться в кадр, и 

получившийся рекламный ролик был неубедительным. После месяца эфира эту 

рекламу сняли, так как тестирование выявило её неэффективность. В таких 

случаях недоверие, которое потребитель испытывает к звезде, распространяется 

и на рекламируемый продукт. 

Желательно, чтобы приглашенная знаменитость была включена в процесс 

разработки рекламной кампании, поскольку нередко звезда может предложить 

хорошие идеи. Например, для рекламы все того же кофе «Гранд», только уже с 

Иваром Калныньшем, именно актер выбрал место для съемок ролика. 

Интересно, что звезд привлекают и для озвучивания рекламных роликов. 

Озвученная спортивным комментатором Виктором Гусевым реклама чипсов 

«Lays» не прошла незамеченной. 

Eще одним эффективным путем привлечения внимания потребителей 

является киномарчендайзинг, при котором продукт рекламируется и 

персонифицируется при помощи мультипликационных и киногероев. Так, при 

создании и рекламировании различных торговых марок активно используются 

легко узнаваемые образы из популярных мультфильмов. Одним из первых 

таких примеров был созданный еще в 1929 г. американский мультфильм про 

моряка Папая, который, борясь со злом, агитировал американцев за здоровый 

образ жизни и одновременно рекламировал конкретный продукт – 

консервированный шпинат, продажи и потребление которого выросло именно 

благодаря этому персонажу. 

Конечно, в Советском Союзе такие рекламные приемы отсутствовали, за 

исключением разве что Олимпийского Мишки, который рекламировал и 

представлял в большей степени не товар, а преимущества советского образа 

жизни. Однако с переходом нашей страны на рыночную экономику 

производители, ориентированные на детскую и подростковую целевые 
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аудитории, обратились к богатому прошлому и настоящему отечественной 

мультипликации. 

Нередко в рекламе прибегают к приему персонификации производителя, 

когда производитель товара фигурирует в качестве одного из значимых 

элементов рекламного образа. Все чаще прибегают к персонификации своего 

бизнеса и своих товаров дизайнеры и юристы, различные школы и торговые 

дома, частные педагоги и косметические салоны, целители: это названия 

препаратов своими именами, фотографии на фирменных упаковках и 

этикетках, в журналах и газетах и т.п.  

Близкую по своей сути рекламную роль исполняет и милая, уютная и 

добрая бабушка из рекламы молочных продуктов марки «Домик в деревне». 

Этот персонаж замещает собой реального производителя, а образ строится на 

традиционных символах надежности, добропорядочности, умелых рук.  

Здесь можно вспомнить, что в свое время корейская лапша «Доширак» 

появилась на российском рынке вместе с персонажем миловидной восточной 

девушки в фартуке и белой косынке. Это направление в российской рекламной 

практике было подхвачено и продолжено другими рекламными персонажами: 

ухоженные и приветливые служащие стали представлять банки и страховые 

компании, колоритные шеф-повара стали символами ресторанов, 

доброжелательные консультанты – лицом торговых фирм, а внимательные 

врачи - рекламным образом частных клиник. 

При создании рекламного образа может, разумеется, использоваться не 

один, а несколько приемов. Важно то, что наше сознание способно быстро 

воспринять и запомнить рекламный образ, персонаж, а значит, и тот товар, ради 

которого этот образ был создан. Поэтому удачный рекламный образ является 

гарантией успеха рекламируемого товара.  

Говоря о спортивной рекламе, следует отметить, что она ставит перед 

собой две основные цели – привлечение внимания со стороны потребителей к 

товарам спортивного назначения и вовлечение в занятия спортом большего 

количества людей. Для того чтобы эти цели были максимально реализованы, 

спортивные компании используют ряд методов, которые способствуют 

достижению максимального результата. Одним из таких методов достижения 

большей узнаваемости продукта, а также пропаганды спорта является 

привлечение к рекламной деятельности спортивных звезд.  

Участие звезд спорта в рекламной деятельности обусловливается тем 

фактом, что известные спортсмены имеют огромное количество поклонников. 

Любители спорта, выделив для себя из общего числа спортсменов своих 

кумиров, начинают пристально следить за их жизнью. Им интересно знать, 
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какие кроссовки носят спортсмены, в спортивную одежду каких марок 

одеваются, спортивный инвентарь какой фирмы используют. Удовлетворив 

свой интерес, они, непроизвольно для самих себя, начинают подражать 

спортивным звездам. Этот факт очень важен для спортивных брендов, так как 

дает ключ к пониманию поведения потребителей.  

Для эффективности рекламы очень важно, насколько хорошо известно 

потребителям лицо, рекламирующее товар. В отношении спортсменов их 

узнаваемость будет напрямую сопряжена с их профессиональным успехом, 

публичной деятельностью и личной жизнью. Так, в 2014 г., согласно рейтингу 

журнала «Forbes», самым узнаваемым и популярным спортсменом в мире был 

признан гольфист Тайгер Вудз. Именно он, как считал «Forbes», был самым 

высокооплачиваемым спортсменом в мире благодаря крупным сделкам со 

спортивной компанией Nike. Журнал «Forbes» писал о Вудзе: «Nike сделала 

бизнес в 650 млн. долларов на одной только царапине у него на спине».  

Следующей особенностью звезды спорта принято считать надежность, 

компетентность и репутацию спортивной звезды. Это важно для выработки 

отношения к спортивному бренду, поскольку его польза, определяющая 

отношение, должна быть продемонстрирована убедительно. 

В 2011 г. Мария Шарапова снялась в рекламе Nike «Make Yourself», в 

которой рассказала, что она получает от спорта. Выполняя физические 

упражнения, спортсменка продемонстрировала спортивную экипировку Nike, 

убеждая, что именно в ней удобнее всего заниматься спортом. Однако позже, в 

связи с разгоревшимся допинговым скандалом, многие контракты с Шараповой 

были расторгнуты. 

Притягательность, которая включает в себя привлекательность, также 

играет ведущую роль в рекламировании товара спортивной звездой. 

Привлекательность (спортивная, приятная внешность и индивидуальность 

спортсмена) придает особое значение формированию отношения к спортивному 

бренду. Позиционируется это так, что привлекательность спортивной звезды 

обладает мотивационным стимулом, обеспечивающим положительное влияние на 

выбор потребителя.  

В 2014 г. агентство «SportsPro» опубликовало топ 50 звезд спорта, 

которые пользуются наибольшей популярностью у спонсоров и 

рекламодателей. Самым привлекательным спортсменом для рекламной 

деятельности стал пилот «Формулы-1» Льюис Хэмилтон. Популярность 

Льюиса Хэмилтона вызвана профессиональными успехами в автоспорте и 

нахождением спортсмена в отличной физической форме.  
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Внешняя привлекательность спортсмена также может действовать как 

«приманка» в том случае, когда рекламируются товары, помогающие улучшить 

свой внешний вид, облик. 

Другой частью притягательности является сходство рекламирующей 

звезды спорта с типичным представителем целевой аудитории. У целевой 

аудитории должно происходить отождествление себя с эмоциональным образом 

рекламного лица, в данном случае известного спортсмена. Такая возможность 

достигается путем изображения в ней звезд спорта, чей стиль жизни подобен стилю 

жизни целевой аудитории. Так, во всем мире большинство людей предпочитают 

фитнес, поэтому в 2012 г. компания Puma решила продемонстрировать качество 

своих кроссовок на тренажере беговой дорожки с участием лучшего бегуна мира 

Усейна Болта. Акцент был сделан на усилении и преодолении скорости беговой 

дорожки Усейном Болтом именно в кроссовках Puma.  

Еще одним незаменимым качеством спортивной звезды является сила ее 

как авторитетной личности. Именно сила авторитета звезды целенаправленно 

укрепляет намерение потребителя приобрести товар спортивного бренда. 

Рекламные персонажи и образы, используемые в спортивной рекламе, 

выполняют различные функции: 

1) рекламные образы воспроизводят и видоизменяют реальность при 

помощи привнесения в нее своих идеалов и ценностей. Например, пропаганда 

занятия физической культурой и спортом (реклама Nike 2009 г. с мотивацией к 

утренней пробежке в компании известных спортсменов: теннисиста Роджера 

Федерара, футболистов Фернандо Торреса и Златана Ибрагимовича); 

2) способствуют формированию в сознании потребителя ассоциативного 

образа рекламируемого товара, который объединяет вещь с человеком через 

ряд параллелей (реклама теннисных мячей от HEAD 2014 г. с первой ракеткой 

мира Новаком Джоковичем); 

3) создают особый эффект от использования звездой спорта продукции 

определенного бренда в сравнении с другими (реклама Puma 2012 г. при 

участии легкоатлета Усейна Болта, который в кроссовках Puma побеждает на 

беговой дорожке спортсменов в кроссовках других фирм); 

4) являются носителями эстетических ценностей, которые подразумевают 

культурные архетипы (известно, что Бразилия славится своими выдающимися 

футболистами. В связи с этим в 2012 г. Nike создает рекламу «Brasil vs Brasil – 

Nike Football», где сборная Бразилии выступает против самой же себя, тем 

самым демонстрируя качество подготовки бразильских футболистов и 

отсутствие конкуренции со стороны сборных других стран. Компания Nike, 
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используя в ролике бразильскую сборную, подразумевает, что только лучшие 

носят спортивную одежду ее бренда).  

Таким образом, в рекламной деятельности используется разнообразный 

спектр творческих методов и стратегий, с помощью которых становится 

возможным извлечь максимальную выгоду из участия звезды спорта в рекламе 

спортивного бренда. 
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ЭМОТИВНАЯ СОСТАВЛЯЮЩАЯ СПОРТИВНОГО 

АУДИОВИЗУАЛЬНОГО ТЕКСТА 

 

Дзигуа Д.В., к.п.н, доцент 

Кафедра филологии и спортивной журналистики  

РГУФКСМиТ 

 

Изучению природы комического посвящено большое множество работ не 

только наших современников. Еще Аристотель, Гегель, Шопенгауэр, Фрейд и 

ряд других выдающихся философов пытались постичь сущность смеха и 

юмористического в целом. Комическое всегда занимало важную часть в жизни 

людей всех возрастов и национальностей. Главной целью медиатекста, является 

не только передача информации, но и влияние на мнение читателя при помощи 

этого самого медиатекста. Именно поэтому используются различные приемы и 

языковые средства выразительности, в том числе и выражения комического. 

Хорошая шутка, анекдот, как подметил З. Фрейд, распространяется в обществе 

мгновенно как сенсация, как новость
1
. Можно утверждать, что точно так же 

«смешной» медиатекст в каком-нибудь сообществе в социальной сети 

становится популярным. 

                                           
1
 Виноградова Е.С. Сатира и юмор в журналистике. Курс. работа. Тольятти, 2010 
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Сатира и юмор во все времена были неразрывно связаны с процессами, 

которые разворачивались в обществе. Отражая наиболее острые 

социокультурные противоречия, сатирическая мысль всегда была в авангарде 

осмысления событий реальности, оперативно и, вместе с тем, глубоко реагируя 

на значимые проблемы жизни социума. В этом смысле она всегда занимала 

особое положение в контексте публицистического творчества, соединяя 

остросоциальное и художественное
2
.  

С этой целью сатирическая и юмористическая публицистика на всех 

этапах своего становления и развития использовала самые разные 

коммуникативные средства, способные оказать наиболее эффективное 

воздействие на аудиторию. И в этом своем стремлении сатирические и 

юмористические медиатексты всегда оперативно реагировали на 

предоставляемые им новейшие креативные и технико-технологические 

возможности. Все это получило отражение как в заметной трансформации 

жанровой палитры сатиры и юмора, так и в изменении тематического ряда.  

В различные эпохи, при сохранении общих целей и задач сатирической 

мысли, акцент в выборе средств воплощения авторского замысла делался на 

разные возможности текста массовой коммуникации. Если первоначально в 

арсенале сатирика был только текст и иконографическое изображение, то уже 

сегодня с успехом интернет использует его интерактивные, интертекстуальные 

и мультимедийные возможности. 

Осваивая новые площадки, сатира и юмор рождают новые жанровые 

формы, требующие оперативного осмысления. А на фоне отмечаемого многими 

экспертами процесса визуализации медиа именно сектор аудиовизуальной 

сетевой сатиры нуждается в такого рода внимании со стороны исследователей. 

Появление новых форм воплощения юмора и сатиры на сетевых платформах 

оказывает мощнейшее влияние на сетевой сектор медиа. Сложно не заметить и 

укрепления позиций аудиовизуальной сатиры в аспекте формирования 

общественного мнения по ключевым вопросам современности.  

Комический эффект – имманентная черта любой сатирической формы, 

будь то жанр печатной публицистики или произведение аудиовизуального 

характера.  

Одно из широко распространенных средств реализации комического - это 

метафора, то есть использование переносного значения слова или выражения, 

при котором осуществляется неназванное сравнение предмета метафоры с 

какие-либо иным известным предметом. Для построения метафорических 

                                           
2
 Юмашев Даниил Олегович. «Сатира в сетевых аудиовизуальных СМИ»: диссертация ... кандидата 

Филологических наук: 10.01.10 / Юмашев Даниил Олегович;[Место защиты: Воронежский государственный 

университет].- Воронеж, 2016 
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сравнений эти предметы должны обладать неким схожим признаком. Один из 

ключевых аспектов состоит в том, что схожесть предметов не констатируется, 

преподносится не напрямую.  

Юмористическая метафора строится по тем же законам, однако, имеет 

конкретную цель – не только создать комический эффект, но и передать 

оценку, позицию автора. Часто в юмористических произведениях 

метафоризируется некая социально-типичная черта предмета произведения. 

При этом может создаваться иносказательность, «эзопов язык», являющийся 

характерной чертой ряда юмористических и сатирических произведений, в 

особенности фельетонов. В качестве примера можно привести выступление 

Андрея Орлова (Орлуша) со стихотворением «О вице-премьере Мутко»: 

Не думай о спортивном с высока! 

       Настал момент, и мы понять обязаны: 

Мы все давно с фамилией мутка, 

Анализами и успехами связаны!
3
 

Аудиовизуальный юмор, в данном случае в сетевых коммуникациях, 

нередко создается с применением такого средства юмористического 

заострения, как ирония. Как, например, в аудиовизуальных Интернет-

комментариях известного спортивного комментатора и журналиста Василия 

Уткина: 

«Тут Бейл с британскими корнями, драгуны с конскими хвостами, все 

промелькнули перед нами»
4
. 

Аллюзия, отсылающая к известному стихотворению русской классики о 

разгроме французов под Бородино, усиливает комический эффект, но при этом 

формирует определенную оценочность текста. 

Иногда юмор балансирует на грани дозволенного, как, например, в 

комментировании биатлона Дмитрием Губерниевым: 

«Яков Фак – драматическая фигура. Не потому что у него такая фамилия, 

а потому что он отморозил палец»
5
. 

Сознательное нарушение комментатором правила неэмотивной оценки в 

журналистском тексте переводит текст в отрицательную зону, но повышает 

воздействующее качество текста. На этот же эффект направлено и сознательное 

нарушение Губерниевым допустимого в публицистическом тексте основания 

эмотивной оценки на уровне «прилично/неприлично», так как юмор по 

отношению к внешности, фамилии и прочим личностным категориям в любом 

                                           
3
 А. Орлов. О вице-премьере Мутко . Гражданин поэт. URL - https://www.youtube.com/watch?v=JxV4A31aR_I  

4
 Цитаты Василия Уткина во время Класико URL : - 

https://www.sports.ru/tribuna/blogs/barcelonavideos/591763.html  
5
 Фразы Губерниева URL : - http://podskazok.net/biatlon/frazyi-gubernieva.html  

https://www.youtube.com/watch?v=JxV4A31aR_I
https://www.sports.ru/tribuna/blogs/barcelonavideos/591763.html
http://podskazok.net/biatlon/frazyi-gubernieva.html
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обществе считается недопустимым. Надо сказать, что нарушение границ 

«приличного»: эпатаж, снижение публицистического стиля, проникновение в 

журналистский текст сниженной, вульгарной, жаргонной лексики,   по мнению 

многих исследователей, является одной тенденций в современной 

публицистике и, к сожалению, соответствует невысоким вкусам определенной 

аудитории
6
. 

Еще один прием сатирического заострения – сарказм, то есть способ 

изобличения некой негативной черты, схожий с иронией, однако, контраст 

между истинными характеристиками и озвучиваемыми, как правило, 

значительно сильнее. Данное средство сатирического заострения предполагает 

явное, открытое осуждение негативного явления, в отличие от случаев, когда 

используется ирония и суть сообщения может быть неявной. 

В сетевых спортивных аудиовизуальных СМИ можно найти массу 

примеров сатирических мемов, в которых используется сарказм. В частности, к 

таким можно отнести сатирический коллаж бодибилдеров с надписью: 

«Олимпиада по химии». Сатирический эффект дает и неожиданность смешения 

разных дискурсов (спортивного и школьного), и двойное значение слов 

«олимпиада» и «химия», но при этом данный иконический сатирический 

медиатекст напоминает аудитории об очень актуальной теме: проблеме 

«чистого» спорта, борьбе с допингом и пр. Эмотивная составляющая такого 

текста очень велика, но не менее высоко воздействие на массовое сознание. 

Наиболее актуальная тема для саркастических высказываний в сетевых 

медиатекстах – спортивные результаты российской сборной по футболу. В 

сетевых коммуникациях по данной тематике можно найти медиатексты всех 

жанров: и иконические (так называемые демотиваторы и фотожабы), и 

вербальные, и аудиовизуальные. В этих текстах очень часто используются 

аллюции, цитатность: например, фотографии сборной по футболу, 

стилизованные под афишу фильма «Ходячие мертвецы», стилизации 

спортивных фотографий под комиксы про Халка, даже соединение 

футбольного дискурса с историческим дискурсом сталинских репрессий (шутки 

про расстрельные списки), последнее, впрочем, явно из серии так называемого 

«черного» юмора. 

Среди жанров юмористической и сатирической публицистики, активно 

развивающихся в Интернете, в первую очередь следует выделить сатирический 

комментарий в социальных сетях как жанр наиболее массовый. По мнению 

многих исследователей, в т.ч. А.А. Тертычного, при изучении тех или иных 

                                           
6
 Стернин И.А. Общественные процессы и развитие современного русского языка. Очерк изменений в русском 

языке конца ХХ века. Научное издание. Воронеж, 2004. 93 с. 
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жанровых форм в Интернете, «по частоте представленности их на сайтах и в 

блогах, на первое место, без сомнения, выйдет сатирический комментарий»
7
. 

Часто такая жанровая форма в Интернете характеризуется еще и 

краткостью, лаконичностью. И это является одной из причин популярности 

данного жанра, позволяя его эффективно использовать для оперативного 

реагирования на ту или иную информацию и быстрого тиражирования 

материала. Тексты, состоящие всего из одного или нескольких предложений, 

позволяют, как ускорить процесс написания материала, так и упростить его 

восприятие публикой.  

Сатирический комментарий в большинстве случаев пишется по горячим 

следам. Мишенью такой жанровой формы становятся некие резонансные 

события, ажиотаж вокруг которых еще не пошел на убыль. Даже если объектом 

сатиры становится известный факт, и автор пытается спустя значительное 

время вскрыть его комичность, для подготовки материала должен иметь место 

некий специфический информационный повод: годовщина события, 

возможность проведения аналогии со схожей актуальной новостью и т.д. 

Например, комментарий к фотографии, на которой футболисты Челси стоят в 

«стенке», звучит так: «Великая китайская стена подешевле будет…». В этом 

сравнении стоимости команды Челси и одного из самых больших и 

величественных памятников древней цивилизации – сатирическое обличение 

затрат российского бизнесмена Романа Абрамовича, вкладывающего средства в 

английский футбол, и вопрос о том, насколько оправданны такие затраты. 

Удачные комментарии пользователей тиражируются и распространяются 

так же эффективно, как и тексты СМИ, становясь полноценным сетевым 

медиатекстом в социальных медиа. Причем такой текст иногда имеет даже 

большее воздействие, так воспринимается аудиторией как «свой». 

Однако, по нашему мнению, одной из наиболее значимых жанровых 

форм сатиры в сетевых спортивных аудиовизуальных СМИ является 

сатирическая анимация. Анимационные сатирические произведения 

используют весь арсенал средств сатирического заострения и типизации. 

Детали, формирующие образ, реинтерпретируются, создают дополнительные 

культурные смыслы, эксплуатируют мифологемы, стереотипы массового 

сознания. Через переосмысление образов передается отношение автора к 

негативным явлениям, изобличаемым в тексте. Комический эффект в таких 

произведениях может появляться как на вербальном, так и на визуальном 

уровнях. 

                                           
7
 Тертычный А.А. Жанровые особенности сатирической Интернет-публицистики. / А.А. Тертычный // Научные 

ведомости БелГУ. Серия Гуманитарные науки. 2015, №5. 119 с. 
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Жанр анимационной сатиры в сетевых аудиовизуальных СМИ 

достаточно популярен у Интернет-аудитории. Основными каналами 

распространения таких материалов являются блоги, сетевые СМИ, 

видеохостинги («Youtube» др.), социальные сети («Вконтакте», «Facebook» и 

др.). 

Хорошо проиллюстрировать данную форму Интернет-сатиры могут 

произведения газеты «Черновик», имеющей канал на «Youtube» и набравший 

более миллиона просмотров. Сатирические произведения, выходящие на 

данной площадке, наглядно демонстрируют черты жанра сатирической 

анимации фельетонного типа
8
. Например, анимационный ролик, 

изображающий диалог тренера российской сборной с футболистами о том, как 

им «добыть» кубок чемпионата Европы, набрал около 500 тысяч просмотров. 

Анимация выполнена в жанре пародии на известный фильм «Миссия 

невыполнима», само название которого становится печальным прогнозом 

спортивных успехов российской сборной по футболу. Юмористический эффект 

в ролике создает сюжет о том, что кубок российские футболисты могут 

получить, только похитив его, но даже во время похищения им помешают это 

сделать те самые недостатки, за которые их критикуют болельщики. 2-х 

минутный ролик в юмористическом ключе по сути содержит достаточно 

полный обзор качеств и достижений известных российских футболистов, а 

также серьезную критику, вполне профессионально проведенную. И как 

медиатекст заслуживает внимания. 

Итак, в настоящий момент можно говорить об определенной жанровой 

палитре аудиовизуальной сатиры. Среди жанров сатирической публицистики, 

активно развивающихся в Интернете, как наиболее массовые следует выделить 

сатирический комментарий и сатирическую анимацию. 

Особенности аудиовизуального сектора медиа дают сатире и 

дополнительные возможности, обогащая текст видеорядом, возможностью 

интонирования и т.д. К основным особенностям воплощения сатирического 

начала в спортивных аудиовизуальных СМИ можно отнести реализацию части 

средств сатирического заострения в графическом ключе. Данная особенность 

касается в первую очередь анимационной сатиры. Однако следует отметить, 

что и в других формах анимационных произведений могут быть использованы 

различные средства создания визуального образа. 

Используя арсенал выразительных средств традиционной сатиры и 

дополняя его новыми приемами работы с материалом, она в условиях 

                                           
8
 Сборная России по футболу взяла кубок Европы. URL - https://www.youtube.com/watch?v=0NAKnsd0ERE  

https://www.youtube.com/watch?v=0NAKnsd0ERE
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конвергенции становится все более и более привлекательной как для 

аудитории, так и для средств массовой информации. 
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Научный руководитель: Дзигуа Д.В, к.п.н., доцент  

Кафедра филологии и спортивной журналистики  

РГУФКСМиТ 

 

В настоящее время футбол в России не пользуется спросом. Опрос 

ВЦИОМ от 6 июля 2016 г. показал, что 73 % респондентов безразличен футбол. 

Данный показатель достиг исторического максимума. Туристы, приезжающие в 

Россию, а также непосредственно граждане России, предпочитают походу на 

футбол – концерты, кинотеатры или выставки. 

Несмотря на то, что в российский футбол вливаются огромные денежные 

средства, в том числе и из государственного бюджета, строятся 

ультрасовременные стадионы, приобретаются известные зарубежные игроки и 

приглашаются тренеры с мировым именем, футбол в России так и не стал 

привлекательным для потребления. 

Спортивные PR-менеджеры, маркетологи, руководители и сотрудники 

клубных пресс-служб футбольных клубов до конца так и не осознали важности 

своей работы в популяризации данного вида спорта. А ведь именно 
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представители данных профессий через различные PR-инструменты и средства 

массовой коммуникации могут и должны менять устоявшееся годами и 

десятилетиями общественное мнение о футболе. 

Во всём мире футбол стал чем-то вроде религии, футболисты становятся 

лидерами общественного мнения для самых разных аудиторий. Рекордными 

становятся затраты на право показывать футбол по ТВ. Так, например, 

английская премьер-лига в преддверии сезона 2016-2017 гг. заключила 

рекордный в истории футбола контракт на сумму 5,136 миллиардов фунтов. И 

это при том, что каждый матч английской премьер-лиги собирает полный 

стадион. 

Всё это свидетельствует о том, что необходимо комплексное и подробное 

изучение успешных практик зарубежной работы пресс-служб и PR-отделов 

спортивных клубов и организаций по продвижению футбола, взаимодействию 

со средствами массовой информации, правильному позиционированию 

футбольных команд, лиг, команд, спортсменов и руководителей. 

Москва насчитывает три футбольных клуба с приставкой «топ» с 

большими финансовыми возможностями и располагающими современными 

стадионами. Это «Спартак», «ЦСКА», «Локомотив». При этом только 

спартаковская «Открытие-Арена» постоянно заполняется и становятся местом 

для проведения досуга не только фанатов «Спартак», но и людей, имеющих к 

футболу опосредованное отношение. Заполненная домашняя арена позволяет 

«Спартаку» попадать в новостные ленты западной спортивной прессы, а также 

входить в различные рейтинги по посещаемости, что самым благоприятным 

образом влияет на клуб и создает образ грамотного, успешного и 

процветающего спортивного клуба. 

«Локомотив» (Москва) имеет одноименный домашний стадион 

вместимостью 28 800 зрителей, который является одним из самых уютных и 

комфортных стадионов для «живого» просмотра игры в футбол в России. 

Также «Локомотив», спонсируемый ОАО «РЖД, располагает одним из 

самых больших бюджетов среди клубов Российской футбольной премьер-лиги 

2016-2017. По словам нынешнего президента «Локомотива» Ильи Геркуса 

бюджет клуба насчитывает порядка 5,5 миллиардов рублей. Такой бюджет 

позволяет подписывать клубу известных иностранных игроков (например, 

Ведран Чорлука и Мануэл Фернандеш) и платить им годовые зарплаты по 4,4 и 

3,8 миллиона евро соответственно. Спортивными успехами московский клуб 

тоже не обделен. В сезоне 2014-2014 гг. команда выиграл в шестой раз в своей 

истории Кубок России, в сезоне 2013-2014 гг.были завоёваны бронзовые 

медали чемпионата России. 
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Однако, несмотря на столь внушительный бэкграуд, посещаемость 

домашних матчей «Локомотива», начиная с сезона 2011-2012 гг. неизменно 

падает. Так, средняя посещаемость «Локомотива» в домашних матчах в 

чемпионате России 2011-2012 гг.– 14 610 зрителя. В чемпионате России 2015-

2016 гг. на домашние матчи «Локомотива» в среднем собиралось 8 802 зрителя.  

Для любых спортивных организаций, в том числе и для ФК «Локомотив» 

поддержание и развитие лояльных отношений со своей аудиторией является 

важным компонентом коммуникаций. 

Клуб использует различные PR-методы и инструменты для 

сопровождения своей деятельности и взаимодействия с аудиторией. К ним 

можно отнести следующие: пресс-мероприятия, специальные мероприятия, 

размещение в СМИ, работа со школами и высшими учебными заведениями, 

социальные проекты и благотворительность. 

В своем докладе я остановлюсь более подробно на используемых клубом 

методах и инструментах PR-сопровождения своей деятельности в сети 

Интернет при помощи медиатехнологий на примере ФК «Локомотив». 

1. Мультимедийный официальный сайт – FCLM.RU 

1 февраля 2015 года «Локомотив» запустил новый официальный сайт. 

Для удобства посетителей сайта было решено разделить сайт на две площадки: 

официальный сайт, где представлена информация о клубе и команде, и сайт 

стадиона «Локомотив», где рассказывается обо всем, что связано с ареной в 

Черкизове и коммерческой деятельностью клуба. Пресс-служба «Локомотива» 

в новости, опубликованной про новый сайт, предложила болельщикам своего 

клуба делиться любыми замечаниями и предложениями по наполнению и 

работе сайте.39 Болельщики «Локомотива» оценили решение клуба, отметив, 

что они давно хотели быть активно вовлечены в информационную работу клуба 

и вообще в жизнь команды. 

В работе надо новыми ресурсами были использованы новейшие 

интернет-решения, современный плоский дизайн и крупные визуальные 

образы. Пользователи могут читать новости о «Локомотиве» прямо на главной 

странице, а в профайлах игроков можно найти ссылки на их аккаунты в 

«Twitter» и «Instagram». 

Контент на официальном сайте ежедневно обновляется сотрудниками 

пресс-службы ФК «Локомотив» во главе Александром Бодровом, назначенным 

на должность пресс-атташе клуба 14 ноября 2014 года». В среднем делается 

порядка 4 уникальных публикаций за сутки, которые могут включать: анонсы 

матчей и мероприятий; интервью с игроками, тренерами и руководством клуба; 

репортажи и обзоры матчей и др.  
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Перед матчами на официальном сайте футбольного клуба в рубрике 

«Литера Тура» публикуются материалы о предстоящем сопернике клуба, 

истории встреч, происходит статистический разбор игроков как ФК 

«Локомотив», так и соперников. Перед матчем выкладывается стартовый 

состав команды. Во время футбольного матча на сайте ведется его текстовая 

трансляция. По окончании матча на сайте размещается послематчевая 

статистика, впечатления самих футболистов от игры. Необходимо отметить, 

что данный контент предоставляется на сайте как в текстовом, так и в видео-

формате. Любая эксклюзивная новость или интервью, публикуемые клубом на 

официальном сайте, живет секунды. Затем она копируется СМИ по различным 

изданиям, а ФК «Локомотив» получает необходимое паблисити. 

1 апреля 2015 г. «Локомотива» осуществил давнюю мечту собственных 

болельщиков и запустил новую, оптимизированную и рабочую услугу по 

приобретению электронных билетов. Поклонники «Локомотива» на 

протяжении последних лет постоянно указывали руководителям и работникам 

клуба, отвечающим за информационную работу, что покупка билетов через 

интернет не налажена должным образом и посещать домашние матчи 

«Локомотива» для них не представляется возможным из-за невозможной 

предварительной покупки билета через официальный сайт команды. 

2. Официальное клубное телевидение – «Локо-ТВ» 

«Локо-ТВ» – первое клубное телевидение в Восточной Европе, 

зарегистрированное как официальное СМИ 20 февраля 2004 г. Именно контент, 

подготовленный медиа группой «Локо-ТВ» попадает на официальный канал 

«Локомотива» в YouTube. Однако, сфера обязанностей «Локо-ТВ» не 

ограничивается лишь подготовкой видеороликов для канала на YouTube. 

Группа готовит представление команд, которое загорается на табло стадиона 

перед игрой, инфографику, содержащую текстовую информацию со 

статистикой, для официального сайта клуба.  

2 августа 2015 г. «Локо-ТВ» запустил новый проект под названием 

#НашеЧеркизовоLIVE. До и после матча с «Динамо» прямо на стадионе 

работала студия, гостями которой стали ветераны «Локомотива», болельщики 

клуба и, конечно, игроки. Перед матчем в студии побывали Ян Дюрица, 

Владимир Коротков, а также мисс «Локомотив» Елизавета Беляева. Зрители 

программы первыми узнали стартовые составы команд и услышали мнения 

экспертов. 

Сразу после игры студия возобновила работу. Гостями студии стали 

Игорь Черевченко, Олег Пашинин, Роман Шишкин, Дмитрий Тарасов, Арсений 

Логашов, а также Дмитрий Булыкин. Футболисты в эксклюзивных интервью 
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поделились своими мыслями о прошедшем матче. Дебютная программа «Наше 

Черкизово LIVE» набрала на YouTube почти шесть тысяч просмотров. 

Болельщики активно обсуждали происходящее в программе в чате, оставляя 

комментарии и задавая вопросы участникам дискуссии, на которые получали 

ответы. 

На данный момент число подписавшихся на официальный канал 

«Локомотива» в YouTube – 34 тысячи подписчиков. 

3. Социальные сети 

В PR-сопровождении своей деятельности в сети Интернет ФК 

«Локомотив» активно используются социальные медиа. У ФК «Локомотив» 

есть аккаунты во всех ведущих социальных сетях – «Вконтакте», «Twitter», 

«Одноклассники», «Google+», «Instagram», «Facebook», «Periscope», 

официальный канал на YouTube и т.д. 

Важно отметить, что аккаунты клуба синхронизированы между собой, 

что позволяет болельщикам получать актуальную информацию о клубе, не 

являясь при этом пользователем той или иной социальной сети.  

Количество подписчиков ФК «Локомотив» в социальных сетях 

 

Вконтакте Twitter Facebook Instagram YouTube 

265 тыс. 293 тыс. 37 тыс. 65 тыс. 34 тыс. 

 

Однако, несмотря на то, что "Локомотив" представлен во всех основных 

социальных сетях и численно группы и сообщества многочисленны, нужного 

выхлопа это не даёт. Пресс-служба "Локомотива" не полностью раскрывает 

потенциал каждой отдельной социальной сети, часто дублируя контент. 

Проведенное исследование показало, пресс-служба «Локомотива» не 

проводит должную PR-работу, которая бы позволяла увеличивать 

посещаемость на домашних матчах, привлекая всё новых и новых болельщиков 

на трибуны домашнего стадиона. 

Нынешнего набора приёмов, способов и технологий, применяемых пресс-

службой в своей деятельности, недостаточно. Необходим новый 

инструментарий для привлечения болельщиков на стадион, который бы 

повысил не только посещаемость отдельно взятого клуба, в данном случае 

«Локомотива», но и всего чемпионата России, а это крайне важно для 

положительного образа российского футбола в глазах мировой общественности 

в преддверии таких крупных футбольных соревнований, как Кубок 

Конфедераций-2017 и чемпионат Мира-2018 на территории России. 
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Именно пресс-служба, как ключевое подразделение футбольного клуба, 

может изменить ситуацию и привлечь внимание к команде, создавая 

интересные информационные поводы для средств массовой информации, 

генерируя правильные event-мероприятия для болельщиков, как лояльных, так 

и незаинтересованных, а также создавая правильный медийный образ клуба в 

глазах общественности. 
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В современном мире жизнь человека, так или иначе, связана 

определенным количеством социальных контактов, поэтому качество 

коммуникативной деятельности является важным показателем его личного, а 

также профессионального успеха. 

Сегодня в обществе появился интерес к феномену имиджа. Некоторые 

полагают, что понятие имиджа связано с индивидуальностью и 

профессионализмом именно в коллективной деятельности [5, c.172] . 
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Имиджевая коммуникация присутствует в повседневной жизни каждого 

человека, что помогает ему регулировать свои отношения в процессе общения. 

Важную роль при выполнении этих задач играют специалисты в области 

речевых коммуникаций, лингвисты, переводчики.  

Коммуникативный имидж связан с эффективным коммуникативным 

поведением субъекта имиджа, поскольку всегда преследует определенную 

цель, либо психологическую, либо практическую. Но если рассматривать этот 

вопрос в рамках языковой картины мира, с разных позиций, то с полной 

уверенностью на первое место можно поставить имиджевую коммуникацию 

Китая. 

Проведем небольшой сравнительно-сопоставительный анализ имиджевой 

коммуникации двух стран: Китая и России. Коммуникативная культура Китая 

опирается на конфуцианские этические принципы, согласно которым мудрый 

человек должен идти путем золотой середины, быть уравновешенным, 

сдерживать проявление эмоций, знать свое место, не нарушать установленный 

порядок, не выставлять свои достоинства напоказ. Именно эти этические 

принципы по сей день играют значительную роль в жизни китайцев. В целом, 

китайцы демонстрируют высокую культуру и имиджевую коммуникацию. 

Характерные черты имиджевой коммуникации: высокая степень вежливости, 

внимание к собеседнику, отсутствие категоричности и сдержанность в 

проявлении эмоций. 

При приветствии у китайцев обязательна улыбка. У русских – нет, хотя ее 

отсутствие не говорит о недоброжелательности к собеседнику. Замена 

китайцами общепринятого приветствия фразами: «А, Вы уже пришли?», «А, ты 

уже пообедал?» рассматривается русскими как проявление невежливости, 

поскольку собеседник не поздоровался. Китайцы, по сравнению с русскими, 

весьма сдержанно приветствуют своих близких друзей, это норма речевого 

этикета и имиджевой коммуникации. 

Обращаясь к незнакомому человеку, в Китае можно использовать 

название его профессии: учитель, руководитель, профессор. В русском 

обществе это не принято. Китайцы могут задавать незнакомым людям вопросы, 

которые в русской коммуникативной культуре рассматриваются как 

бестактные. Так, у русских не принято спрашивать собеседника, увидев его с 

незнакомой женщиной: «Это Ваша жена?». У русских не принято спрашивать 

незнакомого «Сколько вам лет?». У китайцев нет традиции помогать на улице 

незнакомой женщине или девушке. У русских – это знак вежливости. У 

китайцев есть традиция приходить в гости рано, особенно по праздникам. 

Лучшее время для визита в России – вторая половина дня, а у китайцев – весь 
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день. Китайцы могут прийти в гости в повседневной одежде. А также 

существует традиция оставлять принесенный подарок, не показывая его 

хозяину. Тогда как у русских подарок надо вручить сразу при приветствии. [3] 

Таким образом, рассмотрев некоторые примеры коммуникативных 

особенностей русской и китайской культур, можно сделать вывод: изучение 

русской и китайской имиджевой коммуникации является важной частью 

межкультурной коммуникации. С помощью проведенных исследований мы 

можем формировать научное представление о коммуникативном поведении как 

компоненте национального лингвокультурного общения, разработать модель 

коммуникативного поведения с представителями обеих культур. 
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В современном обществе актуальной является проблема популяризации 

здорового образа жизни и занятий спортом среди населения. Пропаганда 

ведения здорового образа жизни является одним из приоритетных направлений 

государственной политики России. В настоящее время прослеживается 

положительная тенденция в развитии физической культуры и спорта в РФ. 

Данная тенденция связана с улучшением материально-технической, 

нормативно-правовой, организационной, научно-образовательной и 

пропагандистской баз физкультурно-спортивного движения.  

ГТО «Готов к труду и обороне» является комплексной системой 

физической подготовки молодежи, имеющая патриотический уклон, а так же 

призвана мотивировать молодое поколение вести здоровый образ жизни и 

защищать Родину.  

Как отмечает М.П. Русинова продолжительность жизни населения РФ 

значительно ниже, чем в странах Европы и Японии и составляет 70 лет. Среди 

причин низкой продолжительности жизни отмечается гиподинамия, отсутствие 

систематических занятий спортом и физической культурой [4]. 

Одной из причин низкой продолжительности жизни является 

недостаточная двигательная активность, снижение числа граждан, 

систематически занимающихся физической культурой и спортом. 

Н.Д. Дубовер утверждает, что новая концепция пропаганды в СМИ 

здорового образа жизни, которая была принята в 2002 г., дала определенные 

положительные результаты, а в 2009 г. стала действовать федеральная 

программа «Здоровый образ жизни». В современном обществе физической 

культуре и спорту уделяется большое внимание, увеличивается число 

спортивных телеканалов и т.д. [1]. 

А.В. Филатов отмечает, что создаются доступные и популярные 

спорткомплексы, которые стимулируют населения заниматься спортом, 

предоставляются дополнительные дни к отпуску, при поступлении в ВУЗы 

учитываются сдачи нормативов и т.д. [5]. 

11 июня 2014 г. Правительством РФ было утверждено Положение о 

физкультурно-спортивном комплексе «Готов к труду и обороне» (ГТО) [3].  

ГТО лежит в основе программы физической культуры в учебных 

заведениях и спортивных секциях. Целью ГТО является определение 

физического состояния личности и его улучшение. Комплекс физических 

упражнений ГТО направлен в большей степени не на молодое поколение, а на 

людей среднего возраста, поскольку здоровые сотрудники приносят больше 

прибыли предприятию и могут защищать Родину. 
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Система ГТО включает упражнения для всех групп мышц, направленные 

на выносливость и силовую подготовку, к данным упражнениям относятся: 

кросс по пересеченной местности, бег на короткую и длинную дистанцию, 

плавание, прыжки в длину и высоту, подтягивание на перекладине, отжимание, 

метание спортивного снаряда и др. Нормативы по каждому виду упражнений 

учитывают возраст и физические возможности людей. 

Комплекс ГТО включает 11 уровней сложности нормативов 

распределенных по возрасту и полу от 6 до 70 лет [3]. 

Система ГТО разработана в СССР с 1931-1991, возрождена Указом 

Президента РФ от 24 марта 2014 г. № 172 «О Всероссийском физкультурно-

спортивном комплексе «Готов к труду и обороне» (ГТО)». 

Существовало две предпосылки возникновения ГТО, к первой относятся 

окруженность СССР со всех сторон чужими идеологическими государствами, 

ко второй – гражданская война внутри страны. Для эффективного 

противостояния противникам нужны были сильные военные, поэтому 

физическая культура и спорт стали пропагандироваться среди населения. 

Изданный Центральным Комитетом был опубликован декрет об обязательном 

обучении военным делам, данный декрет стал еще одной из предпосылок 

возникновения ГТО. Уклон ГТО в военную сторону, а так же военные виды 

спорта, определен связью с военным делом [2]. 

24 мая 1930 г. по инициативе комсомола был создан Всесоюзный 

физкультурный комплекс «Готов к труду и обороне». В газете «Комсомольская 

правда» было опубликовано обращение, в котором было выдвинуто 

предположение об установлении всесоюзных испытаний на право получения 

значков «Готов к труду и обороне». Возникла необходимость введения единого 

критерия для оценки физической подготовленности молодежи. Предполагалось 

выполнение определенных норм и требований, а выполнявшие их 

награждались значками. Данная инициатива получила признание в 

общественности, а так же по поручению Всесоюзного совета физической 

культуры при ЦИК СССР был разработан проект комплекса ГТО. Данный 

проект 11 марта 1931 г. после общественного обсуждения был утвержден и стал 

нормативной базой системы физического воспитания для всей страны.  

Целью комплекса ГТО являлось дальнейшее повышение уровня 

физического воспитания и мобилизационной готовности советского народа, 

молодого поколения.  

Содержание ГТО направлено на качественную физическую подготовку 

сотен миллионов советских людей. 
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С 1931 г. проводится активная пропаганда ГТО среди населения, 

проводятся занятия по противовоздушной и противохимической обороне на 

заводах и фабриках, в государственных и учебных учреждениях. Учащиеся 

общеобразовательных школ привлекались к обязательным занятиям, так же 

занятиях начали внедряться в профессионально-технических, средних 

специальных заведениях и высших учебных заведениях. 

Граждане берут на себя инициативу по занятиям спортом и физической 

культурой в свободное от учебы и работы время.  

Для участия в испытаниях на получение значка «Готов к труду и 

обороне» изначально допускались мужчины от 18 лет, а женщины от 17 лет. 

Одним из условий являлось удовлетворительное состояние здоровья. 

Состояние здоровья проверял врач, который определял, как сдача нормативов 

отразиться на здоровье человека и если она не нанесет ему вреда, тогда человек 

допускался к участию в испытаниях. Так же к соревнованиям допускались 

коллективы физкультурников и физкультурники-одиночки [2].  

Комплекс ГТО имел идейную и политическую направленность, 

упражнения общедоступны, нормативы способствуют укреплению здоровья и 

формирования навыков и умений, которые нужны в повседневной жизни.  

В 1931 году значки ГТО получили 24 тысячи советских граждан. Данные 

значки давали льготы при поступлении в специальное учебное заведение по 

физкультуре и преимущественное право на участие в спортивных 

соревнованиях и физкультурных праздниках республиканского, всесоюзного и 

международного масштаба.  

Идеи и принципы ГТО получили свое дальнейшее развитие в Единой 

спортивной классификации (ЕВСК), созданной в 1935 – 1937 гг. Были введены 

разрядные нормы и спортивные звания, а так же введены единые принципы 

определения спортивной подготовки на всей территории СССР. 

Физкультурный комплекс ГТО связан с Единой Всесоюзной спортивной 

классификацией, которая определяла последовательность возрастания 

мастерства и подготовки спортсменов.  

К концу 30-х годов, возникла необходимость в улучшении содержания 

комплекса ГТО. Как следствие в 1939 г. были разработаны новые нормы 

комплекса ГТО, утвержденные 26 ноября 1939 года специальным 

постановлением Совета Народных Комиссаров СССР «О введении нового 

физкультурного комплекса «Готов к труду и обороне СССР».  

Комплекс ГТО помог гражданам СССР в кротчайшие сроки освоить 

строевую подготовку и успешно защищать Родину [2]. 
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С распадом СССР работа над физическим воспитанием граждан 

прекратилась, юридически комплекс ГТО не был упразднен, но фактически 

прекратил свое существование в 1991 году. 

Выводы. Проведенный обзорно-исторический анализ проблемы 

популяризации физической культуры по средствам государственных программ 

(на примере комплекса ГТО) показал, что в СССР активно велась пропаганда 

здорового образа жизни и поощрялись занятия физической культурой и 

спортом, поскольку было нужно здоровое население способное эффективно 

работать на предприятиях и защищать страну в случае войны. 
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Одна из актуальных проблем высшего образования – подготовка 

выпускников с учетом требований современных международных 

образовательных стандартов и современных технологий обучения, повышения 

у выпускников вуза уровня речевой культуры и выработки практических 

навыков владения современным русским языком. Введенная Государственным 

образовательным стандартом дисциплина «Русский язык и культура речи» уже 

стала привычным предметом для учебных планов вузов, в том числе и тех, 

которые готовят специалистов в области ФКиС. Студенты первого курса, 

будущие специалисты в этой области, на вопрос: «А нужно ли в спортивном 

вузе изучать русский язык и культуру речи?» без колебаний дают только (!) 

утвердительный ответ. Они видят себя будущими тренерами, преподавателями 

физической культуры и понимают, насколько необходимо уметь грамотно 

выразить свою мысль, чтобы быть правильно понятым слушающими. Иными 

словами, культура речи в реалиях начала ХХI века является не только важной 

частью характеристики личности, но и важным условием ее профессионального 

становления. 

Речевая культура тренера, преподавателя физической культуры – один из 

важнейших показателей образованности специалиста в области ФКиС. Его речь 

является важнейшим средством установления контакта в педагогическом 

процессе, образцом литературной речи для учащихся. Речевая подготовка – 

один из важнейших элементов общей профессиональной компетентности. 

Речь – один из видов коммуникативной деятельности человека, а речевое 

взаимодействие – процесс взаимодействия, в котором участвуют два субъекта: 

говорящий или пишущий, с одной стороны, и воспринимающий эту 

информацию – слушающий или читающий – с другой. Таким образом, мы 

говорим и пишем, чтобы нас поняли, а слушаем и читаем, чтобы понять 

другого. Успех коммуникации зависит не только от того, насколько точными 

языковыми средствами воспользуется человек для выражения своей мысли, но 

и от ее языкового выражения, позволяющего эту мысль понять. Неумелое 

использование средств языка обедняет его, ведет к разрыву цепочки 

коммуникаций, снижению уровня культуры речи, к «коммуникативной 

неудаче». 

Сложность обучения современных студентов дисциплине «Русский язык 

и культура речи» состоит в снижении культуры речи, обусловленной 

ограниченным словарным запасом в результате того, что они мало читают, в 

недостаточной развитости аналитического мышления и замене его так 

называемым клиповым мышлением, не требующим активной работы мысли и 

активного пользования лексикой. Вся информация представляется в форме 
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видеоряда с минимальным текстом, что позволяет считать уже ненужным 

активное владение всем объемом лексики. «Мы отучаемся писать, говорить, 

читать и думать по-русски, – замечает лингвист Екатерина Гладченкова. – 

Сложно рассуждать о культуре речи и бережном отношении к 

интеллектуальному наследию нации, когда даже студенты – гуманитарии 

предпочитают беседам компьютерные игры». В Санкт-Петербургском 

государственном университете было проведено исследование, показавшее, что 

все его участники за сутки использовали не более 300 слов, что в десять раз 

меньше нормы. Одной из причин этого является отказ от живого общения в 

пользу новейших технологий. 

Ежегодно проводимые опросы студентов первого курса в процессе 

занятий по дисциплине «Русский язык и культура речи» устойчиво показывают, 

что и в активном, и в пассивном пользовании у студентов направления 

«Физическая культура» отсутствуют многие книжные слова, характерные для 

письменной речи, широко используемые в средствах массовой информации, на 

страницах газет и журналов, звучащие на новостных каналах телевидения и по 

радио. Услышав просьбу объяснить значение того или иного слова, студенты 

либо затрудняются с ответом, либо дают ответ, неадекватный выраженному 

словом понятию. 

Так, например, студенты продемонстрировали полное незнание значения 

таких слов, как 

демпинг  отсвет  холеный  беллетристика 

декада  ноктюрн  протекция  блага 

завсегдатай ассамблея  демарш  аннексия 

знамение  атташе  саммит  антагонистический 

кооперация  ассортимент индексация  фреска 

В тех же случаях, когда попытка объяснить значение слова делалась, то 

это объяснение выглядело следующим образом: 

дребезжать – бояться кого-то или чего-то; 

агрессия – большая злость, нервозность; 

гренадëр (а не гренадер!) – солдат для штурма 

несессер – контейнер для мелких предметов; человек, занимающийся 

определенным делом; бижутерия, роскошь; 

брошюра – обложка книги; листовка, рекламка; 

кордебалет – связано с балетом, танец; 

метрдотель – аналогично «бармен»;  

сонет – музыкальное произведение; 

житие – процесс жизни; 
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протеже – помощник; 

сепсис – какой-то процесс; 

оазис – в пустыне – река с водой; 

беллетристика – измерение; 

блага – богатства, хорошие вещи; 

антагонистический – в разных направлениях; 

фарватер – что-то, связанное с водой; 

завсегдатай – навсегда; 

холеный – бережливый. 

Перечень такого рода объяснений, который можно продолжить, или 

отсутствие таковых свидетельствует лишь об одном – о бедности словарного 

запаса студентов и о незнании, непонимании понятий, стоящих за этими 

словами. 

Слова типа дискредитация, коммюнике, ассамблея, индифферентный, 

монолитный и многие другие непонятны студентам, и их приходится в ходе 

занятия объяснять. 

Следствием всего этого является то, что текстовое сообщение в устной 

или письменной форме, включающее стоящие за этими словами понятия, не 

может быть воспринято адекватно.  

Семинарские занятия по курсу «Русский язык и культура речи» показали, 

что студенты не понимают значение не только книжных слов, но и слов 

бытового характера, которые не вызывали никаких затруднений 20-30 лет 

назад! К числу таких слов можно отнести следующие: 

скоропалительный, сетовать взаймы, отсвет, пуловер, вчистую, блага, 

дребезжать, холить, обострить, холеный, черпать, бандероль, кашне, 

маркировать. 

При объяснении такого рода слов студенты давали довольно странные их 

толкования. Например, слово оазис они объясняли как «маленький остров с 

водой и деревьями»; слово маркировать в их представлении означало 

«наклеивать марки на посылку»; слово черпать, по мнению студентов, 

означало «набирать небольшое количество»; житие – «поток жизни»; 

бандероль – «ручная кладь»; демарш – «скучное выступление» и т.д. 

Наблюдающееся снижение уровня владения языком можно объяснить 

разными причинами, однако ведущей здесь вероятнее всего является снижение 

интереса к чтению, к вопросам культуры. 

В работе со студентами на семинарских занятиях по курсу «Русский язык 

и культура речи» встречается и такое явление, как использование слов, 

значение которых говорящему не всегда ясно. Например, говорят: 



62 

 

«Целая плеяда книг посвящена проблемам физического развития 

школьников». При этом слово плеяда употребляется без учета его значения. В 

качестве пример можно привести и такие фразы: 

– «Локо», со своей стороны, преподнес сопернику, пожалуй, лишь один 

капитальный сюрприз; 

– на фоне всего этого безумия с трудом можно было разглядеть 

маленький островок болельщиков ЦСКА; 

– во второй четверти защита ЦСКА функционировала просто 

безупречно. 

Особое место в ряду не всегда и не вполне понятных, но используемых в 

речи слов занимают слова иноязычного происхождения. Такого рода явления 

встречаются в русском языке давно. Иногда использование заимствованных 

слов необходимо, т.к. нет русского эквивалента того или иного понятия. Иногда 

использование заимствованного слова необоснованно, т.к. имеется русское 

слово-синоним. Но и в том, и в другом случаях необходимо помнить главное: 

нельзя использовать заимствованное слово, не выяснив его значение в словаре. 

В противном случае трудно избежать «коммуникативной неудачи». В этой 

связи в качестве заданий, помогающих избежать трудностей в использовании 

заимствованных (и не только!) слов, можно предложить следующие: 

1. Исправьте ошибки в употреблении иноязычных слов: 

– 25 лет своей автобиографии он посвятил спорту; 

– на последних соревнованиях наша футбольная команда потерпела 

полное фиаско; 

–  первый дебют спортсменки состоялся в прошлом сезоне. 

2. Знаете ли вы значение следующих иноязычных слов: 

демпинг, афера, атташе, саммит, коммюнике, конъюнктура, лобби, 

нувориш, протекция. 

3. Найдите лишнее словосочетание: 

–  а) клуб книголюбов; б) шахматный клуб; в) клубы дыма. 

– а) автор книги; б) автор гола; в) автор статьи. 

4. Укажите, какие словосочетания закрепились в языке и стали 

допустимыми, а какие не соответствуют языковой норме: 

  свободная вакансия, странный парадокс. 

5. Попытайтесь объяснить значения данных ниже заимствованных слов 

без словаря: 

  аксессуары, псевдоним, антагонистический, индифферентный, 

монолитный, контекст. 
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6. Найдите в предложениях неудачно использованные заимствованные 

слова. Исправьте предложения. 

– До какого часа функционирует буфет? 

– Среди собравшихся превалировали представители молодежи. 

7. Подберите современные синонимы к следующим архаизмам: 

алкать, буде, зреть, казистый, лепота, око, острог, перст. 

Используйте слова для справок: 

желать, видеть, красивый, если, глаз, красота, тюрьма, палец. 

8. Какие из приведенных ниже пар слов соответствуют современной 

норме? Укажите их устаревшее значение: 

глагол – слово; 

инвалид – ветеран войны; 

негодяй – бездельник; 

немец – иностранец; 

позор – зрелище. 

9. Устраните ошибки, связанные с употреблением слов без учета их 

значения. 

– Зарисовки помогают читателю лучше понять текст. 

– Один поступок Чацкого привел меня в неясность. 

10. Укажите и исправьте ошибки, связанные с неточным выбором слова. 

– Все, о чем говорил докладчик, – моменты одной концепции. 

– Сейчас многие писатели пристально занимаются политикой. 

 

ВИЗУАЛЬНЫЙ PRODUCT-PLACEMENT КАК СПОСОБ 

ПРОДВИЖЕНИЯ СПОРТИВНОГО ТОВАРА 

 

Кабана Пуэрта С.Э. 

Научный руководитель: 

Люлевич И.Ю., к.п.н., доцент  

Кафедра филологии и спортивной журналистики 

 

Реклама – это элемент, который играет ключевую роль в современной 

рыночной экономике. Благодаря ей можно в разы повысить объем продаж 

товара. Но на рынке рекламы сейчас очень серьезная конкуренция. Ярким 

примером служит рынок спорта, где рекламодатели борются за клиентов. 

Вторая проблема этого бизнеса, помимо конкуренции, – это 

повсеместность рекламы и ее сильное информационное давление. Именно по 
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этой причине в начале XX века в США зародилась новая технология скрытой 

рекламы – product-placement. 

В настоящее время наблюдается огромный всплеск тенденций к ведению 

здорового образа жизни и занятиям спортом. Сегодня спорт – это модно. 

Проведенное ВЦИОМ исследование в апреле 2014 г. показало 13-процентный 

рост людей, занимающихся спортом (данные за последние 8 лет) [1]. На этой 

волне компании спортивной индустрии наращивают свое производство и, в 

целях сбыта продукции, повышения лояльности и узнаваемости той или иной 

торговой марки, прибегают к использованию рекламы.  

Классическая реклама – это медиатекст, который маркирован как 

рекламный. Одним из основных способов воздействия классической рекламы 

на человека является апелляция к его потребностям, поэтому классический 

рекламный медиатекст имеет мотивационную структуру и соответствует 

формуле AIDA (привлечь внимание, пробудить интерес, заставить желать товар 

и приобрести его). 

PP – это контекст иной коммуникации, который потребителем не 

считывается как побуждающий. Скрытая реклама не осмысливается: 

товары/услуги отождествляются с героями и их поступками. Товар становится 

фетишем, обладание которым для потребителя позволяет сопоставлять себя с 

героем, человек может стать таким же красивым, успешным, сильным, бегая в 

кроссовках от Asics или упражняясь на тренажерах Cybex («Сайбекс»). Скрытое 

воздействие PP приводит к смещению мотивов покупательского поведения, в 

результате происходит искажение оценки потребительских свойств товара с 

качества на простое желание обладать продуктом именно этого бренда. Как 

итог, человек приобретает не товар в его настоящем предназначении, а «кусочек 

мечты» как символ причастности к любимому герою книги или под влиянием 

какой-то музыкальной композиции. Более того, PP невозможно избежать: 

читатель не сможет пропустить это место в книге, а зритель не будет закрывать 

глаза или отворачиваться, то есть контакт с рекламой неизбежен. Бренд 

вплетается в сюжетную линию, он идет как дополнение, а не как навязчивая 

демонстрация. Согласно опросам, 66% людей всегда обращают на одежду, в 

которую одеты герои, телефоны, которыми они пользуются, на предметы быта и 

другие атрибуты. 

При оценке эффективности данной технологии необходимо принимать во 

внимание каналы распространения [3,4]. Книга, фильм, компьютерная игра 

существуют гораздо дольше, нежели рекламный ролик на телевидении или 

радио. Бренды, которые интегрированы в сюжет фильмов, живут несколько 

десятков лет. Зачастую зритель по нескольку раз пересматривает любимую 
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киноленту. Значит, и PP конкретного товара также не единожды будет 

воздействовать на подсознание человека [8,9]. 

Для примера сравним две рекламы бренда Nike и оценим результаты и 

затраченные усилия на PP и на классическую кампанию.  

В 1985 г. компания Nike заключила контракт с молодой американской 

звездой NBA («Эн Би Эй») Майклом Джорданом. Майкл на тот момент был 

кумиров тысяч подростков, и, конечно, носить такие кроссовки, как у него, 

было просто мечтой любого ребенка. Компания изготовила специальную 

модель для занятий баскетболом, используя для названия фамилию спортсмена 

– Nike Air Jordan. Обувь была выпущена в черно-красных цветах. Оказалось, 

что по регламенту лиги баскетболисты не могли надевать обувь такой 

расцветки, поэтому пришлось наложить на Джордана штраф. Но он каждый раз 

неизменно выходил на площадку в этой обуви и каждый раз NBA штрафовало 

его. Таким образом, это еще больше подогревало интерес людей, фанатами 

кроссовок стали не только поклонники баскетболиста, но и другие люди. Как 

итог, прибыль от продаж составила 3 млн. долларов. 

В 1989 г. на экраны вышел фильм «Назад в будущее 2». Здесь компания 

прибегла к использованию PP. Специально для этой киноленты Nike изготовил 

новую пару кроссовок – Nike Air Mag, в которых ходил главный герой. То есть 

на тот момент это была единственная пара, реквизит. В 2011 г. Nike выпустила 

данную модель в количестве 1500 штук и распродавала их на аукционе. 

Кроссовки раскупили за два дня. Чистая прибыль – 3.7 млн. долларов. 

Вывод: при использовании PP компания получила бо льшее количество 

денег, плюс сработала популярность и высокая оценка фильм, 9,5 из 10, что 

позволило Nike спустя 22 года распродать обувь лимитированной коллекцией и 

получить высокую прибыль. 

Героиня Умы Турман Беатрикс Киддо в фильме «Убить Билла» (2003 г.) и 

герой Брюса Ли Билли Ло в «Игре смерти» (1978 г.) носят кроссовки Onitsuka 

Tiger. Причем не просто носят, а именно в них актеры снимаются в эпизодах 

драки. То есть нам показывают, насколько удобно и комфортно использовать эту 

обувь. 

На одном из молодежных интернет-сайтов furfur.me можно наткнуться на 

объявление от 4 мая 2012 г. Пользователь выставил объявление о продаже 

кроссовок Onitsuka Tiger. В качестве дополнительной мотивации к покупке 

было замечено, что именно эту модель носили знаменитые актеры Брюс Ли и 

Ума Турман. Здесь мы видим, как работает PP, даже если человек не 

взаимодействовал с рекламой. 
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В 2006 году в свет вышла компьютерная игра «NBA Live 07». В игре 

баскетболисты одеты в спортивную форму от Adidas, а на полу арены размещен 

логотип бренда. По словам Раяна Морлана, главного менеджера отдела 

коммуникаций в отделе «Баскетбол»: «В прошлом году мы тяжело и 

напряженно работали над созданием действительно качественного процесса 

product placement, чтобы воплотить наши замыслы в этой игре. Это намного 

больше и эффективнее, чем простая реклама, просмотра которой вы можете 

избежать нажатием одной кнопки и, в целом, это новый уровень 

альтернативного рекламного маркетинга». 

Согласно исследованиям ВЦИОМ , 61% людей не доверяют классической 

рекламе, открыто призывающей купить, 43% людей просто переключают канал 

во время рекламной паузы. 66% людей, читающих книгу или смотрящих фильм, 

обращают внимание на названия брендов, торговых марок и товаров, которые 

используют герои. 

Таким образом, можно уверенно говорить о все возрастающей тенденции 

применения PP для продвижения товаров спортивной направленности и об 

эффективности такого способа рекламирования. 
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О ВЛИЯНИИ МЕДИАСТИЛЯ  

НА СОВРЕМЕННУЮ ЯЗЫКОВУЮ НОРМУ 

 

Капустина Ю.А., ст. преподаватель  

Кафедра филологии и спортивной журналистики  

РГУФКСМиТ 

 

В современном мире факторы, влияющие на образование и само 

существование языковой нормы, стремительно меняются. Главная проблема 

заключается в том, что если раньше, когда люди больше читали, они брали за 

образец слово напечатанное, то теперь мы стали читать намного меньше. 

Художественная литература утратила свое влияние, и на смену ей пришли 

средства массовой информации. Ориентиром для большинства современных 

людей стало слово публичное. Публично произнесенному слову мы склонны 

доверять безоговорочно. Раз так говорят по радио или, тем более, по 

центральному телевидению, значит, это правильно. Авторитет известных 

радио- и телеведущих настолько велик, что если они, к примеру, говорят 

«инциНдент», «мЬюзикл» или «боление», слушатели поневоле начинают 

сомневаться в себе: а правильно ли они произносили эти слова? Может быть, их 

кумир, как всегда, прав, а они ошибаются? 

Средства массовой информации выступают в качестве объединяющего 

звена между литературным языком и языком общенациональным. Из-за 

https://vc.ru/p/nike-advertising
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влияния СМИ, где ключевое, центральное понятие – «массовый», наш язык 

становится более демократичным, многие слова, бывшие раньше на языковой 

периферии, теперь считаются вполне допустимыми, хотя их употребление по-

прежнему ограничено. Так СМИ влияют на литературную норму, становятся 

главным фактором формирования языкового вкуса. Речь идет не только о 

тонкостях произношения. Язык СМИ влияет и на современные нормы 

словообразования и словоупотребления.  

Большинство ошибок специалисты в области СМИ, разумеется, 

допускают во время прямого эфира. Первые прямые эфиры в нашей стране 

появились в 80-е годы прошлого века. До этого «вживую» могли выходить 

только выпуски новостей. Исключением была передача «Голубой огонек». 

Правда, «светил» он в прямом эфире не часто.  

Импровизации в прямом эфире не допускалось – прошедшие специальное 

обучение дикторы читали заранее подготовленные редакторами тексты. В этих 

текстах размечались акценты и необходимые паузы. При том, что на 

центральном радио обзор новостей проводился каждые полчаса, приносить эти 

тексты полагалось за 10-15 минут до начала выпуска, чтобы диктор успел 

внимательно прочитать их, отметить сложные и незнакомые слова.  

В прежние годы дикторов и комментаторов, совершивших речевые 

ошибки на радио или телевидении, лишали премии, отстраняли от ведения 

эфира, а могли и попросту уволить. Тогда даже бытовала поговорка: «Слово не 

воробей, поймают – вылетишь!».  

Теперь же требования к тому, что произносится и как это произносится, 

значительно смягчились.  

Самыми распространенными считаются ошибки орфоэпические. В 

последние десятилетия возникло даже такое понятие – «привычное 

неправильное ударение», как, например, в слове «тОлика» (хотя нормативное 

произношение – «толИка»). Кроме того, модным стало предлагать слушателям 

вариантное произношение того или иного слова, которое говорящему кажется 

сложным – например, «дЕньгам или деньгАм», «добрАлись или добралИсь». 

Как тут не вспомнить отрывок из знаменитого стихотворения Э.Успенского «А 

может быть, ворона»: 

То вам седло большое, 

Ковер и телевизор 

В подарок сразу врУчат, 

А может быть, вручАт. 

Разумеется, эту тенденцию можно поддержать, потому что если человек 

задумывается над тем, как правильно произнести слово, предлагает 
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собеседнику или слушателю самому сделать осознанный выбор, это уже 

хороший знак. Это повод лишний раз заглянуть в словарь, в Интернет.  

Самые печальные и непростительные ошибки – ошибки 

орфографические. Так, телеканал «Матч-ТВ» анонсировал новую игру «Хоккей 

с мячЕм». Существуют еще ошибки, связанные с неправильным 

словообразованием и словоупотреблением. Тот же «Матч-ТВ» в прямом эфире 

предлагает к использованию новые образования типа «ПротЫкнуть мяч».  

Нередко комментаторы используют в своей речи Интернет-сленг 

(«Арбитр жжот!» - Георгий Черданцев»). Жаргонизация литературной речи – 

примета последних двух-трех десятилетий, и она прочно вошла во все сферы, в 

том числе в журналистику, где свобода слова зачастую приравнивается к 

свободе в выражениях. С позиции традиционной нормы жаргон и просторечие 

– это, несомненно, переход в периферийную зону языка.  

Бывает, что в речи журналистов проскальзывает намек на обсценную 

лексику. Подобные промашки случались даже в комментариях великого 

Николая Озерова. Ему приписывают: «Удар, гол! ***!!! Штанга!» 

Или набравший многочисленные просмотры ляп спортивного 

комментатора Романа Нагучева: «Ой, бля… стяще!». Комментируя на НТВ+ 

матч последнего тура немецкой бундеслиги, он непроизвольно выругался, но 

быстро сориентировался и креативно исправил ситуацию. С тех пор он получил 

прозвище «Блястящий комментатор», а слово «блястящий» с его легкой руки 

понемногу входит в обиход. 

Однако справедливости ради стоит отметить, что чаще всего встречаются 

вполне безобидные случайные оговорки, вызванные высокой скоростью речи 

комментатора и естественным эмоциональным накалом. Некоторые речевые 

недоразумения – это шутки, попытки сострить, более или менее удачные. 

Подобные явления в речи комментатора вполне естественны и легко 

объяснимы. Комментатор не имеет права долго молчать, отсюда забавные 

фразы грузинского комментатора Котэ Махарадзе: «Заканчивается семнадцатая 

минута, и мгновенно пошла восемнадцатая». «Пока мяч в воздухе, коротко о 

составах играющих команд».  

Но без таких особенностей речь комментаторов была бы монотонной и 

бесцветной. Кто согласился бы слушать комментарий спортивного матча, 

читать интервью с известным спортсменом, если они будут звучать, как статья 

Большой советской энциклопедии?  

Особую прелесть речи журналиста придают именно такие «ляпы», 

благодаря которым журналист становится узнаваем и любим. Вот некоторые 

перлы знаменитого комментатора Дмитрия Губерниева: «Выступает за 
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Белоруссию, хотя родилась, как и положено, в Сибири Западной…», «Впереди 

два шведа, один из них француз». Или высказывание Кирилла Набутова: «В 

столовой здесь все. Макароны, пицца, Валуев».  

А вот перл легендарного Владимира Маслаченко: «Игроки стоят в стенке. 

Держатся за… сами понимаете. Они просто не знают про чудодейственную 

пасту «Бленд-а-мед», не видели ее рекламу с цыплятами».  

Эти цитаты из речи комментаторов с Матч-ТВ, вполне безобидные, но 

привлекшие внимание любителей спорта: «Правый крайний между ног – 

красиво…», «Спокойно стоит. И даже не дергается…», «…вошла и заткнула 

дырочку, в которую можно было пролезть».  

Или ставшие классикой: «Арбитр достал из штанов удаление», «Армейцы 

Москвы играют в синих трусах с красными рукавами», «Посмотрите, как 

хорошо спортсмен согнул туловище в коленях!». 

Приметой времени можно считать активное употребление 

заимствованных терминов и частый отказ от русского аналога. В частности, в 

последние годы в сфере физической культуры и спорта появилось огромное 

количество англицизмов - иностранных названий новых или относительно 

новых видов спорта, таких как фристайл, скейтборд, виндсерфинг, кикбоксинг. 

Даже привычные российскому болельщику понятия все чаще заменяются 

иностранными. Повсеместно употребляются теперь термины «плей-офф» или 

«овертайм». Будем надеяться, что система языка, как это бывало и прежде, со 

временем отрегулирует себя сама и отбросит все ненужное и нелепое, а все 

жизнеспособное, напротив, сохранит. 

По словам заместителя директора Института русского языка РАН, 

доктора филологических наук, профессора Марии Каленчук, опасность в 

современной языковой ситуации «заключается в том, что меняется 

представление общества, кого считать эталоном правильной речи». 

 По мнению профессора факультета журналистики МГУ Григория 

Солганика, «если в ХIХ в. понятие литературного языка ассоциировалось 

прежде всего с языком художественной литературы, то в наше время в качестве 

авторитетного и полноправного представителя литературного языка выступает 

язык СМИ, который можно назвать медиастилем». Мэтр российской 

журналистики Владимир Познер, к примеру, считает, что идеального языка 

СМИ не существует, что между языком художественной литературы и 

публицистики нет никакой разницы.  

В свою очередь, известный российский писатель, литературовед и 

журналист Дмитрий Быков выступает за то, чтобы стереть границы между 
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художественным текстом и текстом публицистическим, чтобы журналистика 

«была как можно больше похожа на литературу» [2].  

Вот что говорит о значении нормы диакон Андрей Кураев:  

«Мы знаем, что жизнь и норма – не одно и то же, но если и норма опустится до 

этой повседневности, то тогда просто исчезнет потолок. Исчезнет вертикаль в 

культуре, в речи, в языке, и будет не на что ориентироваться. Когда нет 

ориентиров – то вокруг сплошной туман, а быть ежиком в тумане – это скучно 

и опасно» [3]. 

Ученый секретарь факультета журналистики Московского 

государственного университета, доцент кафедры стилистики русского языка 

Владимир Славкин уверен, что влияние средств массовой информации 

«всеобъемлющее», а сознание современного человека «медиатизируется» как 

минимум со второй половины ХХ века. Если же сравнивать языковые нормы 

ХХ и ХХI века, исследователь отмечает, что влияние языка художественной 

литературы постепенно снижается и будет снижаться дальше. На смену ему 

приходит медиаязык, который лежит в основе новой сферы речевой 

деятельности – интернет-коммуникации.  

Подводя итоги, стоит отметить, что многие известные представители 

СМИ убеждены в том, что речь журналиста должна, по возможности, быть 

правильной, то есть соответствующей норме. По их мнению, может возникнуть 

необходимость возродить практику штрафов и даже увольнений журналистов, 

которые не утруждают себя соблюдением правил русского языка. Лишь 

некоторые представители СМИ считают, что главное в речи журналиста – ее 

понятность и доступность большинству читателей / слушателей, а не 

идеальность с точки зрения языковых норм. 

Однако большинство читателей и слушателей сходятся во мнении, что 

довольно часто безукоризненной грамотностью можно пожертвовать ради 

эмоционального накала, естественного и ожидаемого в речи журналиста, 

особенно спортивного. Безусловно, язык СМИ за последние 25-30 лет 

претерпел значительные изменения, что вело и к эволюции языковой нормы. 

Обновление языка - очень сложный, даже революционный, но необходимый 

процесс. Без обновления язык умирает. Время, безусловно, покажет, какие 

новые элементы следует сохранить, а какие оставить на периферии языка.  
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В настоящее время профессионально-ориентированное обучение 

русскому языку как иностранному признается приоритетным направлением 

образования в данной области. Необходимо отметить, что в качестве предмета 

обучения в данном случае выступает не только русский язык вообще, но и 

профессионально ориентированная речь на русском языке. Обучение речевому 

общению проводится с учетом того, что соответствующие навыки и умения 

впоследствии будут использоваться учащимися на практике. 

Целенаправленному процессу подготовки иностранных учащихся, реализации 

комплексного компетентностного подхода в обучении РКИ иностранных 

военнослужащих, получающих квалификацию специалиста в области 

физической культуры, уделяется большое внимание как на довузовском, так и 

на основном этапе обучения в Военном институте физической культуры.  

Изучение русского языка иностранными учащимися имеет ярко 

выраженную практическую направленность. Получаемые знания должны 

обеспечить различные формы коммуникации на русском языке как в вузе, так и 

после его окончания. 

Дисциплина «Русский язык как иностранный» занимает универсальное 

положение в структуре обучения иностранных военнослужащих, дает 

возможность свободно оперировать соответствующими профессиональными 

понятиями и категориями, достигать определенных целей коммуникации в 

различных сферах общения на русском языке с учетом социальных и 

поведенческих ролей [ Новикова 2014, 146] . 

Конкретные цели и задачи обучения, необходимость интенсивного 

овладения соответствующими речевыми навыками и умениями требуют вполне 

определенного целенаправленного подхода при отборе и организации учебного 

http://www.foma.ru/articles/1030/
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материала, учета наиболее важных языковых единиц в их существенных 

отношениях. В процессе формирования языковой компетенции учащийся 

должен овладеть не только определенными знаниями по русскому языку, 

сколько приобрести практические языковые навыки и умения. Для выявления 

необходимых существенных умений в области профессионально-

ориентированной коммуникации преподаватель должен изучить особенности 

профессионального дискурса.  

 В процессе обучения РКИ будущих специалистов военно-

физкультурного профиля обращается особенное внимание на формирование 

следующих профессионально-ориентированных речевых навыков и умений: 

 – организовывать речь в форме монолога, диалога, полилога; 

–  быть инициатором диалога-расспроса; 

– используя развитую тактику речевого общения, представлять 

логическую схему развертывания спортивного текста;  

–  продуцировать письменный текст, относящийся к официально-деловой 

сфере общения (рапорт, объяснительная записка, сценарий спортивного 

мероприятия, автобиография и др.); 

– используя приемы и способы сокращений, записывать лекции в форме 

конспекта с последующим восстановлением сделанных записей в полной 

форме и др. 

При обучении иностранных военных специалистов важно помнить, что 

учащиеся фактически одновременно находятся в процессе приобретения двух 

профессий, а квалификация «военный» получает статус «надспециальности» 

(военные медики, военные переводчики, военные инженеры, военные 

спортсмены-инструкторы). Преподавателю, как организатору взаимодействия с 

учащимися необходимо знать особенности «корпоративной культуры» 

специальности, которую получают курсанты. Под корпоративной культурой 

профессионалов понимают «культуру, формируемую специалистами какой-

либо области деятельности в течение длительного времени и передающуюся 

вместе со специфичными знаниями». Формирование военной корпоративности 

у курсантов не носит разового характера, а цементирует жизнь и деятельность 

Российской армии [Бочкарев 2010: 44] . Принадлежность к определенной 

корпоративной культуре проявляется через общность языкового сознания ее 

носителей. Корпоративная культура военного вуза служит основой для 

формирования профессионального языкового сознания курсантов. А.А. 

Леонтьев считал, что: «В последнее время возникло даже понятие 

«профессиональный образ мира», формирование которого является одной из 

задач обучения специальности. Вообще процесс обучения может быть понят 



74 

 

как процесс формирования инвариантного образа мира, социально и 

когнитивно адекватного реальностям этого мира и способного служить 

ориентировочной основой для эффективной деятельности человека в нем. Так 

или иначе, наше знание о мире неразрывно с нашей деятельностью в мире...» 

[Леонтьев 1997: 273] .   

Организуя профессионально-педагогическое общение с курсантами 

военно-физкультурного профиля, преподаватель должен учитывать 

особенности подготовки специалиста по физической культуре, должен быть 

вовлечен в «корпоративную культуру» специальности, представлять, с чем 

приходится сталкиваться учащемуся во время занятий на специальных 

дисциплинах. В деятельности будущего специалиста в области физического 

воспитания большая часть времени отводится тренировочному процессу. 

Преподавателю необходимо в своем взаимодействии с курсантами обращать 

внимание на то, в какой фазе тренировок находится учащийся, получает ли он 

максимальную нагрузку или находится на стадии восстановления. Доказано, 

что значительные физические нагрузки влияют на когнитивные способности 

обучающихся. В зависимости от имеющейся у педагога информации о режиме 

работы конкретного курсанта строится взаимодействие с ним в ходе процесса 

обучения и воспитания. 

Еще одной отличительной особенностью коллектива военно-

физкультурного профиля является высокая степень конкуренции. Если в других 

вузах учащиеся могут соперничать исключительно на занятиях, то в вузе, где 

воспитывают будущих спортсменом, соперничество встречается еще и на 

спортивной площадке (ринге, дистанции и т.д.). Преподаватель совместно с 

офицерским составом должен своевременно пресекать ситуации, когда 

здоровая конкуренция превращается в проявления экстремальной вражды или 

неприятия своих товарищей вне рамок соревнований.  

Таким образом, под профессионально-ориентированным понимают 

обучение, основанное на учете потребностей учащихся в изучении русского 

языка как иностранного, которые определяются особенностями будущей 

профессии или специальности, и, в свою очередь, требуют их детального 

изучения. «Корпоративная культура» вуза влияет не только на содержание 

обучения, но и на процесс взаимодействия педагога с учащимся. Учет 

специфики «корпоративной культуры» вуза позволит сделать процесс 

адаптации курсантов к процессу обучения в России менее болезненным, а 

правильно организованное профессионально-педагогическое общение всех 

субъектов образовательной деятельности послужит базой для постепенного 

освоения выбранной специальностью. 
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В современном обществе все чаще поднимается вопрос, связанный со 

спортом и духовностью: нуждается ли современный спорт в гуманизации? В 

этой связи большую ценность в пропаганде и практической реализации 

гуманистических начал современного спорта имеет серия работ, 

подготовленных научной школой доктора философских наук, профессора В.И. 

Столярова: пять сборников под общим названием «Спорт. Духовность. 

Культура». Научные материалы, представленные в этих сборниках, вносят 

серьезный вклад в понимание спорта как социально-культурного феномена, 

способного не только физически совершенствовать, но и духовно развивать и 

формировать новое поколение здоровых, смелых и высоконравственных людей.  

Современный духовный человек – это человек разумный и гуманный, 

пытливый и деятельный, умеющий наслаждаться красотой; это целостная 

всесторонне развитая личность, воплощающая идеал подлинного единства 

сущностных сил человека, его духовного и физического совершенства [4].  

Вместе с тем духовность заключается в приобщении человека к основам 

культурного поведения, правилам и нормам культуры речи и общения. 

Духовный человек – это человек тактичный, воспитанный, деликатный. 

Культура поведения – это лицо нации, уважение к себе и другим.  

Опыт поколений убеждает, что воспитание имеет огромное значение в 

социальном и духовном развитии человека. Во все времена только культура, ее 

http://cyberleninka.ru/journal/n/vestnik-rossiyskogo-universiteta-druzhby-narodov-seriya-voprosy-obrazovaniya-yazyki-i-spetsialnost
http://cyberleninka.ru/journal/n/vestnik-rossiyskogo-universiteta-druzhby-narodov-seriya-voprosy-obrazovaniya-yazyki-i-spetsialnost
http://cyberleninka.ru/journal/n/vestnik-rossiyskogo-universiteta-druzhby-narodov-seriya-voprosy-obrazovaniya-yazyki-i-spetsialnost
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духовные и моральные ценности могли служить ориентиром в жизни молодого 

человека и защитой его духовного здоровья. Воспитание может быть разным: 

интеллектуальным, эстетическим, нравственным, трудовым, физическим и т.д., 

но имеет общую цель – формирование и развитие целостного здорового 

духовного мира человека [3]. Вместе с тем стихийно высокая нравственность, 

эстетический вкус и интеллектуальные качества не воспитываются. Более 

определенно говорят об этом В.К. Бальсевич и Л.И. Лубышева, которые под 

воспитанием физической культуры личности понимают «активное воздействие 

не только на физические способности человека, но прежде всего на его чувства 

и сознание, психику и интеллект, что обеспечивает формирование устойчивых 

социально-психологических проявлений: положительной мотивации, 

ценностных ориентаций, интересов и потребностей в сфере физической 

активности и здоровом стиле жизни» [1].  

Главной целью нравственного воспитания молодежи в вузе является 

воспитание через образовательный процесс, возрождение общечеловеческих 

ценностей. Одной из задач высшей школы является привитие студентам 

навыков научно-исследовательской работы. Занятие наукой формирует 

уважение к научной истине, объективности. Процесс научного поиска 

обогащает эмоциональную сферу личности (вера в свои идеалы, переживание 

успеха, преодоление препятствий, ощущение собственного роста). Всё это 

способствует нравственному совершенствованию личности, формирует 

гражданское самосознание человека, воспитывает принципиальность и 

последовательность, укрепляет и развивает волевые качества. Вместе с тем 

научно-исследовательская деятельность неотделима от кропотливой будничной 

работы, требующей трудолюбия и мобилизации сил [3].  

В спортивном вузе, где физкультурные кафедры концентрируют свое 

внимание на мастерах спорта и разрядниках, обеспечивающих престижность 

учебного заведения, не в должной мере реализуются требования 

разностороннего развития студентов. Такой подход, при всей важности 

развития только физических способностей человека (когда они 

рассматриваются преимущественно как природные, биологические), по 

справедливому мнению Н.Н. Визитея [2], является недостаточным, так как не 

позволяет решать вопросы всестороннего и гармонического развития личности: 

«...если мы физические способности человека не берем как личностные его 

способности, если мы их не используем и не развиваем в качестве таковых, то 

эти способности, понятно, не могут гармонически сочетаться с 

интеллектуальными, нравственными, эстетическими способностями, которые 

исходно выступают и рассматриваются как личностные, социальные и 
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совершенство которых так же обязательно для личности рассматриваемого 

типа, как и совершенство физическое» [2]. При формировании физической 

культуры у занимающихся акцент смещается на ее двигательный компонент в 

ущерб интеллектуальному и социально-психологическому. В этом случае и 

наблюдается разрыв связей физической культуры с общей культурой человека, 

ее духовным началом, что значительно снижает ее потенциальные 

возможности. Роль физической культуры во всестороннем развитии личности 

должна рассматриваться как воспитание человека, гармонически сочетающего 

в себе духовное богатство, моральную чистоту и физическое совершенство. 

Идея целостности человека уже достаточно давно стоит на повестке дня в 

теории и практике физической культуры. В большей мере она связывалась с 

воздействием физических упражнений одновременно как на физическое, так и 

на духовное развитие человека. Это подчеркивал П.Ф. Лесгафт (заостряя 

внимание на идее психофизического единства человека), а также известные 

педагоги сферы физической культуры: Г.Д. Харабуга, 1968; Г.Г. Шахвердов, 

1968; И.Н. Решетень, 1968; В.В. Белорусова, 1974; А.Ц. Пуни, 1985; В.У. 

Агеевец, 1986; В.И. Столяров, 1988; М.Я. Виленский, 1991; и др. В работах этих 

авторов отмечалось, что физическое воспитание, воздействуя на 

биологическую сферу организма человека, одновременно влияет и на 

формирование его личности, что в его процессе могут и должны решаться 

задачи умственного, эстетического, нравственного и других видов воспитания; 

вопросы развития научного мировоззрения, идейной убежденности, высокой 

внутренней и внешней культуры. 

Формировать активную жизненную позицию, способствовать 

совершенствованию нравственности, духовности, творческого потенциала 

личности, призваны кафедры гуманитарного профиля. В огромном арсенале 

методических приемов обучения и воспитания существует классический метод 

– обучение и воспитание на примерах жизни и деятельности великих 

личностей. В соответствии с содержательным компонентом дисциплины 

«Русский язык», в рамках научно-исследовательской работы студентов, мы 

обращаемся к классикам литературы, чья жизнь так или иначе была связана со 

спортом. Бытует мнение, что спорт и серьезные занятия искусством не 

сочетаются. Особенно в одном человеке. Однако история мировой литературы 

доказывает обратное. Всем известны классики, замечательные русские и 

зарубежные писатели, которые своим примером опровергают это заблуждение. 

Этот факт помогает осознать, что физическая культура предоставляет большие 

возможности для раскрытия и реализации творческо-созидательного 

потенциала личности.  
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Известный всем создатель рассказов о Шерлоке Холмсе, Артур Конан 

Дойль всегда был в отличной физической форме и всю жизнь был физически 

активен. Он отдавал себе отчет, что, занимаясь одновременно несколькими 

видами спорта, он не смог добиться ни в одном из них заметных успехов: «Но 

удовольствия я из них извлек куда больше, чем любой приверженец чего-то 

одного» [6]. 

Закаленный и выносливый организм Льва Николаевича Толстого 

позволил ему много и плодотворно работать до самой смерти. Умелое 

сочетание умственного труда с физическим, любовь Толстого к спорту 

являются замечательным примером для современной молодежи [6]. 

Из поколения в поколение передается историческая память народа. 

Духовные и культурные ценности, созданные в прошлом, становятся 

достоянием современного общества. История обладает свойством 

эмоционального воздействия на мысли и чувства людей и активно участвует в 

гармоничном воспитании человека. Совместные усилия педагогов и молодого 

поколения должны быть направлены на создание всевозможных условий для 

становления духовно-нравственной сферы современной личности, от которой 

зависит будущее человеческого общества.  

Говоря о взаимообусловленности физического совершенства и 

интеллектуального, нравственного, эстетического совершенства личности, Н.Н. 

Визитей справедливо отмечает, что «проблема физической культуры личности 

оказывается при ближайшем рассмотрении равной проблеме нравственной, 

интеллектуальной культуры личности. Мы в очередной раз убеждаемся, что 

культура едина (и в этом смысле одна), мы убеждаемся, что культура требует 

единства, цельности человека» [2]. Следовательно, роль физической культуры 

во всестороннем развитии личности тесно связана со всеми ее структурными 

компонентами. Это не просто физическое совершенствование человека как 

результат его занятий физическими упражнениями, но и творческое отношение 

к своей личности, где духовная сторона играет определяющую роль. 
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ОБУЧЕНИЯ ИНОСТРАННОМУ ЯЗЫКУ КУРСАНТОВ 

 ВОЕННО-ФИЗКУЛЬТУРНОГО ВУЗА 

 

Колотов В.Я., профессор, к.п.н.,  

Колоколова А.И.,  к.п.н. 

Кафедра иностранных языков 

 Военный институт физической культуры 

 

Специфика подготовки будущих военных специалистов по физической 

подготовке – выпускников Военного института физической культуры 

заключается в том, что значительная часть курсантов-спортсменов 

мотивирована на продолжение спортивной деятельности, на достижение 

высоких спортивных результатов. Однако совершенствование педагогических 

способностей будущих военных спортивных организаторов находится не на 

должном уровне. Это обосновано тем, что курсанты-спортсмены зачастую 

выпадают из общего ритма образовательного процесса, поскольку обучаются 

по индивидуальному графику или учебному плану и вынуждены пропускать 

значительную часть занятий. Отсюда возникает необходимость в разработке, 

обосновании и апробации таких педагогических условий профессионального 

развития этой категории обучающихся, которые обеспечивали бы в конечном 

итоге конкурентоспособность в своей будущей профессии (в нашем случае – 

совершенствование уровня иноязычной грамотности). 

Для обеспечения возможности курсантам-спортсменам совмещать 

занятия спортом и обучение в Военном институте физической культуры 

(ВИФК) было разработано «Положение по переводу обучаемых на 

индивидуальный план обучения» [2].  
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Настоящее Положение об обучении по индивидуальному учебному плану 

по программам высшего образования в ВИФК регламентирует условия, 

основания и порядок перевода на обучение по индивидуальному учебному 

плану в пределах освоения основных образовательных программ среднего 

профессионального образования и высшего образования в ВИФК и 

особенности организации данного обучения [3]. 

Согласно Федеральному государственному образовательному стандарту 

(ФГОС) и квалификационным требованиям (КТ) к военно-профессиональной 

составляющей выпускников, процесс изучения дисциплины «Иностранный 

язык» в ВИФК направлен на формирование следующих компетенций: 

способность к письменной и устной деловой коммуникации, к чтению и 

переводу текстов по профессиональной тематике на одном из иностранных 

языков (ОК.8); способность применять военную и специальную терминологию 

на иностранных языках, поддерживать простейшие речевые контакты в 

избранной профессиональной области; (ВПК. ОК-4) [1, 4].  

В результате, в конце изучения дисциплины «Иностранный язык» 

курсанты должны освоить следующие компоненты компетенций: поддерживать 

простейшие речевые контакты на одном из иностранных языков; применять 

военную и специальную терминологию на иностранных языках; развить 

навыки чтения и перевода адаптированных и аутентичных текстов по 

профессиональной тематике; развить умения и навыки письменной и устной 

деловой коммуникации; развить умения и навыки совершенствовать уровень 

иноязычной грамотности, в том числе самостоятельно [1]. 

В связи с этим у преподавателя возникает необходимость организовать 

учебный процесс таким образом, чтобы курсанту можно было овладеть 

основным комплексом знаний и умений, которые обеспечивают развитие 

вышеупомянутых компетенций, причем в рамках индивидуального обучения. 

Основными видами занятий при обучении иностранному языку по 

индивидуальному плану является прежде всего самостоятельная работа 

обучающегося, контрольные работы (занятия), консультации; прохождение 

основных форм контроля успеваемости. 

Целью самостоятельной работы (СР) является закрепление и углубление 

полученных знаний и навыков, поиск и приобретение новых знаний, в том 

числе с использованием автоматизированных обучающих курсов (систем), а 

также выполнение учебных заданий, подготовку к предстоящим занятиям. СР 

также предусматривает разработку рефератов, теоретических сообщений и 

докладов и других творческих заданий в соответствии с учебной программой 

(тематическим планом изучения дисциплины). Основная цель данного вида 
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занятий состоит в обучении курсантов методам самостоятельной работы с 

учебным материалом при совершенствовании уровня иноязычной грамотности. 

При организации индивидуального обучения важны следующие положения: 

При реализации различных видов работ учитываются следующие приемы 

и способы продуктивного обучения: 

1. Учет психологических особенностей обучаемых в зависимости от 

избранного ими вида спорта и связанных с этим индивидуальных стилей 

деятельности спортсменов (типология «Смиты» и «Джонсы»). Например, такие 

спортсмены, как альпинисты, лыжники, стрелки, самбисты, пловцы по 

Квашинскому (1951) относятся к типу «Смит», который овладевает языком 

долго и с трудом. «Смиты» не любят групповой деятельности и большого 

разнообразия приемов работы. Для них более подходит традиционный метод 

обучения (чтение со словарем, отработка в виде упражнений, аннотирование, 

письменные виды работ). Обучающимся данного типа необходимо давать 

небольшие, заранее подготовленные роли, предоставлять опоры при устных 

высказываниях. Установки при выполнении заданий должны быть четкими и не 

требовать интерпритации. 

Боксёры, гимнасты, фигуристы, баскетболисты, спринтеры с большим 

интересом включаются в деятельность, если она привлекательна для них. По 

Квашинскому это интуитивный тип «Джонс», который избегает теоретического 

изучения грамматики, хорошо проявляет себя в устных упражнениях, не любит 

письменных видов работ, достаточно продуктивен и при непроизвольной 

деятельности. К данному типу успешно применимы интенсивные методы, так 

как курсанты этой группы ставят акцент на неосознанные психические реакции. 

2. Учет зависимости степени и уровня способностей курсантов изучения 

иностранного языка от степени развития слуха, памяти, вербального мышления, 

а также наличия в комплексной структуре способностей следующих 

компонентов: вербального (лингвистического), логического, зрительного, 

межличностного (социального), внутриличностного (способности к 

самоанализу). Выбор методов и приемов обучения во многом зависит от того, 

какой компонент способностей развит сильнее или слабее. 

Обобщая вышесказанное, можно сделать следующие выводы: во-первых, 

необходима особая организация процесса индивидуального обучения по 

дисциплине «Иностранный язык» с учетом программы спортивной подготовки 

и плана-календаря спортивных мероприятий, в которых участвует спортсмен; 

во-вторых, кафедра должна разрабатывать индивидуальные средства обучения 

по изучаемой дисциплине с учетом психологических особенностей курсанта-

спортсмена, наиболее удобные для обеспечения их самостоятельной работы. 
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Педагогика высшей школы как отрасль педагогической науки об 

обучении и воспитании студентов имеет научно обоснованную систему 

профессиональных навыков преподавателя, в том числе и преподавателя 

иностранного языка неязыкового вуза. Как любой работник системы 

образования преподаватель иностранного языка в своей деятельности 

учитывает основополагающие методологические и главные дидактические 

принципы высшего профессионального образования. 

Среди фундаментальных методологических принципов можно назвать 

следующие: 

– учет потребностей общества на определенном этапе его социально-

экономического и культурного развития; 

– преемственность высшей и средней школы в системе непрерывного 

образования; 

– научное единство методологии, теории и практики в организации 

вузовского образовательно-воспитательного процесса; 

– комплексность исследовательского, образовательного и 
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воспитательного процесса; 

– взаимодействие и сотрудничество преподавателей и студентов; 

– системность и логическая последовательность в обучении; 

– взаимосвязь образовательных, развивающих и воспитательных функций 

педагогического процесса; 

– системное сочетание различных форм организации обучения в 

зависимости от задач, содержания и методов обучения. 

Перечисленные методологические и дидактические принципы высшего 

профессионального образования являются научной основой системы 

необходимых навыков преподавателя иностранного языка.  

При рассмотрении сложных вопросов языковой подготовки студентов 

следует также принимать во внимание результаты последних исследований в 

области методики, лингвистики, философии, психологии, социологии, 

культурологии, теории общения, этики и эстетики. 

Говоря о педагогическом мастерстве преподавателей иностранного языка 

неспециальных вузов, методисты указывают на потребность в повышении 

уровня сформированности их профессионально-ориентированной компетенции, 

без которой невозможно любое межкультурное деловое общение. 

Профессиональная компетентность – это совокупность умений 

структурировать научные и практические знания для лучшего решения 

педагогических и воспитательных задач. 

Эта компетенция включает в себя языковую, речевую, социокультурную 

и предметную (информационно-тематическая, понятийная, концептуальная) 

составляющую [2]. 

Для формирования и развития информационно-коммуникативной 

компетентности преподавателей иностранного языка в настоящие время 

существуют широкие возможности. Примером служит огромное количество 

Интернет-ресурсов, которые обеспечивают овладение иностранным языком в 

единстве с культурой его носителей, а также в значительной степени облегчают 

работу преподавателя, повышают эффективность обучения, позволяют 

улучшить качество преподавания.  

Однако успешность процесса информатизации образования зависит от 

многих факторов, в том числе от обеспечения учебного заведения 

информационно-коммуникационными технологиями, от совершенствования 

информационно-образовательной среды, от системной целенаправленной 

подготовки педагогических кадров в области информационно-

коммуникативных технологий и современных педагогических технологий с 

целью формирования информационно-коммуникационной и профессиональной 
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компетенций. 

Перед преподавателем неязыкового вуза стоит задача овладения 

спецификой будущей профессиональной деятельности своих студентов. В 

настоящее время издано немало хороших учебников иностранного языка, как 

зарубежных, так и отечественных, раскрывающих структуру и специфику 

различных областей деловой активности.  

Качество языковой подготовки выпускников вузов зависит, прежде всего, 

от профессионального мастерства преподавателя. Но преподавание ИЯ в 

неязыковом вузе зачастую сопряжено с особыми проблемами, не зависящими 

от профессиональной подготовленности преподавателя. Они связанны с 

деформацией гуманитарной, просветительской и учебно-воспитательной 

функций образования и нарушением соотношения подсистем методов 

обучения. Из этого следует необходимость сочетания методов, способов и 

приемов организации иноязычного общения в коммуникативном контексте 

профессиональной деятельности неязыкового вуза. 

Исследования опыта работы в неязыковом вузе показывают, что качество 

обучения профессионально-ориентированному общению требует своего 

совершенствования. Это обусловлено невостребованностью иностранного 

языка в профессиональной деятельности специалиста нелингвистического 

профиля; отсутствием современных средств обучения; практической 

неразработанностью методик обучения иностранному языку в неязыковом вузе 

в контексте реализации профессиональной деятельности специалиста в 

условиях современной информационной среды. 

Постоянные наблюдения за процессом обучения иностранному языку, за 

уровнем языковой подготовки студентов в нелингвистическом вузе 

подтверждают, что у значительного числа обучающихся не удается 

сформировать умения и навыки на том уровне, на котором они могли бы 

использовать иностранный язык как средство устного и письменного общения, 

как в бытовой, так и профессиональной сфере. Недостаточность развития 

иноязычной компетенции в современных условиях расширения 

международных контактов является одним из значительных факторов 

ограничения возможностей будущего специалиста по использованию 

иностранного языка в его профессиональной деятельности. 

Сложность стоящих перед преподавателями иностранного языка 

неязыковых вузов задач выдвигает ряд требований к их профессиональной 

подготовке, а именно: 

– уметь доходчиво и точно изложить любые сведения о системе 

изучаемого языка, содержащиеся в курсах фонетики, лексикологии, 
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грамматики, стилистики; 

– планировать и проводить занятия с учетом основных параметров 

формируемых навыков, умений, социокультурной и профессионально-

коммуникативной компетенции, а также с учетом приемов и условий их 

развития; 

– иметь высокий уровень профессиональной иноязычной 

коммуникативной компетенции; 

– разбираться в содержании и проблематике изучаемых студентами 

дисциплин, связанных с их будущей специальностью, а также в специфике 

делового сотрудничества; 

– создавать условия для развития у студентов образовательных навыков, 

необходимых для их непрерывного послевузовского образования. 

Задача преподавателя – помогать обучаемым оптимальным для них 

образом организовать процесс усвоения материала, раскрывать все имеющиеся 

внешние и внутренние возможности, а также цели и перспективы их учебной 

деятельности.  

Обучение иностранному языку нельзя отделять от будущей профессии 

обучающихся, что важно при формулировке целей подготовки по ИЯ на 

кафедральном уровне, так как обучение ИЯ в вузе проводится кафедрой 

иностранных языков, обслуживающей все специальности нелингвистического 

вуза. Таким образом, цели подготовки по иностранному языку должны быть 

соотнесены с целями подготовки данной кафедрой специалистов на базе 

требований к их профессиональной деятельности. 
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АНИМАЦИЯ КАК ИНСТРУМЕНТ КОММУНИКАЦИИ 

СПОРТИВНЫХ ТИМБИЛДИНГОВЫХ ПРОГРАММ 

 

Корнюшина Е.О., старший преподаватель  

Кафедра РМСХП им. В.А. Губанова  

РГУФКСМиТ 

 

Введение. Английский термин «teambuilding» (в дословном переводе – 

«построение команды» или «командообразование») вошел в лексикон 

российского бизнеса как «тимбилдинг», что означает «активный 

корпоративный отдых». 

Тимбилдинг – это корпоративные праздники, основанные на командных 

играх и приключениях, психологических тренингах, обучающих коллектив 

совместной активной деятельности для достижения единой цели. 

Поэтому на рынке услуг сейчас очень востребована анимация 

тимбилдинговых программ. 

Самым популярным считается спортивный (активный) тимбилдинг. 

Он включает в себя программы, основанные на разных видах спорта. 

Программа тимбилдинга может включать в себя как популярные виды спорта, 

так и экстремальные. 

Следующий вариант тимбилдинга – исторические ролевые игры или 

тематический тимбилдинг. Это сюжетные конкурсно-игровые программы. К 

ним относится исторический тимбилдинг, географический, этнический. В 

основе подобных программ лежат традиции, обряды, обычаи различных стран и 

народов. 

Еще один вид тимбилдинга – творческие мероприятия. Этот вид 

тимбилдинга направлен и на сплочение коллектива, и на развитие творческого 

потенциала сотрудников. Здесь может быть предложено масса вариантов 

интеллектуальных игр, решений кейсов или просто развития навыков в 

живописи, фотографии или рифме. 

http://psylib.myword.ru/index
http://www.kvadroprokat.ru/korporativy/timbilding-na-prirode/
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Также существует психологический тимбилдинг. Суть таких 

мероприятий обычно выявление лидера, развитие коммуникативных навыков 

всех сотрудников и налаживание положительной атмосферы в коллективе. 

Активный тимбилдинг немыслим без участия в нем команды аниматоров, 

которые являются и ведущими, и помощниками участников, и судьями этих 

конкурсных программ. Если классический и творческий тимбилдинг, зачастую, 

не требуют большого количества аниматоров–помощников и могут 

ограничиться участием в них одного тренера и ведущего, то спортивный, а 

особенно тематический театрализованный тимбилдинг без участия сплочённой 

команды аниматоров просто немыслим. 

Анимация тимбилдинговых программ – это деятельность по разработке и 

представлению специальных программ проведения свободного времени в 

соответствии с пожеланиями заказчика. 

 Задачей аниматора-инструктора является оживление отдыха коллектива 

и организация непосредственных впечатлений от личного участия в 

мероприятии. 

Если говорить о спортивной анимации, то в ее основе, прежде всего, 

лежит интерес людей к здоровому образу жизни. А основными задачами 

является сохранение и укрепление здоровья участников, а также 

стимулирование их к занятиям физической культурой и спортом. Аниматоры 

спортивного тимбилдинга – это, прежде всего, инструкторы. Они должны в 

совершенстве владеть информацией об их правилах, уметь на собственном 

примере показать, как нужно действовать в той или иной ситуации, помочь 

участнику верно оценить собственные силы, а также поддержать его 

психологически: настроить на победу, вселить в него уверенность в себе. Дело 

в том, что участниками подобных мероприятий является разновозрастная 

группа работников компании-заказчика. И в одной команде наряду с молодыми 

энергичными людьми обязательно будет представитель старшего поколения, 

для которого некоторые конкурсы будут реальным испытанием на прочность. 

Традиционно за каждой командой закреплён отдельный аниматор-

инструктор, который следит за соблюдением правил программы (например, 

совместное выкрикивание девиза команды при прохождении каждого 

конкурсного этапа), очередностью выступлений участников, а также проводит 

работу по поднятию «боевого духа» команд.  

Обычно, аниматоры спортивного тимбилдинга одеты в определенную 

форму, соответствующую тематике программы.  

Аниматор активного тимбилдинга должен уметь найти новые подходы к 

организации классических игр, иногда, возможно, даже придумав (или просто 
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видоизменив) правила известной игры под сценарий конкурсной программы. 

Он должен в полной мере владеть навыками по грамотной организации всего 

игрового процесса, знать специфику тимбилдинга, а также умело использовать 

психологические приёмы для работы с публикой ( так называемые стоуксы, 

якоря, трюизмы, практические методики НЛП и т.п) 

Вывод. Чего можно добиться в результате эффективного тимбилдинга: 

– чувства единства, организованности и сплоченности коллектива; 

– развития понятия сотрудничества и здоровой конкуренции; 

– выработки понимания в рабочем процессе; 

– привития командного духа; 

– создания и развития мотивации; 

– укрепления авторитета начальства на неофициальном уровне; 

– создания комфортной атмосферы в рабочем коллективе; 

– психологической разгрузки сотрудников; 

– повышения продуктивности команды. 

 С каждым годом тимбилдинг становятся все более значимыми видом 

корпоративного отдыха для отечественной праздничной индустрии.  

В целом, опыт современных успешных компаний показывает, что 

корпоративные мероприятия крайне положительно влияют на общее состояние 

рабочего коллектива. Что в свою очередь повышает продуктивность работы 

всей организации. 
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Одним из требований к освоению уровней русского языка иностранцами 

является формирование социокультурной компетенции, что обозначено в 

соответствующих стандартах, выпущенных издательством «Златоуст». Данное 

требование стандартов вполне закономерно, так как освоение иностранного 

языка предполагает формирование вторичной языковой личности и еще одного 

языкового центра. 

В качестве этапов формирования социокультурной компетенции можно 

рассматривать следующие уровни становления языковой компетенции, 

обозначенной в вышеупоминаемых стандартах: базовый, элементарный, I-й II-

й, III-й, IV-й сертификационный.  

На каждом новом этапе социокультурная компетенция должна 

расширяться и углубляться. И если на начальном этапе обучения иностранный 

курсант постоянно сравнивает получаемые новые знания со структурой и 

культурой родного языка, то «на продвинутом этапе иностранец должен 

понимать всю систему культурных ценностей, заложенную в языке» и «знать, 

какие языковые единицы являются носителями и источниками национальной 

культурной информации» [3]. 

В качестве элементов социокультурной компетенции в научно-

методических исследованиях обычно выделают: нормы этикета (в том числе, в 

профессиональной сфере общения, например, воинский речевой этикет), 

традиции, обычаи, социальные стереотипы, комплекс страноведческих знаний 

и пр. Однако вышеуказанная классификация требует дальнейшего расширения. 

Проблема структуры социокультурной компетенции перешла в новую стадию 

разрешения из-за закономерного пересмотра ранее устоявшихся мнений. 

Применительно к продвинутому этапу обучения речь идёт о модуле 

общего владения языком и о модуле владения языком в сфере 

профессионального общения. При этом определённая доля социокультурной 

компетенции формируется на основе изучения лексики профессиональной 

сферы общения, в том числе и научного стиля речи. 

В связи с этим вполне обоснованным представляется суждение 

методистов о необходимости «определения квалификационных языковых 

требований к специальности определённого профиля. Эти квалификационные 

языковые требования могут быть выделены на основе тезауруса конкретной 

специальности – множества умений (компетенций), которыми обучающийся 

должен овладеть для осуществления образовательной деятельности. Тезаурус 

специальности позволяет разработать модели специалистов различного 

профиля применительно к овладению ими русским языком» [1]. 
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Наличие квалификационных языковых требований для иностранного 

военнослужащего с учётом узкой специализации (военно-спортивного или 

военно-медицинского профиля) значительно облегчит и глобальную задачу 

обучения курсантов владению русским языком, и частную – формирование 

через сферу профессиональной лексики социокультурной компетенции. 

Один из ведущих специалистов в области обучения русскому языку как 

иностранному профессор Е.И. Пассов в полемике, развернувшейся на 

страницах журнала «Русский язык за рубежом» в 2015 г., выразил своё мнение 

о перспективах развития методики обучения русского языка как иностранного. 

Современный этап он назвал посткоммуникативным. Основной целью изучения 

любого иностранного языка становится уже не столько процесс коммуникации, 

сколько процесс межкультурной коммуникации: «Межкультурная компетенция 

– умение общаться с представителями другой культуры, включающее 

способность к пониманию ограниченности своей собственной культуры и 

своего собственного языка, и умение переключиться при встрече с другой 

культурой на другие не только языковые, но и неязыковые нормы 

поведения»[2]. 

Между тем, следует учитывать и то обстоятельство, что воинский этикет 

представляет собой достаточно устойчивую к реформированию и каким-либо 

изменениям совокупность лексических средств и жестов. В соответствии с уже 

разработанной периодизацией в воинском речевом этикете выделяют три 

периода: царская армия (до 1917 г.), советская армия (с 1917 по 1990 гг.), 

современная армия (после 1990 г.). 

Все периоды в той или иной степени запечатлены в воинских 

приветствиях: «Здравия желаю, товарищ преподаватель!». В представленном 

примере слово «здравие» представляет собой устаревший вариант слова 

«здоровье». Это слово пришло из царской армии, а слово «товарищ» из 

советского периода становления воинского речевого этикета. Оба слова 

вызывают сложность в понимании у иностранного военнослужащего, тем 

более, их функционирование в одной фразе. И если слово «здравие» можно 

объяснить историческим развитием языка, то слово «товарищ» по отношению к 

другим языкам (например, казахскому) относится к безэквивалентной лексике. 

В воинском этикете сохранен огромный пласт культурного наследия. Через 

него раскрывается представление о лучших качествах личности русского 

офицера. 

Таким образом, воинский этикет, являющийся частью профессиональной 

лексики, может стать прекрасной основой для формирования социокультурной 

компетенции, в которой вполне закономерным представляется выделение 
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знаниевого модуля, иллюстрирующего социокультурные традиции и реалии 

конкретной военно-спортивной специальности. 

Формирование социокультурной компетенции необходимо на каждом 

занятии посредством языкового материала. Иностранный военнослужащий 

знакомится со значением слова, его фонетическим и графическим обликом, 

постигает его парадигматические особенности и синтагматические связи и 

переходит к наблюдению за функционированием слова в рамках диалогической 

речи и аутентичного текста. 

Безусловно, завершающим этапом в изучении русского языка как 

иностранного в бакалавриате является чтение аутентичных текстов, 

иллюстрирующих лучшие примеры проявления офицерской чести и 

достоинства. Таким образом, слово должно завершить свой благородной путь 

от звучания в звуке к звучанию в поступке. 

Исходя из всего вышесказанного, можно предположить, что одним из 

важнейших элементов современного обучения является построение логических, 

языковых, визуальных и звуковых цепочек, приводящих курсантов к 

закономерному выводу, к оценке реальной жизненной ситуации, к выбору 

наилучшего стиля поведения, к грамотной речи и живому общению. 
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РГУФКСМиТ 

 

Понятие «идеологема» тесно связано с идеологией, по М.М. Бахтину 

идеологема – способ репрезентации той или иной идеологии, её установок и 

идей, которые содержатся в понятиях и словосочетаниях, являющимися 

идеологемами. [1]. По мнению таких исследователей, как А.А. Ворожбитова, 

Г.Ч. Гусейнов, Г.Н. Скляревская, рассматривающих это понятие более 

конкретно, идеологема – это слово или словосочетание с политическим или 

идеологическим компонентом значения, здесь подход подразумевает 

лингвистическую составляющую [2]. Идеологемы являются одним из 

элементов идеологии, как совокупности взглядов и представлений, из которых 

складывается самосознание народа. Обладают мировоззренческой, ценностно-

ориентационной и регулятивной функциями. Само понятие содержит в себе 

социологические, философские, а также психологические аспекты, которые 

также необходимо учитывать. 

Итак, обобщая упомянутые определения, мы можем заключить, что 

идеологемы – определенные идеологические установки и идеи, транслируемые 

с помощью устойчивых фраз и словосочетаний в СМИ, создаваемые властью, с 

целью воздействия на массовое сознание граждан.  

Важным условием формирования и существования идеологемы является 

ее актуализация в пределах того или иного метаконтекста. При данном условии 

она становится идеологически значимой и обретает ценностный характер. 

Процесс актуализации в своей работе "Идеологемы и их актуализация в 

русском лексикографическом дискурсе" описывает С.А. Журавлев: 

актуализация идеологемы происходит в два этапа: первый проходит в рамках 

идеологического дискурса, благодаря этому идеологема получает свой статус, 

второй – в рамках какого-либо частного дискурса, то есть в конкретной 

реализации идеологемы, и ее взаимодействии с элементами текста. Таким 

образом, существование идеологем в медиатекстах необходимо для реализации 

их функций, в первую очередь воздействия на массовое сознание [3].  

Спорт сегодня – категория, далеко выходящая за пределы 

профессиональной физической деятельности. Спорт неразрывно связан с 

медиадискурсом, через призму которого он транслируется в обществе, а также 

взаимодействует с культурой, видоизменяется и подстраивается под 

современные тенденции. Нельзя отрицать и политического влияния на 

международную индустрию спорта. Спортивные ценности, в связи с данными 

процессами, формируются в сознании масс с помощью СМИ и медиатекстов в 

них. 
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Например, в 40-ые годы XX века, в период Второй мировой войны и 

послевоенное время все средства массовой информации, включая спортивные, 

рассказывали о военных действиях. Ярким примером являются выпуски газеты 

«Красный спорт». В выпуске № 25 1941 года выделяется заголовок: «За родину, 

за честь, за свободу!», такие понятия и материалы использовались с целью 

акцентирования внимания населения на стремлении победить и укрепления 

веры в эту победу [5]. Безусловно, тема Великой отечественной войны 

волновала каждого гражданина, но подобные побуждающие заголовки, 

транслируемые по всем информационным каналам могут воодушевлять и 

вдохновлять людей на деятельность на благо защиты своей страны, а также 

важно отметить, что таким образом спортивные издания, "Красный спорт" в 

частности, внедряли в массовое сознание идеи того, что спорт является 

неотъемлемой частью зашиты своей родины, и физическая подготовка 

позволяет должным образом отстаивать свою страну. Затем в выпуске № 20 за 

1945 год все полосы газеты посвящены победе в войне и капитуляции 

фашистской Германии, например, «С великой победой, товарищи!», «Сбылись 

слова вождя», «Красной армии слава!», «Капитуляция» [6]. Безусловно, ни одно 

СМИ не могло пропустить это событие и не упомянуть о победе, но выпуск 

спортивной газеты целиком и полностью посвященный неспортивному 

событию является показательным примером. Все это отождествление всеобщей 

победы со спортивной жизнью придает чрезвычайную политическую окраску 

спорту, конечно, это не означает, что спортивные достижения могут быть 

напрямую связаны с победой в войне, но в сознании людей определенно 

укрепляется ценность окончания войны для спортивной жизни, и, наоборот, 

участие спортивной жизни в военной деятельности. 

Обратимся к другим примерам из материалов газеты "Советский спорт" 

периода перестройки. Следует отметить характерные особенности данного 

периода для журналистики. С момента провозглашения КПСС курса на 

"перестройку" по инициативе Михаила Горбачева страна ступила на путь 

нового политического курса, что естественным образом повлекло за собой 

многочисленные и серьезные изменения, в первую очередь, внутренней 

политики. В числе таких изменений было провозглашение политики гласности, 

ставшее переломным моментом в деятельности средств массовой информации. 

Для журналистов открылось множество новых тем и информации, ранее 

бывшей под запретом. У СМИ появилась возможность и необходимость 

освещать государственную деятельность, говорить об общественных 

проблемах. Новые возможности с одной стороны, трудности – с другой, 

никогда прежде однопартийная советская журналистика не сталкивалась с 
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необходимостью объективного отражения многочисленных проблем, 

рожденных новым политическим и экономическим мышлением. На страницах 

газет и журналов, в телевизионных и радиопрограммах отражалась реальная 

жизнь с ее достижениями и противоречиями, во всем многообразии различных 

мнений и суждений. 

Провозглашение демократизации и гласности открыло перед средствами 

массовой информации возможность анализировать события и явления, 

поднимать серьезные проблемы и предлагать пути их решения. На первый план 

в СМИ выступали задачи правдивого отражения действительности, 

информированность, компетентность, профессионализм. Они стали мощным 

рычагом начавшихся преобразований, способствовали развитию 

демократизации масс, их психологической перестройке, активизации 

сознательных действий по слому административно-командной системы[4]. 

Итак, один из ярких примеров использования идеологем - это статья из 

газеты "Советский спорт" № 224 от октября 1992 г., которая озаглавлена: "Нет 

случайных шагов у президентов". В данном случае уже в заголовке содержится 

идеологема, характерная для того времени - "президент". Она знаменует в этом 

и во всех других случаях действующее устройство государства и его новый 

путь. В статье описано, как Борис Ельцин наградил трех инвалидов орденами 

"За личное мужество", совершивших марафон на колясках от Владивостока до 

Санкт-Петербурга. Особо подчеркивается, что президент впервые лично вручал 

какие-либо награды, что, безусловно, придает дополнительную положительную 

нагрузку данной идеологеме: "Космонавты приземлились – и то награды им 

вице-президент вручал". Также в этой статье используется выражение "Россия-

матушка", которое также несет в себе социально-политический смысл, и на мой 

взгляд имеет своей целью демонстрацию сближения президента с народом, 

усиление заботы о людях. Всем этим отмечается некое покровительство 

президентом спорта, неразрывная связь государственности и спортивных 

достижений. Победа приобретает особое значение, так как отмечается на 

уровне высшего руководства, таким образом, спорту снова придается 

политический аспект. 

Другим примером идеологического содержания может послужить статья 

из выпуска газеты "Советский спорт" № 237 от ноября 1992 г. под названием: 

"Ну, Америка, держись!", авторства Хутбеева Х. Сам заголовок в данном 

случае можно назвать идеологемой, создающий для читателя определенный 

настрой. Материал является анонсом предстоящего Кубка мира по вольной 

борьбе, который должен был пройти на спортивной арене в Лужниках в 

Москве, и внимание акцентируется на противостоянии российских и 
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американских борцов, соответственно читатель будет воспринимать США как 

главного соперника на данных соревнованиях. По моему мнению, это пример 

проявления советского сознания, которое идеологически было настроено 

против Америки, и, которое в первые годы после распада СССР было еще 

сильно в массах. Также в статье отмечается тот факт, что Россия впервые будет 

выступать в турнире отдельной командой, тогда как ранее выступала в составе 

сборной СНГ. Данный акцент, как и в предыдущем примере, подчеркивает 

новый самостоятельный путь страны. 

Еще одна статья, на мой взгляд, являющаяся характерным примером - 

репортаж специального корреспондента Лубковского Д. из газеты "Советский 

спорт" № 241 от ноября 1992 г. Материал имеет подзаголовок: "Еще одно 

открытие Америки", который также содержит идеологическую нагрузку, 

однако с отличным от предыдущих аксиологическим модусом. Лубковский в 

репортаже рассказывает о своей поездке в США, представляя эту страну с 

другой, неизвестной россиянину, стороны – с развитыми спортивной и 

политическими сферами. Иными словами автор позиционирует Америку, не 

как соперника и противника, а как страну возможностей, которые он 

самостоятельно попробовал использовать. Лубковский использует такие 

идеологические словосочетания как: «живой» американский футбол, 

подчеркивая плюсы неизвестной до этого игры, в числе которых динамичность; 

респектабельная «Вольво», отмечая класс и комфорт автомобиля, на котором 

спонсоры везли автора; не опозорить серп и молот, тем самым акцентируя 

внимание на том, что американцы все еще воспринимают россиян, как 

советских людей. 

В заключении можно сказать о том, что идеологическое влияние 

распространяется на все сферы жизни человека, в том числе и на спорт, и 

существует оно независимо он политического режима и государственного 

строя. Исходя из упомянутых примеров, можно сделать вывод о том, что 

прививаемое в советское время понимание того, что спорт - это мощное оружие 

на международной арене, и что существуют принципиальные соперники по 

политическим признакам не прекратило своего существования в массовом 

сознании и после распада СССР. Итак, спортивные ценности формируются 

через средства массовой информации, а власть, в свою очередь, для 

формирования необходимых ценностей использует СМИ как канал применения 

идеологических инструментов, таких, как идеологемы. 
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РГУФКСМиТ 

 

Сегодня кинематограф фактически отвечает в медиапространстве за 

дублирование реальности, за уровень жизнеподобия. Подчас усилиями 

кинематографа «вторая» реальность даже начинает парадоксально подменять 

«первую», как это было, к примеру, в случае с фильмом известного 

голливудского режиссера Барри Левинсона «Хвост виляет собакой» о военной 

кампании, прикрывающей скандальные похождения президента США. В этом 

смысле задача пристального изучения кино, как медиафеномена представляется 

чрезвычайно актуальной [1]. 

Еще на заре кинематографа многие утверждали, что кино станет 

универсальным развлечением для Вселенной, а другие говорили о том, что кино 

является универсальной школой преступления и самым большим врагом 

цивилизации, даже большим, чем алкогольный бизнес. «Универсальная школа 

преступления» и «универсальное развлечение для Вселенной». Однако так же 

не удивляет и то, в чем эти противоположные формулировки сходятся, 
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определяя чрезвычайно высокий, универсальный коммуникативный потенциал 

практически любого фильма, предназначенного для широкого проката. 

В кинематографе режиссерами, сценаристами и актерами часто 

представляются довольно неоднозначные фигуры, в том числе легенды спорта, 

известные спортсмены разных направлений. 

Возможности современного кинематографа формировании образа 

спортсмена основывается на следующих психологических механизмах[2]:  

1. Выбор идеала как части направленности личности.  

2. Эмоциональное присоединение зрителей к социально приятному факту 

победы «своих» спортсменов на мировых аренах.  

3. Формирование внутренней сопричастности зрителя к выдающимся 

достижениям социально значимых и психологически близких для него людей. 

Создание эффекта совместной деятельности и чувство сопричастности. 

4. Стимулирование интереса к событию яркому, неординарному, резко 

отличающемуся от прочих.  

5. Формирование установок на основе положительно воспринятого 

витагенного опыта (самопознание). Следование примеру значимого человека, в 

том числе и знаменитого спортсмена, задает вектор развития физического и 

духовно-нравственного развития молодежи. 

Знакомство с жизнью знаменитых спортсменов происходит в условиях 

включения их в исторический контекст, это важно для оценки значимости 

достижения спортсмена, ведь спортивные результаты менялись с течением 

времени. Важное место в фильме занимает знакомство с психологическими 

характеристиками личности спортсмена. Нравственные и волевые качества 

спортсмена, особенности характера, модели поведения в различных ситуациях 

(бытовых и спортивных), в том числе и способы преодоления трудностей, 

являются своеобразным эталоном. Особое внимание уделяется процессу 

становления спортсмена, рассматривается его социальное окружение, семья, 

школа, друзья, тренеры, повлиявшие на его самоопределение.  

В.Ф. Коротких, А.Е. Терентьев выделяют психологические 

характеристики, которые выступают определяющими при становлении великого 

спортсмена и могут служить неким образцом. Их можно условно разделить на 7 

групп [2]:  

1) мотивация к достижению лидирующих позиций в спорте и в жизни;  

2) реакция спортсмена на стрессы, травмы, отрицательно воздействующие 

события;  

3) методы и средства, при помощи которых он достиг успеха;  
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4) его стиль поведения, например, склонность к работе в группе или в 

одиночку, к спонтанному творчеству или к детальному изучению ситуации и 

соперников;  

5) ценностные ориентации, нравственные взгляды, позиции и убеждения;  

6) социально-политические аспекты формирования личности;  

7) способность использовать свои морально-психологические качества 

вне спорта, в повседневной жизни и граждански значимой деятельности.  

Эти группы факторов позволяют достаточно полно представить 

совокупность разных сторон биографии спортсмена, которые стали залогом 

успеха личности в спорте и жизни. Рассмотрение отдельных факторов в 

процессе активного знакомства с жизнью спортсмена задает вектор изучения 

феномена успеха и, тем самым помогает сформировать определенные взгляды у 

зрителя. 

Кинематограф можно по праву считать инструментом воздействия на 

аудиторию. Мощнейшим методом завладения интересом зрителей является 

яркая кинолента другого мира. Кино захватывает значительно больше, чем 

можно представить, оно выходит за пределы художественной сферы – это и есть 

причина отличия от других видов искусства [3] .  

Произведение киноискусства, подобно целостности, имеет связь с 

обширным социокультурным контекстом, который его порождает. Понимание 

кинофильма порождает определенные ассоциации, которые не вытекают из 

визуального ряда, на первый взгляд зрителя. Группа социологов заявляет, что 

подобная взаимосвязь «слова» в кинофильме с реальностью разъясняется 

особенностью языка, которым оперирует киноискусство. Киноречь – это 

отображение того, чего мы видим и слышим в реальной жизни или стремимся 

узнать вокруг себя. Зритель, увлечённый экранными образами, переживает за 

героя, равно как за свою судьбу и становится частью сюжета. Индивид 

перестает являться третьей стороной экранных событий. Теперь он активный 

участник. Более того, сюжетные события фильма вызывают у зрителя 

ассоциации, объединяющие киноматериал с реальностью, которая его окружает.  

Действительно, кинофильм, руководствуясь наиболее «безусловным» 

языком, обращаясь к посетителям кинотеатра, формирует абсолютно особенный 

вид контакта с произведением искусства. Степень вовлеченности посетителя в 

действие на экране до такой степени огромна, что необходима довольно 

большая степень интеллектуальной подготовки с целью безупречного, с точки 

зрения эстетики, восприятия, которое характеризуется конкретной ступенью 

отстранённости и анализом к воспринимаемому. Наверное, по этой причине 

ситуация, когда кинолента получает положительные отзывы от кинокритиков, 
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но при этом проваливается в прокате, является стереотипной. В силу своего 

статуса как СМК, кинематограф имеет большой потенциал влияния на 

потребителя. В особенности, если данное произведение составлено по законам 

зрелища.  

Способы воздействия на аудиторию в кинематографе [3] : 

–  напряженный сюжет; 

– яркие и запоминающиеся кадры; 

– музыка, которая подобрана под определенные моменты в кино для 

создания правильного потока мыслей и умозаключений у зрителя; 

– диалоги с запоминающимися фразами. 

Тема спорта заняла примечательное место в кинематографе. Близкие 

отношения спорта и «экрана» обусловлены одной значительной категорией, без 

которой невозможно их существование. Речь идет о категории «движение». 

Если взять за истину утверждение, что движение является базой физической 

культуры и спорта, то можно продолжить мысль – именно движение породило 

кинематограф и является его неотъемлемой характеристикой.  

Спортивный мир с целью собственной беспристрастной оценки 

первоначально требовал кинематографического подхода. Таким образом, 

образовалась своеобразная киношкола для съемок спортивного материала с 

творческими и техническими аспектами, со знаниями самого спорта и условий 

его игры. 

Для воздействия на общество создатели кинолент применяют следующие 

технологии: 

– идеализирование героев; 

– использование в фильме кадров реальных соревнований; 

– участие спортсменов в фильме для увеличения достоверности сюжета. 

По мнению создателей фильмов о спорте, герой должен отражать эпоху. В 

первоначальных идеях режиссеров была задача показать зрителю значимость 

спортсмена в соревнованиях или показать его достижения, и только потом 

узнать об общественном мнении. Затем стали стремиться к привлечению 

внимания зрителей не только к спортивным событиям киноленты, но и 

переживать за самих героев. Показ спорта на «больших экранах» - одно из 

самых интересных и увлекательных зрелищ. Кино имеет поистине большое 

количество воздействий на привлечения внимания к физической культуре и 

спорту. Киноиндустрия завоевала у зрителей признание, так как любители 

спорта, знатоки или просто поклонники определенного спортсмена получили 

возможность получать проработанный материал. 

Рассмотрим ряд фильмов о спортсменах и спорте. 
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«Бешенный бык» (Raging Bull) – кинофильм, снятый еще в 1980 году, но 

до сих пор остающийся одним из лучших образцов данного жанра. Режиссер – 

М.Скорсезе. В главной роли – знаменитый мастер, Роберт де Ниро. Также 

снимаются Джо Пеши, эти Мориати, Френк Винсент и другие. 

Прототипом для ленты стал профессиональный боксер в среднем весе, 

карьера которого приходилась на середину прошлого века. Это Джейк Ла Мотт. 

В центре фильма не только его спортивный путь, но и жизнь за пределами 

ринга. Ярко показан характер героя – его скандальность, непреклонность, 

сложности самоконтроля, даже жесткость порой (к жене, партнерам, 

менеджеру). Это в известной степени осложнило его жизнь, помешало сполна 

реализовать действительный талант спортсмена и состояться в 

профессиональном боксе на возможном для него уровне. 

«Али» (Ali) – еще один фильм о легенде бокса, снятый в 2001 году. 

Представляет биографию легендарного, всем известного Мухаммеда Али. 

Фильм интригует превосходными жизнеописаниями, переживаниями, 

сыгранными актером Уиллом Смитом, которому удалось в полной мере 

отразить характер боксера.  

В отличие от предыдущего фильма, здесь больше внимания уделено 

именно боксу – эта сторона снята высокопрофессионально и четко.  

Ярко показано, какую роль в спорте сыграл один из первых темнокожих 

спортсменов, достигших серьезных вершин. Фильм освещает начало карьеры 

Али (тогда Кассиуса Клеа), показывает его стойкость, уверенность в себе (даже 

самоуверенность порой). Представлен не только боксер, но и личность, 

приверженная исламу, борящаяся за права людей, угнетенных, а также 

страдающих от агрессивных военных действий во вьетнамской войне. 

Образ спортсмена тут – яркий, уверенный в себе человек, разделяющий 

агрессию на ринге и агрессию, угнетающую, убивающую людей. Борьба для 

Али – не только ринг, но и отстаивание прав страдающих. 

«Префонтейн» (Prefontaine) – фильм-драма, снятый в 1997 году, и 

повествующий о судьбе бегуна на средние и длинные дистанции   Стиве 

Префонтейне. Его заслуга – популяризация бега и спорта в целом, а также 

установленные им лично 7 рекордов США (дистанции 2- 10 тыс.метров). 

Однако жизнь бегуна трагично оборвалась в молодом возрасте, подарив перед 

эти радость от побед, горечь от поражений и череду событий – преодолений 

себя. Ярко показан подход спортсмена к каждому старту как к важнейшему и 

полное выкладывание на дистанциях. 

Один из последних фильмов о спортсменах – «Пеле: рождение легенды» 

(2016). Это биографическая лента об одном из самых великих, успешных и 
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известных футболистов. Наверное, нет людей, которые не знали бы это имя, но 

немногим известны факты биографии Пеле. Его путь к славе был довольно 

тернистым – выходец из бедного бразильского квартала, он всегда хотел 

заниматься футболом, в 10 лет дав себе обещание выиграть для Бразилии кубок 

чемпионата мира (после неудачной игры с Уругваем, трансляцию которой дети 

подслушивали, лежа на крыше).  

Целеустремленность Пеле восхищает: с детских лет он принялся 

тренироваться каждый день, при этом первое время не имея даже денег на 

обувь. Тогда все называли его Дикко, его мать убиралась в богатом доме, а сам 

мальчик подрабатывал чистильщиком обуви. Новое имя – от кумира, вратаря 

команды Васко. 

По мнению создателей фильмов о спорте, герой должен отражать эпоху. В 

первоначальных идеях режиссеров была задача показать зрителю значимость 

спортсмена в соревнованиях или показать его достижения, и только потом 

узнать об общественном мнении. Затем стали стремиться к привлечению 

внимания зрителей не только к спортивным событиям киноленты, но и 

переживать за самих героев. Показ спорта на «больших экранах» - одно из 

самых интересных и увлекательных зрелищ. Кино имеет поистине большое 

количество воздействий на привлечения внимания к физической культуре и 

спорту. Киноиндустрия завоевала у зрителей признание, так как любители 

спорта, знатоки или просто поклонники определенного спортсмена получили 

возможность получать проработанный материал. 

«Спорт – средство самовоспитания человека. И для художников, которые 

обращаются к спорту – это благодарнейшая область: тут можно найти и 

героические характеры, и острейшие конфликты, и драматическое напряжение 

борьбы. Казалось бы, в кино под объективом съемочной камеры все эмоции 

спортивных баталий должны предстать наиболее сконцентрировано, сильно. 

Увы. Есть недостаток, которым грешат многие фильмы о спорте. Это недоверие 

автора к самому предмету рассказа. Говоря о недоверии, я подразумеваю 

попытки приукрасить естественную драматургию и эстетику, которые всегда 

несет в себе спорт. Особенно явно чувствуется это в фильмах художественных», 

– писал известный спортивный комментатор А. Иваницкий [4] . 

Знакомство с биографиями знаменитых спортсменов происходит в 

условиях включения их в исторический контекст, это важно для оценки 

значимости достижения спортсмена, ведь спортивные результаты, менялись с 

течением времени. Важное место в изучении биографий занимает знакомство с 

психологическими характеристиками личности спортсмена. Нравственные и 

волевые качества спортсмена, особенности характера, модели поведения в 
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различных ситуациях, в том числе и способы преодоления трудностей, 

являются своеобразным эталоном. Особое внимание уделяется процессу 

становления спортсмена, рассматривается его социальное окружение, семья, 

школа, друзья, тренеры, повлиявшие на его самоопределение.  

В целом, биографические фильмы о спортсменах отличаются своим 

сюжетом, представлением героев с разных сторон, акцентированием внимания 

на его плюсах и минусах, благодаря которым зритель может проанализировать и 

переосмыслить их жизненный путь. 
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В современном мире ментальный фитнес становится все более 

популярным видом физической активности. Благодаря широкому охвату 

различной аудитории рекламой число занимающихся ментальным фитнесом 

постоянно увеличивается.  

Главной задачей продвижения новых видов активности, в том числе и 

ментального фитнеса, является постоянная популяризация направления и 

работа PR-отделов, нацеленная на повышение интереса населения к данному 

направлению, формирование положительного отношения и доверия людей, то 
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есть создание в глазах общественности положительного имиджа, высокой 

репутации и уважения к занятиям ментальным фитнесом. 

Создание положительного имиджа той или иной физической активности 

чаще всего создается при помощи медийной персонй, известной личности, 

которая увлечена данным видом физической активности.  

Медийная персона – известная личность, популярная и имеющая вес в 

широкой аудитории. 

Такой вид PR делает почву для приобретения товара или услуги более 

подготовленной. Каждый человек по своей сути является «покупателем». 

Согласно статистике, только 10% людей совершают выбор спонтанно, 

необдуманно. У человека, чье мнение сложилось заранее, в подсознании 

существует определенный образ данной фирмы, товаров, мнение о 

превосходстве их над другими аналогичными товарами. Тот же фактор 

срабатывает при выборе занятий различными видами физической активности. 

Человек выбирает вид занятий согласно рекомендациям знакомых, друзей. 

Реже выбор бывает стихийный или же на основе просмотренной рекламы [2; 4; 

5].  

Чаще всего у каждого из нас есть кумир или просто медийная персона, 

которой мы симпатизируем. У публичного человека всегда существует род 

занятий, которыми он занимается (ПЕРЕДЕЛАТЬ). Для нас мнение 

медиаперсоны является авторитетным, сознательно или бессознательно мы 

прислушиваемся к ней или интересуемся ее жизнью.  

Многие организации стремятся задействовать людей, чья внешность, 

достижения известны широкой публике.  

Как свидетельствует статистика, чаще всего привлечением знаменитостей 

к рекламе и продвижению товаров и услуг (селебритизации) пользуются 

FMCG-рекламодатели и продавцы предметов роскоши. 

Высокая популярность различного рода шоу с участием звезд только 

подчеркивают тенденцию селебритизации эфира. Селебритизация (от англ. 

celebrity – «знаменитость») – насыщенность разного рода СМИ участием звезд.  

 К услугам звезд прибегают компании, выпускающие в основном 

продукцию личного потребления: от зубной пасты и жевательной резинки до 

автомобилей и яхт. Цель таких кампаний – показать, что знаменитости, 

«известные и успешные люди», пользуются именно этими продуктами, и, 

следовательно, убедить рядовых потребителей следовать примеру звезд. 

Принято считать, что участие известного человека обеспечивает доверие 

населения к рекламе, программе, газете или журналу, радиопередаче и т.д. Но 

современный человек при выборе рода занятия опирается на мнения из 
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различных источников, поэтому точка зрения медийной персоны, в том числе и 

лидера мнений, – это лишь дополнение к основной PR-стратегии.  

Выбрать медийную персону для рекламы или продвижения вида 

физической активности нетрудно, гораздо сложнее выстроить устойчивый 

ассоциативный ряд «вид физической активности – медийная персона». 

Чаще всего PR-кампания строится на определенных этапах деятельности: 

– привлечение внимания, сарафанное радио (wordofmouth); 

– укрепление доверия и принятие нового вида физической активности; 

– привлечение новых занимающихся; 

– многократное увеличение занимающихся; 

– позиционирование лидерства; 

– демонстрация стабильности и усиления позиции. 

Медийную персону принято использовать в стратегии для привлечения 

внимания, то есть для осуществления первого этапа. Именно человек, имеющий 

авторитет у аудитории, сможет привлечь к себе внимание [1; 3]. 

Первой и одной из наиболее важных причин столь большой 

популярности ментального фитнеса во всем мире является то, что большинство 

современных звезд российской и зарубежной эстрады стали активно заниматься 

и продвигать ментальный фитнес в массы.  

Людям всегда было свойственно подражать своим кумирам, а занимаясь 

йогой, они получают прекрасный шанс не только стать немного похожим на 

любимого актера или певца, но и одновременно принести пользу своему 

организму. 

Йогой сегодня активно занимаются очень многие звезды кино и эстрады. 

Среди таких звезд можно назвать Мадонну, Стинга, Рикки Мартина, Эмму 

Уотсон, Дженифер Энистон, Роберта Дауни младшего, Рейчел МакАдамс, 

Мэттью Макконахии многих других. Свои занятия йогой актеры и музыканты 

сегодня активно освещают в блогах, в профилях социальных сетей, упоминают 

об этом в своих интервью и телевизионных шоу. Безусловно, для этого больше 

всего подходит Instagram, который предоставляет собой нативный видеоряд, а 

также имеет огромное число пользователей. Среди российских звезд, активно 

практикующих занятия йогой, можно отметить Валерию, Бориса 

Гребенщикова, Ирену Понарошку, Веру Брежневу, Ксению Собчак. 

 Многие из звезд часто подчеркивают, что именно йога дает им заряд 

бодрости, уверенности в себе, делает их тело стройным и подтянутым. Для 

многомиллионной аудитории советы и рекомендации, а главное личный пример 

знаменитостей, имеют определяющее значение при выборе одного из видов 

физической активности для своих тренировок. 
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Другой богатой на медиа-персон индустрией, которую йога не обошла 

стороной, является модельный бизнес. Адриана Лима, Даутцен Крез, Кендис 

Свейнпол, Алессандра Амброзио – вот далеко не полный список знаменитых 

моделей, увлеченных занятиями йогой. Бывший ангел Victoria’s Secret, 

Миранда Керри, рассказала, что во многом благодаря йоге смогла достичь той 

формы, в которой она пребывает до сих пор и остается одной из самых 

красивых женщин на планете. В данной сфере подобные практики чрезвычайно 

востребованы, так как для моделей тело является инструментом 

профессиональной деятельности, а хорошая физическая форма – 

необходимостью. 

Для многих молодых девушек и женщин внешняя привлекательность 

актрисы, ее прекрасная физическая форма, а также красивые спортивные 

наряды, рекламируемые ею, стали одним из определяющих факторов, 

подтолкнувших их к занятиям йогой. 

Запрещенная в советскую эпоху, йога становится все более популярной в 

России. По данным РБК, на 2015 г. число занимающихся йогой в России 

достигло 1,4 млн. человек и постоянно возрастает. Посещаемость центров 

практики йоги по сравнению с 2014 г. выросла на 15%. 

В России самым известным человеком, занимающимся йогой, является 

премьер-министр Дмитрий Медведев. Заявив в интервью журналу «Тайны 

звезд», что он умеет даже делать стойку на голове, Медведев вызвал настоящий 

фурор и всплеск энтузиазма, как у старых поклонников йоги, так и у новичков, 

решивших взять на вооружение необычную для российской традиции вид 

физической и духовной активности. 

По многочисленным видам ментального фитнеса проводятся различные 

мастер-классы и семинары с участием звезд как в области духовных практик, 

так и звезд российского шоу-бизнеса, которые так или иначе увлечены 

ментальным фитнесом. Семинары бывают различные: однодневные или 

многодневные, выездные или проводимые в центрах, лекционные или 

комбинированные занятия и т. п.  

Последнее время все большую популярность набирают йога-туры. Йога-

тур – это выездной семинар. Маршруты данной формы популяризации 

ментального фитнеса могут быть различными как в России, так и за рубежом. 

Чаще всего почитатели ментального фитнеса едут за рубеж, чтобы получить 

новый опыт и знания, усовершенствоваться. Самые популярные направления — 

это Гоа и Египет, также в последнее время становятся популярны более 

экзотические направления: Тибет, Гималаи, Бали. 
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В российском шоу-бизнесе также существуют примеры того, как 

популярные актеры отказывались от своей работы в пользу занятий йогой или 

другими восточными духовными практиками и уезжали в страны, где 

ментальный фитнес имеет большую популярность и распространение.  

Нельзя отрицать тот факт, что такие примеры нечасты среди населения 

нашей страны. 
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Одной из важных задач олимпийского движения, которое основано на 

признании огромного социального значения, гуманистической ценности 

спорта, спортивных соревнований и целенаправленной подготовки к ним для 

человека и человечества является гармоничное и всестороннее развитие 

личности. 
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Олимпийский девиз "Быстрее, выше, сильнее" ориентирует спортсменов 

на высокие спортивные достижения, рекорды, победы. Однако согласно 

философии олимпизма, которая зародилась еще в Древней Греции, атлет не 

должен стремиться к победе любой ценой. Он должен демонстрировать 

честное, благородное, рыцарское поведение в спортивных поединках, исходя из 

убеждения в том, что самое главное в этих соревнованиях – не победа над 

соперником, а собственное совершенствование, преодоление своих слабостей и 

недостатков. 

Вместе с тем в рамках олимпийского движения ставится задача, чтобы 

активные занятия спортом, участие в олимпийских соревнованиях не 

приводили к одностороннему, уродливому развитию человеческой личности, 

чтобы спортсмен-олимпиец был гармонично и всесторонне развит. Как 

минимум, такое развитие спортсмена предполагает, что он должен сочетать 

физическое совершенство, здоровье и красоту физически развитого тела с 

высоконравственными качествами – честностью, великодушием, 

бескорыстностью, демонстрируя их и в спорте. 

Задача гармоничного и всестороннего развития атлетов-олимпийцев 

(особенно в ее узком истолковании) часто упоминается при характеристике 

целей и задач олимпийского движения, в том числе в официальных документах. 

Однако в иерархии разных целей и задач этого движения приоритет обычно 

отдается не этой задаче, а каким-то другим. Ее практической реализации 

существенно препятствует целый ряд факторов: общая система ценностей, 

принятых в обществе, в которой господствует ориентация на 

узкопрофессиональное, одностороннее, а не на гармоничное и всестороннее 

развитие, преобладает стремление к достижению успеха любой ценой; 

применяемая на практике модель олимпийских соревнований, 

предусматривающая моральное и материальное поощрение главным образом (и 

наиболее ценными, значимыми призами) тех, кто показывает высокие 

результаты в определенном виде спортивной деятельности; низкий уровень 

гуманитарной подготовленности тренеров и др. Сама задача редко 

формулируется достаточно четко и определенно. 

В своем реальном поведении участники олимпийских соревнований 

обычно ориентируются на иные ценности. Не случайно поэтому, широкое 

распространение получило мнение о спортсменах, в том числе олимпийцах, как 

о физически крепких, здоровых людях, способных показывать самые высокие 

результаты в спорте, но вместе с тем имеющих ограниченный интеллект, 

низкий уровень общей и особенно духовно-нравственной культуры. Стали 

популярными взгляды о несовместимости активных занятий спортом на 
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"олимпийском уровне" с гармоничным развитием, с достижением высоких 

результатов в других видах деятельности. 

В результате выше изложенного, коллектив кафедры РМСХП им. 

В.А.Губанова разработал спортивно-развлекательную программу 

«Олимпийская миля», направленную на формирование гармонически развитой 

личности.  

Программа «Олимпийская миля» предлагает участникам проверить свои 

силы и возможности в спортивно-развлекательном путешествии не зависимо от 

возраста и уровня подготовки. Веселые конкурсы и соревнования, помогут 

стать сильным, ловким, быстрым, поверить в себя, приобрести новых друзей, 

почувствовать себя членом единой команды и т.п. 

Программа «Олимпийская миля» имеет спортивно-просветительскую 

направленность и включает в себя: 

– спортивно-театрализованный пролог по Олимпийской тематике (в 

зависимости от возраста участников и выбранной тематике, например, 

Олимпийские игры Древней Греции, Олимпийские виды спорта, Сочи -2014 и 

т.п.); 

– спортивно-развлекательные соревнования, перед которыми проводится 

для всех участников «Веселая разминка»; 

– подведение итогов соревнований, награждение, показательные 

выступления ведущих спортсменов России. 

Все участники программы «Олимпийская миля» делятся на команды по 

принципу «командообразования» (10-20чел.). Каждую команду возглавляет 

капитан – аниматор, который водит свою команду последовательно от станции 

к станции по маршрутному листу (количество станций 10-20 может быть 

больше, в зависимости от количества участников).  

Предлагаемые станции: полоса препятствий, олимпийская викторина, 

олимпийское лото, гигантский баскетбол, лыжи великаны, олимпийское родео, 

построй храм Зевса, колесо Фортуны, подвиги Геракла, сумобол, попади в цель 

(футбол), дартс, гонки на веломобилях, олимпийский талисман, гольф, 

спортивный городок (ГТО), перестрелка (2-мя или 4-мя мячами) и т.п. 

На прохождение станции отводится определенное время. Переход от 

станции к станции происходит по определенному сигналу. После прохождения 

всех станций участникам предлагается или интерактивная программа на 

трибунах или показательные выступления спортсменов, артистов разных 

жанров. В это время судейская коллегия подсчитывает результаты и выявляет 

победителей (первые 3 места) программы «Олимпийская миля». Награждение 

проводят приглашенные Олимпийские чемпионы. 
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Все участники программы «Олимпийская миля» получают 

«Свидетельство» об участии в данной программе. 

В основе предлагаемых спортивно-развлекательных соревнований лежат 

подвижные игры, как самые доступные и не требующие специальной 

подготовки. Кроме того на одной из станций будет расположен спортивный 

городок (нормы ГТО). 

Содержание конкурсов корректируется в соответствует с возрастом и 

количеством участников, местом проведения и климатическими условиями. 

Такой подход, интегрирующий в себе как теоретические знания, так и 

практические умения, а также, позволяющий проявить коммуникативные 

качества для достижения общей цели, позволяет в игровой, непринужденной 

форме решать очень важные задачи современного общества. 
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В настоящее время происходит активное взаимопроникновение идей 

информационных технологий и передовых педагогических идей и подходов, а 

обучение перестает рассматриваться только как процесс передачи знаний от 

учителя ученику. Определяющей тенденцией современного обучения является 

переход к личностно ориентированной системе образования.  

Принципы дистанционного обучения определяются как система 

исходных основных дидактических и других требований к процессу 

проектирования и обучения в системе дистанционного обучения. Она должна 

формироваться с учетом этих требований и базироваться на 

общедидактических принципах: соответствие дидактического процесса 

закономерностям учения; ведущая роль теоретических знаний; единство 

образовательной, воспитательной и развивающей функций обучения; 

стимуляция и мотивация положительного отношения обучающихся к учебе; 

соединение коллективной учебной работы с индивидуальным подходом в 

обучении; сочетание абстрактности мышления с наглядностью в обучении; 

сознательность, активность и самостоятельность обучающихся при 

руководящей роли преподавателя; системность и последовательность в 

обучении; доступность; прочность овладения содержанием обучения.  

Принцип интерактивности. 

Современные средства телекоммуникаций в дистанционном обучении 

обеспечивают более интерактивный способ обучения по сравнению с заочным 

обучением.  

Принцип стартовых знаний.  

Для эффективного обучения в системе дистанционного образования 

необходимы определенные стартовые знания и аппаратно-техническое 

обеспечение. Необходимо иметь соответствующие технические средства 

(компьютер с выходом в интернет) и обладать минимальными навыками 

работы в сети. Поэтому, чтобы эффективно обучаться необходима 

предварительная подготовка. 

Принцип самостоятельности 

Дистанционное обучение обязательно предполагает самостоятельное 

прохождение учащимися учебных курсов. Максимальная самостоятельная 

деятельность обучающегося находится в центре дистанционного обучения, что 

неоднократно подчеркивалось многими педагогами и лингводидактами. В связи 

с этим принцип самостоятельности является одним из ведущих принципов 

дистанционного обучения, так как основу такого обучения составляет активная 

самостоятельная работа студентов, и эта работа обязательно должна быть 

управляемой. В итоге студент становится не только самостоятельным, но и 
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несет двойную нагрузку и ответственность за результаты своего 

самостоятельного учебного труда. Естественно, что результативность его 

обучения иноязычному общению при такой форме полностью зависит от 

эффективности его самостоятельной учебно-познавательной деятельности.  

Принцип индивидуализации. 

Интерактивный стиль общения и оперативной связи в дистанционном 

обучении открывает возможность для индивидуализации процесса обучения. 

Преподаватель в зависимости от успехов ученика может применять гибкую, 

индивидуальную методику обучения, предлагать ему дополнительные, 

ориентированные на ученика блоки учебных материалов, ссылки на 

информационные ресурсы. Так как фактор времени становится не критичным, 

обучаемый может также выбрать свой темп изучения материала, т.е. может 

работать по индивидуальной программе, согласованной с общей программой 

курса. 

Принцип педагогической целесообразности применения средств новых 

информационных технологий. 

Этот принцип является ведущим педагогическим принципом и требует 

критической оценки каждого шага проектирования, создания и организации 

системы дистанционного обучения. Большинство образовательных 

учреждений, которые начинают внедрять технологии дистанционного 

образования, чрезмерно увлекаются такими средствами, особенно интернетом. 

Причиной этого является их привлекательные дидактические свойства, что 

иногда приводит к неправильной преимущественной ориентации на какое-то 

средство обучения. 

Необходимо также учитывать условия, в которых дистантное обучение 

иностранным языкам наиболее эффективно.  

Основным и наиболее плодотворным из них является непосредственное 

межличностное, непосредственное, «живое» общение, так как оно является 

наиболее естественным и информативным для человека способом обмена 

опытом деятельности. Лишь при таком общении преподаватель может 

использовать все каналы воздействия на обучаемого (визуальный, аудитивный 

и др.). 

Ключевая фигура в процессе обучения – это преподаватель, 

выполняющий роль непосредственного источника учебной информации.  

«Живое» общение происходит преимущественно на занятиях, поэтому 

немаловажную роль играет регулярность их проведения (в идеале – каждый 

день).  
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Обучать нужно всем видам речевой деятельности при выделении в 

качестве ведущих аудирования и говорения.  

Обучение иностранным языкам вне общения с носителями языка 

(естественно или искусственно организованного) – бессмысленно. Поэтому 

важно, во-первых, использовать на занятиях различные технические средства 

обучения, позволяющие учащимся слышать подлинную иноязычную речь 

(причем, как учебные аудио- и видеокассеты, так и неадаптированные 

художественные, документальные и анимационные фильмы иноязычных 

стран), и, во-вторых, пытаться налаживать контакты с носителями языка (на- 

пример, посредством переписки).  

Давно хорошо известно: для того, чтобы выучить иностранный язык, 

нужно владеть огромным количеством информации дидактического и 

справочного характера. Обычно роль таких накопителей информации 

выполняют словари, грамматические справочники, учебники. Все эти условия 

можно реализовать, используя дидактические возможности новых 

информационных технологий.  

 

СПОРТИВНЫЙ МЕДИАТЕКСТ КАК РЕПРЕЗЕНТАЦИЯ 

СОВРЕМЕННОЙ КУЛЬТУРНОЙ СИТУАЦИИ 

 

Люлевич И.Ю., к.п.н., доцент 

заведующая кафедрой филологии и спортивной журналистики 

РГУФКСМиТ 

 

Спорт как социокультурный феномен можно исследовать в самых разных 

аспектах, в различных областях гуманитарного научного знания. Еще в 70-х гг. 

XX в. Г. Люшен отмечал в своих работах, что хотя структурная связь спорта с 

культурой весьма часто ставится под сомнение, однако «спорт – выражение той 

социально-культурной системы, в условиях которой происходит его развитие» 

[9 С.38-39]. При этом под культурой Г.Люшен понимает "духовные нормы и 

идеальные абстракции, которые лежат в основе поведения или являются его 

результатами" и на основе этого включает в понятие культуры "ценности, 

нормы, верования и знаки, а именно – символы вербальной и невербальной 

коммуникации" [9 c. 36]. Впоследствии схожие идеи высказывали и другие 

исследователи спорта как социокультурного феномена: И.М. Быховская, Н.Н. 

Визитей, В.И. Столяров, З. Кравчик и пр. [3, 9, 13]. То есть, спорт в данной 

области научного знания рассматривается как текст массовой коммуникации, в 

котором отражаются определенные культурные коды и символы, еще важнее – 
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он одновременно рассматривается как контекст определенной культурной 

ситуации, а значит, может служить материалом для лингвокультурного и 

дискурсивного анализа в данной проблематике. 

Культуру как систему коммуникативных значений, представленных в 

кодовой форме, а текст СМИ как сферу интерпретации и управления 

различными идеологическими дискурсами, рассматривали и зарубежные, и 

отечественные исследователи (Р. Барт, Ю.М. Лотман, П. Бурдье, Ж. Бодрийар, 

Т. Ван Дейк и др.). 

Так как спорт не развивается изолированно от других социальных 

практик, а существует в отношениях взаимозависимости и взаимовлияния с 

такими важнейшими сферами человеческой жизнедеятельности, как политика, 

идеология, бизнес, шоу-бизнес, искусство и др., дискурс в сфере спорта 

отражает, в том числе, трансформации и в этих социальных сферах тоже.  

Медиатекст (текст массовой информации) в современном 

информационном обществе благодаря стремительной глобализации 

информационного пространства (или медиапространства) имеет особое 

значение для анализа социокультурной ситуации. Именно через медиатекст 

формируется в сознании индивида некая версия объективной реальности, 

конструируются мировоззренческие установки, как личностные, так и 

общественные. И.В. Рогозина представляет медиатекст как «достаточно 

подвижное, регулируемое социально-речевое образование, обеспечивающее 

решение как коммуникативных, так и иных задач, а также как инструмент 

формирования общественного мнения внутри данного социума и за его 

пределами» [11, с. 127], делая, таким образом, акцент именно на социально-

регулятивной функции СМИ как социального института.  

Способность медиа влиять на массовое и индивидуальное сознание с 

помощью интерпретаций, формируя таким образом ценностные ориентации 

социума, отмечается многими исследователями [4, 5, 10, 11]. В современной 

ситуации информационной эпохи институт медиа выступает одним из 

субъектов организации жизненного пространства человека, в том числе, его 

ценностной структуры, картины мира, мифологической ее интерпретации, 

идеологического осмысления. В разные периоды развития российского 

общества тексты массовой информации создают различные дискурсы, 

отражающие социальные и культурные знания, ценности, идентичности, 

социальные и политические действия, процессы развития материального мира. 

В свете этих теорий медиапространство предстает как широкая область 

бытования и столкновения идей, мыслей, положений социального, 
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политического, идеологического, мировоззренческого и т.п. характера. В 

полной мере это относится и к медиапространству спортивной сферы. 

Спортивное медиапространство, то есть определенная совокупность 

текстов массовой коммуникации, посвященных спортивной тематике и 

проблематике, как и любое другое медийное пространство, также продуцирует 

определенные культурные коды, вырабатывает свою систему культурных 

символов и знаков, отражающих характер ценностных ориентаций, 

идеологических установок, мифологем, стереотипов, предпочтений, моделей 

поведения, норм, идеалов и пр.  

Таким образом, спортивный медиатекст (наряду с медиатекстами прочих 

дискурсов) как инструмент репрезентации когнитивного и аксиологического, 

идеологического и мифологического в массовом сознании вносит свой вклад в 

формирование контекста современной культуры. Изменение и самого феномена 

спорта, и его позиционирования в средствах массовой информации сегодня 

демонстрирует вовлеченность спортивного медиадискурса в общий дискурс 

современной медиакультуры, определяемой в исследованиях разных ученых 

как культуры постмодернизма (П.Бурдье, Р. Барт, М. Фуко, Н. Кириллова).  

И наиболее актуальным в этом смысле является исследование 

спортивных медиатекстов, с точки зрения выявления широкого культурного 

контекста, анализа конструируемой ими спортивной реальности, ее 

идеологических и социокультурных репрезентаций и интерпретаций для поиска 

путей возможной коррекции данного образа в массовом сознании, повышения 

социокультурной значимости спорта, его социального статуса в обществе. 

Такой лингвокультурный анализ спортивных медиатекстов позволяет выявить 

не только трансформацию медийного феномена спорта, но и влияния на него 

постмодернистской культурной ситуации. 

Последние десятилетия целым рядом исследователей (И.М. Быховская, 

Н.Н. Визитей, В.И. Столяров) отмечается ряд негативных процессов 

трансформации сферы спорта: все большее его несовпадение с мифом, 

созданным Пьером де Кубертеном, о спорте как посланнике мира и дружбы; 

развенчание мифов о спорте как об идеальном мире здоровья и физического 

совершенства; крушение мифов о faire play, о спорте как сфере демонстрации 

возможностей человеческого организма; перевод соревновательности в область 

фармакологии, использование спорта как инструмента политической борьбы, 

предвыборных технологий, как идеологического состязания. Последние годы 

исследователями отмечается все большая массовизация спорта, то есть его 

«врастание» в массовую культуру, его сращение с медиа [6, 10], – все эти 
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тенденции отражаются в медиатекстах посредством репрезентаций, идеологем, 

мифологем и культурных кодов.  

Говоря о специфических для начала ХХI века чертах трансформации 

спорта как социокультурного феномена, необходимо отметить, что спорт 

находится в общем тренде тенденций развития культурной ситуации: в 

спортивной сфере также проявляются процессы глобализации 

(интернационализация, унификация, размывание территориальных и 

национальных культурных границ и т.д.), экспансия массовой культуры 

(размывание границ между «массовым» и «элитарным»), коммерциализация, 

медиатизация и пр. Спорт в средствах массовой информации превращается в 

некое гибридное сращение медиа и спортивных практик, удачно названное 

исследователями «медиаспортом» [1, 6, 10]. Медиаспорт, трансформируясь под 

влиянием медиатизации культуры, меняет формат спортивных соревнований 

для удобства эфирной сетки и рекламных пауз, изменяет стадионы под рекламу 

и шоу, сопровождающие соревнования. Даже тела спортсменов в рамках 

коммерциализированной массовой культуры становятся рекламными 

площадями или товаром (трансферты спортсменов весьма похожи на 

работорговлю, а страхование отдельных частей тела спортсмена, например, ног 

футболистов, нивелирует значимость спортивного результата как достижения 

отдельной личности).  

Чрезвычайно интересными в этой связи для исследования являются 

процессы реинтерпретации или переозначивания спортивных событий и 

процессов с учетом взаимовлияния различных видов практик, подтверждая 

таким образом слова П.Бурдье о том, что «пространство видов спорта не есть 

мир, замкнутый в себе самом. Оно включено в мир практик и потребления, в 

свою очередь структурированный и конституированный в систему» [2, с. 262]. 

Например, как считает В. Зверева, «Олимпийские игры создают национально-

патриотический дискурс, представленный в медиапространстве, с ее победами 

и поражениями» [6, с. 65]. Олимпийский медиатекст, насыщенный 

мифологемами и идеологемами, нередко воздействует на аудиторию гораздо 

эффективнее, чем политический, так как символический язык спорта 

эмоционален, образен и универсален.  

Спорт в силу своей природы легко встраивается в индустрию 

развлечения, досуга, что соответствует гедонистическим потребностям 

аудитории в культурной ситуации постмодернизма. Непредсказуемость 

результата спортивных соревнований позволяет медиа, особенно телевидению, 

выстраивать интригу по сценарным законам, а известные спортсмены легко 

приобретают имидж звезд шоу-бизнеса. СМИ создают в спорте такую же 
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мифологию звезд, как и в массовой культуре, органично встраивая их в 

неспортивный контекст, продолжая, таким образом, ряд национальных и 

идеологических репрезентаций, очень востребованных сегодня у населения 

Российского государства. Национальными героями становятся спортсмены, 

выступление которых соответствует мифологемам «российского характера», 

«русского духа» былинных героев, как например, всегда позиционировали 

СМИ А. Карелина, Ф.Емельяненко, Дм. Носова, сражавшегося за олимпийскую 

медаль со сломанной рукой. Проекция русской былинный мифологии на 

спортивные поединки заставляет воспринимать проигрыш отечественных 

спортсменов как национальное поражение, как национальный позор, даже как 

национальное унижение, потому что именно так подается в медиатекстах. 

Спортивный медиатекст все чаще даже в новостных программах 

перестает быть информационной заметкой или традиционным репортажем об 

«очках, голах, секундах», он все больше приобретает черты так называемого 

features, публицистического жанра, которому свершившееся событие, 

новостную информацию свойственно преподносить как историю человека 

(story-tailing), с элементами развлекательности. И это смешение жанров тоже 

соответствует тенденциям современной культуры, определяемой многими 

исследователями как культуры постмодерна, характеризующейся 

эклектичностью, стиранием границ и канонов, отрицанием однонаправленной 

заданности, принятием идеи многовариантности развития. Медиатекст такого 

характера (в отличии от информационно-новостного) позволяет обозначить 

позицию автора, а значит воздействовать на аудиторию, убеждая ее принять 

определенную точку зрения. Иногда развлекательность в новостном 

медиатексте (инфотейнмент) превалирует, соответствуя желаниям и 

предпочтениям части аудитории получить остросюжетные развлечения не 

только в сериалах, но и в информационных программах. 

«Инфотейнмент, утверждает Любомир Стойков, - дитя постмодернизма, 

чьи черты нашли выражение в различных сферах культуры. Постмодернистская 

ситуация в медиатексте означает смешение документального и 

художественного дискурса: реальное подвергается различным 

трансформациям, включается в условный контекст, который, в сущности, 

интереснее самой информации; более того, что она уже известна из “чистых” 

оперативных медийных каналов. Одна из особенностей постмодернистского 

медиатекста – это обстоятельство того, что он не столько отражает 

действительность, сколько ее моделирует – в полном смысле слова создает 

новую реальность, причем без угрозы санкции» [12].  
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Интертекстуальность и гипертекстовость современного 

медиапространства тоже как нельзя лучше соответствует потребности культуры 

постмодерна в создании человеческих историй и рассматривании их с самых 

разных сторон: клиповость современной культуры, ее тяготение к 

сериальности, к созданию мозаичной панорамы события реализуется и в 

бытовании медиатекстов с их открытостью, отсутствием границ, стремлением к 

соединению в некий гипертекст по принципу информационной ризомы. 

На прошлой неделе (февраль 2017) публика с замиранием сердца следила 

за ссорой выдающегося биатлониста Мартена Фуркада, многократного 

чемпиона мира, 2-кратного олимпийского чемпиона, не только со всей 

российской сборной по биатлону, но и с большой частью своих российских 

поклонников. Историю в новостных лентах и программах рассказывали все 

СМИ, не только спортивные. Это стало возможным, потому что в этом событии 

были все элементы сценарности, почти кинематографичности:  

– зачин (хорошее отношение Фуркада к России, его российский фан-

клуб);  

– завязка, начало конфликта (как поссорился Фуркад с россиянами, 

нелицеприятно отозвавшись о российском биатлонисте Логинове, ранее 

дисквалифицированном за допинг);  

– развитие действия, усугубление конфликта (неоднозначное поведение 

Фуркада на трассе по отношению к другому биатлонисту Шипулину и громкое 

заявление комментатора Д.Губерниева в прямом эфире «Мартен, ты свинья!»); 

– кульминация (уход Фуркада с пьедестала и отказ пожать руку 

Шипулину);  

– интрига – чем же закончится история (в историю вовлекаются новые 

действующие лица: российская, французская и международная федерации по 

биатлону, отечественные и международные СМИ, многочисленные 

комментаторы в социальных сетях, медийные лица: политики и чиновники, 

спортивные звезды, звезды шоу-бизнеса и пр.);  

– развязка (публичное примирение и рукопожатие Фуркада и Шипулина).  

Очень точно охарактеризовал эту медиаисторию еще один великий 

биатлонист Оле-Эйнар Бьорндален: «Было столько драмы. Это настоящий 

Голливуд» [Осмоловский Андрей. Экс-биатлонист Сергей Новиков: Как 

Фуркад сбил Логинова? Легким движением ноги.- Комсомольская правда. URL: 

http://www.kp.by/daily/26642.7/3660859/]. 

Вся эта спортивная история встраивалась в широкий культурный, 

идеологический и политический контекст информационного пространства, 

будучи растиражированной в социальных сетях, где многими пользователями 
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трактовалась не только как пример неспортивного поведения или борьбы с 

допингом, но и как проявление «русофобии» и продолжение «войны» Запада с 

Россией в политической сфере. Подводка к сюжету в Вестях недели с 

Дмитрием Киселевым от 5.02.2017 звучала так: «Российские лыжники учат 

французского Фуркада вести себя прилично, а комментатор в прямом эфире 

говорит "Фуркад, ты свинья!". Как русские с ружьями доказывают всему миру 

свою правоту» [http://russnov.ru/vesti-nedeli-s-dmitriem-kiselevym-12-02-2017/].  

Русские с ружьями, доказывающие всему миру свою правоту, – это явная 

аллюзия на исторические события второй мировой войны (солдат-

освободитель), создающая образ спорта как войны, как противостояния всему 

миру, по сути, прямой перевод спортивного дискурса в военный. Сам репортаж 

Д.Губерниева в этой новостной программе тоже напоминал о военном 

дискурсе: «боевые действия Фуркада», «сбежал с подиума», «мы, россияне, 

своих не бросаем».  

«Спринтерский вопрос. Конец войне или игра на публику?» – задается 

вопросом Чемпионат.com [https://www.championat.com/other/article-267030-

chempionat-mira-po-biatlonu-2017-vsjo-o-primirenii-shipulina-i-furkada.html], 

также интерпретируя этот конфликт как войну. 

Французский биатлонист Фуркад получил приглашение в музей 

Бородино в день взятия Парижа» анонсирует РЕН-ТВ [http://ren.tv/novosti/2017-

02-10/francuzskiy-biatlonist-furkad-poluchil-priglashenie-v-muzey-borodino-v-den], 

рассказывая о том, что депутат Государственной Думы от ЛДПР пригласил 

Фуркада посетить музей-панораму Бородинского сражения 1812 года: «Пускай 

он посмотрит Музей войны 1812 года и на ярком примере убедится, что бывает 

с теми, кто встает на пути у русских", – отметил депутат». И опять дискурс 

войны, на этот раз военно-исторический, с мифологемой непобедимости 

русского народа и напоминанием о поражении французов в войне 200-летней 

давности. 

Медиатекст формирует целый ряд традиционных для современного 

российского медиапространства мифологем (свои-чужие, русские своих не 

бросают и т.д.), но одновременно некоторые мифологемы явно разрушает 

(например, миф о миротворческой миссии спорта, миф о fair play и др.). В 

истории звучат и альтернативные мнения:  

«Магнус Юнссон: Фуркад борется за чистоту в спорте. Вперед, Мартен» 

[http://www.sovsport.ru/news/text-item/958625]! – пишет Советский спорт. 

Олимпийский чемпион, победитель и призёр чемпионатов мира по биатлону 

швед Бьорн Ферри поддержал француза Мартена Фуркада: «Я понимаю 

поведение Фуркада. Я считаю, что если ты хочешь что-то изменить, то надо не 

http://russnov.ru/vesti-nedeli-s-dmitriem-kiselevym-12-02-2017/
https://www.championat.com/other/article-267030-chempionat-mira-po-biatlonu-2017-vsjo-o-primirenii-shipulina-i-furkada.html
https://www.championat.com/other/article-267030-chempionat-mira-po-biatlonu-2017-vsjo-o-primirenii-shipulina-i-furkada.html
http://ren.tv/novosti/2017-02-10/francuzskiy-biatlonist-furkad-poluchil-priglashenie-v-muzey-borodino-v-den
http://ren.tv/novosti/2017-02-10/francuzskiy-biatlonist-furkad-poluchil-priglashenie-v-muzey-borodino-v-den
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стесняться говорить об этом вслух. Он поступает смело, открыто говоря „нет“ 

допингу. На самом деле высказать претензии глаза в глаза очень непросто, не 

уверен, что я бы смог  - приводит слова Ферри Чемпионат.com. 

[http://www.sovsport.ru/news/text-item/958625] 

Олимпийский чемпион, бывший старший тренер мужской сборной 

России Владимир Аликин: «Такое поведение не красит наших спортсменов. 

Фуркад всё делал грамотно и по правилам. …Руки не подают на пьедестале… 

Это очень некрасиво, и могут быть неприятные последствия. Господин 

Губерниев вообще Фуркада несколько раз свиньёй обозвал. Мартен, если 

узнает, вполне может и в суд подать. Результат омрачён некрасивым 

поведением наших спортсменов и комментаторов. С этим наверняка будут 

разбираться. А потом мы удивляемся, почему у нас отбирают чемпионат мира. 

Мне, допустим, стыдно. Будь я тренером, обязательно всех после этого посадил 

бы на длинную скамейку. Особенно Логинова! Его в первую очередь! Он – 

щенок по сравнению с Фуркадом! Человеку шанс дали, а он так себя ведёт — 

руки на пьедестале не подаёт», – заявил бывший тренер 

[https://www.championat.com/other/news-2712988-alikin-loginov--schenok-po-

sravneniju-s-furkadom-stydno-za-nashu-delegaciju.html]. 

И те, и другие являются частью массового сознания аудитории и 

добавляют событию множество культурных смыслов, вполне укладываясь в 

тенденции современной культурной ситуации, которая не предполагает 

«правильных», однозначных ответов, а предпочитает полифоничность мнений, 

отсутствие жестких канонов и открытость финала.  

История с Фуркадом, которая могла бы остаться в рамках дискуссии о 

спортивной этике, в силу интертекстуальности современного медиатекста 

затрагивает целый ряд других тем, внешнеполитических, идеологических, в том 

числе и такую острую и болезненную для отечественного медиапространства 

тему, как антидопинговые скандалы, что помимо политических репрезентаций 

несет и аксиологическую нагрузку: морально-этическое и ценностное 

отношение аудитории к проблеме. Сам Мартен Фуркад предстает таким 

скандальным, отчасти даже маргинальным спортсменом, готовым на поступки, 

которые в массовом сознании маркируются как минимум 

«прилично/неприлично», но при этом таким бескомпромиссным борцом за 

чистоту в спорте, и эта позиция тоже находит отклик у части аудитории. Хотя в 

современной действительности диалектичность мышления свойственна 

меньшинству, большинство продолжает делить события на хорошие и плохие, 

идеи - на правильные и неправильные, людей – на своих и чужих. 



120 

 

История, таким образом, становится частью мифологии массовой 

культуры с ее «нерасчлененностью реального и идеального, с ее обращением не 

к познанию, к вере, не к сознанию, а подсознанию, с ее растворенностью 

личности в сфере коллективно-бессознательного, синкретическим единством 

индивида и социума, что обеспечивает необходимый рекреационный 

потенциал. Отсюда - тяга массовой культуры к стереотипам, имиджам, нормам 

поведения, клише, знакам, связанным с мифологической структурой сознания и 

тяготеющим к архаическим культурным пластам» [8, с.94]. 

Спортивные медиатексты и сегодня продолжают оперировать 

привычными мифологемами, создавая (и внедряя в массовое сознание) 

привычные мифы о спорте как о посланнике мира и дружбы, как области 

благородства и гуманизма, как сферы величайших проявлений возможностей 

человеческого тела, так как мифологизация также является одним из 

инструментов постмодернистского мышления. Однако лингвокультурный и 

дискурсивный анализ медийных текстов легко выявляет иное наполнение 

спортивного дискурса: коммерциализацию, технократичность и 

«фармакологизацию» спорта, стремление удовлетворять гедонистические 

настроения аудитории не только за счет увлекательной соревновательности, 

демонстрации возможностей человеческого организма, но и за счет 

массовизации спорта, в смысле встраивания его в контекст массовой культуры 

с ее «всеядностью идей и компромиссом эстетических позиций» [7, C.5], с ее 

стремлением наделять тривиальное высокими смыслами, а над пафосом 

иронизировать. 
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существуют различные подходы к организации процесса обучения: языковой, 

речедеятельностный, социокультурный, личностно-ориентированный и другие. 

Значительный вклад в разработку теоретических основ процесса разноуровнего 

обучения учащихся внесли отечественные лингводидакты: Выготский Л.С., 

Давыдов В.В., Леонтьев А.Н., Бабанский Ю.К., Занков Л.В. В наши дни  

в разных педагогических системах продолжаются исследования в области 

разноуровнего обучения и разрабатываются конкретные приемы и способы 

совершенствования уровня иноязычной грамотности учащихся [2, 4]. 

Однако в практике обучения иностранному языку в высших военно-

учебных заведениях довольно часто возникают вопросы, связанные с 

практической значимостью разноуровневого обучения на занятиях по 

иностранному языку и его систематической реализацией в учебном процессе. 

Основная часть. Для конкретизации понятия «разноуровневое 

обучение» обратимся к словарю методических терминов. Разноуровневое 

обучение — это педагогическая технология организации учебного процесса, в 

рамках которого предполагается разный уровень усвоения учебного материала 

[1]. Разноуровневый подход выражается, прежде всего, в учёте 

психологических, лингвистических методических особенностей классических 

видов речевой деятельности: говорения, аудирования, чтения, письма; в 

обоснованном выборе приёмов и форм обучения. Такой подход требует учёта 

индивидуальных и групповых особенностей, проявляющихся в понимании, 

запоминании, усвоении языкового материала разными учащимися. 

Реализуя разноуровневый подход, преподавателю необходимо активно 

взаимодействовать с учащимися, чтобы каждый курсант учился согласно своим 

индивидуальным возможностям и особенностям [6]. В данном случае учащийся 

четко представляет себе и понимает, чего от него ждут, что он может и 

насколько он в состоянии достичь требуемого уровня иноязычной грамотности. 

Следует также говорить курсантам о том, как они учатся. Обратная связь в 

данном случае обеспечивает известную основу мотивации обучения и 

самообучения [7]. 

Для рациональной организации процесса обучения на основе 

разноуровнего подхода предлагаются следующие методические рекомендации: 

задачам и примерам. – трёхвариантные задания по степени трудности – 

облегчённый, средний и повышенный (выбор варианта предоставляется 

учащемуся); 

– общее для всей группы задание с предложением системы 

дополнительных заданий все возрастающей степени трудности; 

– индивидуальные дифференцированные задания; 
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– групповые дифференцированные задания с учётом различной 

подготовки учащихся (вариант определяет преподаватель); 

– общие практические задания с указанием минимального количества 

задач и примеров для обязательного выполнения; 

– индивидуальные групповые задания различной степени трудности по 

уже решенным 

С учетом специфики разноуровнего подхода, необходимо уделять больше 

времени отстающим курсантам, не упуская из виду сильных, создавая 

благоприятные условия для развития всех и каждого, в соответствии с их 

способностями и возможностями, особенностями их психического развития, 

характера [5].  

Не менее важно создать на занятии ситуацию успеха: 

– помочь сильному учащемуся реализовать свои возможности в более 

трудоемкой и сложной деятельности; 

– слабому – выполнить посильный объем работы [3]. 

Стоит также отметить, что признавая технологию разноуровневого 

обучения в качестве наиболее гибкого инструмента реализации учебных задач 

на занятии по иностранному языку, преподаватель как бы программирует 

определенные результаты как от каждого конкретного учащегося, как и от 

группы в целом.  

Заключение. Организация разноуровнего обучения состоит в учете 

следующих базовых положений: определение уровня языковой подготовки 

учащихся, выявление психологических особенностей курсантов и их 

способности к усвоению иностранного языка, разработка разноуровневых 

заданий с соответствующим методическим сопровождением, использование 

комплекса аудиторных и внеаудиторных форм обучения с соответствующими 

формами рубежного и итогового контроля. При этом самообучение и 

самовоспитание курсанта в уровне иноязычной грамотности является важным 

элементом разноуровнего обучения.  
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Периодическая печать, в частности общее число журналов и газет и 

динамика количества их номеров является одним из индикаторов, отражающих 

интерес общества к различным социальным явлениям и проблемам. 

Индустрия печатных СМИ страны считается высокотехнологичным 

сегментом национальной экономики, играющей важную роль в жизни 

государства и общества. И в нашей стране, и в мировом масштабе печатная 

пресса наряду с телевидением, интернетом и радио, остаётся важнейшим 

информационным носителем, а в чрезвычайных ситуациях ещё и единственно 

надёжным.  

Результаты исследования «Грамотность и обучение – 2015», 

проведённого в Великобритании в мае 2015 года компанией «Toluna», 

позволили заключить, что 69% читателей газет и 66% читателей журналов 

лучше воспринимают информацию на бумаге, а 83% предпочитают чтение 

текстов на бумажном носителе, тогда как мобильные устройства выбирали 

лишь 1,6% (1). 



125 

 

Проблема исследования заключается в необходимости сохранения 

печатных средств массовой информации как средства пропаганды физической 

культуры и спорта.   

Объект исследования – средства массовой информации. 

Предмет исследования – федеральные печатные средства массовой 

информации. 

Цель исследования – рассмотреть перспективы развития печатных 

средств массовой информации как средства пропаганды физической культуры 

и спорта. 

Задачи исследования: 

1.Охарактеризовать российский рынок печатных средств массовой 

информации в целом и в сфере физической культуры в частности. 

2.Изучить содержание федеральных печатных средств массовой 

информации, освещающих сферу физической культуры и спорта. 

Методы исследования: анализ научно-методической литературы, контент 

анализ, анализ интернет источников. 

В настоящее время кризисная ситуация на российском рынке печатных 

СМИ обострилась. Неблагополучие в первую очередь вызвано общим 

экономическим и валютно-финансовым кризисом в стране. Двукратное 

обесценивание рубля за неполных полтора года, вызвавшее резкое удорожание 

производства печатной продукции из-за роста цен на бумагу, типографские 

пластины, краски и другие полиграфические материалы, заметное сокращение 

реальных доходов и покупательной способности населения, негативно влияют 

на развитие газетно-журнального бизнеса в России и его экономические 

показатели. Сказывается и недостаточность мер государственной поддержки 

этого бизнеса, включая обременительность налогов, практически повсеместное 

сокращение в субъектах Российской Федерации количества 

специализированных точек розничных продаж периодической печатной и 

книжной продукции, рост почтовых подписных тарифов, падение у населения 

интереса к чтению. Вносит свою лепту и бурное развитие цифровых средств 

массовых коммуникаций. 

Все региональные СМИ в силу огромной географии нашей страны 

функционируют по-разному, зависят от региональных властей. Поэтому нужно 

отдавать полномочия на места, чтобы у субъектов Федерации была 

возможность поддержки СМИ в своем регионе. Особенно это касается крупных 

территорий в Сибири и на Дальнем Востоке. Кроме того, все субъекты 

Российской Федерации имеют право на собственную информационную 

политику. Однако, как показывает практика, практически во всех субъектах 
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идет сокращение финансирования областных и местных средств массовой 

информации.  

Мы проанализировали данные общего рейтинга печатных СМИ в Омске 

(2). Ни в одном названии не встречается слова «физическая культура и спорт», 

печатные издания освещают вопросы бизнеса, поиска работы, архитектуры и 

строительства (включая садовые и дачные участки), оформления интерьера, 

приобретения недвижимости и т.д.  

В связи с вышеизложенным, нами было проанализировано содержание 

федеральных печатных средств массовой информации журналы «Большой 

спорт» и «Футбол» и газеты «Советский спорт» и «Спорт экспресс», широко 

распространяемые на территории города. Эти издания занимают лидирующие 

позиции в рейтинге печатных СМИ, освещающих вопросы физической 

культуры и спорта. 

Журнал «Большой спорт» – это обзорно-аналитический ежемесячный 

глянцевый журнал о спорте, издающийся в стране с декабря 2005 года. Уделяет 

первостепенное внимание футболу, хоккею, биатлону, баскетболу. В журнале 

предоставляется информация о спортивных развлечениях, досуге и услугах, 

используется в меньшей степени пропаганда здорового образа жизни. Это 

журнал для тех, кто хочет узнать об интересных людях.  

Журнал «Футбол» является еженедельным журналом о футболе и хоккее 

с шайбой, издаётся с мая 1960 года. Основными рубриками журнала являются 

новости, интервью, репортажи, мнения. «Футбол» в основном публикует 

новости спорта. Это журнал для тех, кто интересуется футболом, где можно 

прочитать о футболистах и футбольных командах России и за рубежом. 

Газета «Советский спорт» – это ежедневная российская газета, 

долгожитель из ранее выходящих спортивных периодических изданий в 

России. В газете освещаются новости футбола, хоккея, бокса, фигурного 

катания и т.д. 

Газета «Спорт-Экспресс» – ежедневная газета о спорте, которая основана 

в 1991 году.  Рубрики газеты: футбол, хоккей, баскетбол, волейбол, теннис, 

формула 1, бокс, шахматы, хроника. Публикуется информация о спортивных 

новостях, приводятся интервью со спортсменами и функционерами в области 

спорта.  

Таким образом, в настоящее время большинство печатных СМИ 

распространяют свои электронные версии изданий в розницу и по подписке. 

Симбиоз печатных и электронных версий периодических печатных изданий со 

временем становится всё более актуальным, так как позволяет не только лучше 

доносить уникальный издательский контент до читателя, но и существенно 
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расширять аудиторию печатных брендов, позитивно влияя на экономические 

показатели их редакций. 

Анализ печатных СМИ свидетельствует, что информация о спорте 

достаточно разнообразна и охватывает все стороны спортивной жизни, начиная 

от общих представлений о спорте как об основе образа жизни, как о зрелище, 

как о бизнес-индустрии и заканчивая характеристикой видов спорта, личности 

современного спортсмена. Однако, материалы публикаций чаще носят 

констатирующий характер. В материалах очень мало рассматриваются 

проблемные места спорта и физической культуры. Отмечается тенденция к 

тому, что наряду с привычными темами на страницах печати появляются 

новые, раскрывающие экономические стороны спорта, способствующие 

перемене взглядов на саму инфраструктуру спортивного мира и др. В то же 

время такие важные темы, как детский спорт, спорт для пожилых людей, 

национальные виды спорта и некоторые другие, до сих пор остаются не 

востребованными в должной мере. 
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россиян составляет 82%. При этом каждый активный пользователь в месяц 
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тратит более пяти часов на посещение этих сервисов, просматривая в день в 

среднем около 100 постов [3]. 

И вся эта аудитория абсолютно уникальна – ее не встретишь ни на 

тематических сайтах, сайтах знакомств, страницах поисковиков. Для этих 

пользователей социальная сеть сама по себе стала воплощением этих сервисов. 

Здесь они знакомятся, общаются, читают новости, слушают музыку и смотрят 

кино, совершают покупки. 

Несмотря на то, что продвижению в социальных сетях более десяти лет, 

одной из главных проблем является то, что до сих пор отсутствуют четкие 

правила для решения этой задачи, нет подробного описания «подводных 

камней» и способов их преодоления.  

Именно от наполнения контентом групп и сообществ в социальных сетях 

зависит то, будет ли увеличиваться количество подписчиков. Сегодня 

существует более 25 инструментов работы только в социальных сетях (по И. 

Манну) [6]. Отдельно взятые они не работают – нужна сбалансированная 

стратегия для достижения целей: 

– брендинг; 

– трафик; 

– нейтрализация негатива. 

У спортивных же медиа-ресурсов в настоящее время сформировалась 

тенденция не пользоваться полным перечнем методов доступных при работе с 

социальными сетями для более эффективного взаимодействия с аудиторией.  

Яркий пример тому, сообщества в социальных сетях Интернет-рeсурсов 

Sports.ru, Championat.com и Спорт-Экспресс.  

Количество подписчиков в сообществах в социальной сети ВКонтакте 

около 400.000 у Sports.ru и Спорт-Экспресс, у Championat.com несколько 

больше – 835.000, но оно и понятно, исходя из популярности ресурса в 

Рунете.[13]  

Более 95% постов – кросс-постинг материалов с сайта, иногда одно и то 

же сообщение публикуется несколько раз. При этом у Спорт-Экспресс и 

Championat.com разнообразия контента не наблюдается. Только Sports.ru делает 

репосты других спортивных пабликов (NBA, например) [11] или публикует 

различные актуальные картинки («Год из жизни Клаудио Раньери») [10]. В 

рамках исследования мы посчитали, что посты в группах выходят в достаточно 

большом количестве – от 40 в день.  

Несмотря на достаток контента, прирост посетителей равен 0,1% в месяц. 

Учитывая тот факт, что в среднем в категории «Спорт и здоровье» количество 
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посетителей в группах Вконтакте увеличивается на 3,5%> (на основе данных 

сайта allsocial.ru), 0,1% – это очень мало [13].  

Рекомендуемая частота обновления микроблога 3-5 сообщения в день (по 

Д. Халилову), иначе пользователи начинают воспринимать это как 

назойливость и покидают сообщество [8]. 

У данных спортивных медиа-ресурсов так же есть свои 

представительства в других социальных сетях – Facebook, Twitter, YouTube, 

реже – Odnoklassniki.ru. И в отношении ведения пабликов Sports.ru, 

Championat.com и Спорт-Экспресс придерживаются одной и той же стратегии – 

более 95% - кросс-постинг с сайта. Встает логичный вопрос: с чем это связано? 

Брендинг. Учитывая то, что количество подписчиков почти не растет, то 

устоявшаяся аудитория пабликов в социальных сетях – это уже 

сформированный пласт читателей, заинтересованных в публикуемых на сайтах 

материалах. Они с брендом давно, они интересуются спортом и они заядлые 

пользователи социальных сетей, так как оттуда им проще всего получать 

интересующую их информацию. У этой аудитории имидж этих спортивных 

ресурсов давно сформирован.  

Работать над узнаваемостью с такой аудиторией сложно – они увидели 

то, что им интересно, перешли на сайт, прочитали и закрыли материал. 

Поэтому под каждым постом набирается в среднем 10-20 лайков (это при 

количестве подписчиков 400.000-800.000). Репосты собирает лишь каждая 

десятая запись, а их количество редко доходит даже до двух - записи не 

расходятся по сети и не привлекают новых подписчиков. 

Трафик. Целесообразность кросспостинга, как основной концепции 

ведении сообществ, была бы оправдана в том случае, если бы значительный 

приток трафика на сайт был из социальных сетей. Больше половины трафика 

спортивные сайты Sports.ru, Championat.com и Спорт-Экспресс получают от 

прямых переходов, остальная часть – переходы из поисковых систем и по 

ссылкам с других сайтов. Sports.ru получает из социальных сетей 8,5% трафика 

в месяц, а Championat.com и Спорт-Экспресс в два раза меньше – 3,6% и 4,0% 

соответственно [11]. Соответственно ежедневно на сайт Sports.ru из 

социальных сетей переходят около 75.000, Championat.com – 31.000, а на 

Спорт-Экспресс – 22.000 посетителей, при том велика вероятность, что каждый 

день это, в основном, одни и те же люди. Исходя из месячной аудитории сайта 

(Спорт-Экспресс – 17.000.000 посетителей, Sports.ru и Championat.com в 

среднем – 28.000.000) – 8,5%, 3,9% и 3,6% – это крайне мало. 

Нейтрализация негатива. Одним из преимуществ продвижения в 

социальных сетях является получение обратной связи. Это подразумевает более 
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глубокое взаимодействие с целевой аудиторией – возможность подписчиков 

свободно высказывать свое мнение, в том числе и негативное, принимать 

участие в дискуссиях и участвовать в опросах. Негативная информация быстро 

распространяется по сети, ее важно своевременно обнаружить и адекватно 

отреагировать.  

Неблагоприятные комментарии в сообществах данных спортивных 

ресурсов являются реакцией на публикуемые материалы, на новости о 

происходящем в мире спорта, и имидж самих изданий тут не причем. В связи с 

этим полностью отсутствует обратная связь редакций со своими читателями в 

социальных сетях. Пользователи сами комментируют, сами между собой ведут 

споры и сами же их заканчивают. Модераторы сообществ предпочитают не 

вступать в диалог с пользователями, выполняя тем самым только 

административную функцию. В нейтрализации негатива через социальные сети 

Sports.ru, Championat.com и Спорт-Экспресс не нуждаются.  

В итоге, складывается впечатление, что группы в социальных сетях 

ведутся только для того, чтобы просто «были».  

Спорт – специфичная сфера, она охватывает большое количество видов 

спорта. Любые изменения здесь происходят ежедневно и непредсказуемо 

(изменения в законодательстве, увольнение тренера, результаты игр и т.д.). 

Выбранная стратегия продвижения в социальных сетях в виде кросспостинга 

частично оправдана, однако далеко не эффективна. 

Существуют несколько правил, публикации материалов в социальных 

сетях (по исследования специалистов в сфере SMM-маркетинга компании 

«Intelsib») [7]: 

– не публиковать материалы, не относящиеся к бренду/тематике; 

– нельзя использовать один тип контента; 

– избегать избыточного количества постов. 

Два пункта из трех были нарушены, в связи с чем коэффициент полезного 

действия от ведения групп стремится к нулю. Если убрать с сайта виджеты 

социальных сетей и удалить все группы и сообщества, трафик не сильно 

изменится, по той причине, что людям придется узнавать новости через прямые 

переходы или поисковые запросы. 

Для увеличения эффекта от «присутствия» в социальных сетях 

достаточно использовать простые действенные инструменты, правильного 

можерирования сообщества: 

– создание интерактива. Увеличивает количество лайков, репостов, 

стимулирует пользователей подписываться на сообщества в социальных сетях, 

а так же сделает имидж медиа-ресурса более благоприятным в глазах 
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потребителей. Если анонс конкурса проходит в социальных сетях, а сам 

конкурс на сайте, то это позволит увеличить трафик сайта; 

– создание вирусного контента. Такой тип контента вызывает доверие, 

поскольку он не от рекламодателя. Кроме того, пользователь вовлечен в 

распространение этих материалов своим друзьям и знакомым, за счет чего 

происходит охват большего числа пользователей, изначально не настроенных 

на подписку сообщества. Это положительно влияет на узнаваемость бренда и, 

например, в зависимости от типа контента – на имидж издания, как эксперта в 

спортивной сфере; 

– партнерские программы с другими сообществами. На данный момент 

существует более 10.000.000 групп, при этом большинство из них не 

принадлежат каким-либо компаниям, а созданы и поддерживаются 

энтузиастами. Соответственно с ними проще договориться о сотрудничестве. 

Это позволит увеличить количество подписчиков в сообществах, и при 

необходимости, больше монетизировать сайт. 

Если ориентироваться на средние показатели, то при правильном подходе 

формирования информационного пространства в социальных сетях можно 

достичь следующего: 

1. При среднем приросте пользователей в группах в 3,5% в месяц, 

количество подписчиков увеличится до 150.000 в год. 

2. Увеличение дополнительной прибыли с трафика и групп в социальных 

сетях. 

3. Увеличение трафика на сайт до 10%. В российских реалиях средне 

значение колеблется от 1% до 3%, что связано с неверной стратегией ведения 

сообществ в социальных сетях. На западе у ведущих спортивных сайтов это 

значение гораздо выше (табл. 1).  

Таблица 1  

Трафик крупнейших спортивных СМИ мира,  

получаемый с социальных сетей 

Примечание.  На основе рейтинга самых популярных спортивных сайтов в мире с 

портала site-top100.ru) 

 

nba.com 5,6% 

nfl.com 6,3% 

skysports.com 7,1% 

nhl.com 8% 

fifa.com 10,1% 

news.bbc.co.uk 10,7% 

eurosport.com 16,5% 

http://nba.com/
http://nfl.com/
http://skysports.com/
http://nhl.com/
http://fifa.com/
http://news.bbc.co.uk/sport/
http://eurosport.com/
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4. Увеличению читательской аудитории и лидерство в российской 

спортивной медиа-среде. 

Но это в теории, а на практике мы видим новостные ленты, заполненные 

бесконечными сообщениями с кросспостинговыми материалами, скрытие этих 

материалов пользователями из новостных лент, и КПД от ведения групп в 

социальных сетях стремящееся к нолю. 
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ПОТРЕБНОСТЬ И КОНФЛИКТ КАК МОТИВАЦИЯ 

АКТИВНОСТИ В ЖИЗНИ И СПОРТЕ 

 

Махно С.М., старший преподаватель 

кафедры РМСХП им. В.А. Губанова  

РГУФКСМиТ 

 

Введение. Если проанализировать поведение человека в жизни и спорте, 

то мы увидим, что его поведение, и там и там, изначально конфликтно. 

Конфликт – это наличие ситуации разрыва между потребностью (желанием) 

человека и возможностью её реализации.  

Когда мы говорим о спорте, то видим, что в его основе, прежде всего, 

лежит потребность людей к здоровому образу жизни, совершенствованию и 

изучению возможностей человеческого тела, а значит и души живущей в теле.  

В спорте момент преодоления внешних (физических) или внутренних 

препятствий для достижения поставленной спортсменом цели, очевиден.  

В жизни, каждую минуту, человек имеет определённые желания: пить, 

есть, дышать, кого-то в чём-то убедить, успокоить, приласкать, любить, в чём-

то разобраться, чего-то избежать, что-то получить. Для удовлетворения своих 

желаний человеку необходимо действовать. Действия мы совершаем, потому 

что наши желания – то к чему мы стремимся, почти никогда не совпадают с 

тем, что мы имеем в реальности в данный момент, т.е. наталкиваются на 

препятствия. Все наши желания сталкиваются с препятствиями внешнего или 

внутреннего характера и требуют от нас хотя бы минимальной затраты энергии, 

физических и душевных усилий для преодоления этих препятствий.  

Для того чтобы включить свет, мы должны протянуть руку к 

выключателю. Для того чтобы утолить голод, мы должны приготовить или 

приобрести пищу. Вспомните, сколько времени требуется ребёнку в 

младенчестве, чтобы сказать первое слово, сделать первый шаг. Сколько 

времени требуется в детстве и юности, чтобы научиться читать, писать, 

овладеть навыками, какого-либо дела, профессии.  

Эту аналогию мы с лёгкостью можем проследить и в спорте. Таким 

образом, между нашим желанием – тем, чего мы хотим, и тем, что есть в 

реальности здесь и сейчас, всегда существует некоторый разрыв, конфликт, 

несоответствие, т.е. препятствие. Если этого несоответствия, пусть даже 

минимального, нет, мы пребываем в покое и действие нам не нужно. Если 

несоответствие есть, мы действуем. Это несоответствие можно сравнить с 

разомкнутыми, потерявшими равновесие чашечками весов есть и хочу, на 



134 

 

которые мы подбрасываем гирьки действий, для того чтобы уравновесить 

желаемое и действительное. До тех пор пока чашечки весов есть и хочу 

разомкнуты, мы продолжаем действовать, в тот момент, когда чашечки весов 

уравновешиваются, т.е. мы преодолеваем препятствие и получаем то чего 

хотели, предыдущее действие себя исчерпывает, возникает новое желание, 

которое мы реализуем в новом действии.  

В случае если, несмотря на все наши усилия, чашечки весов не 

уравновешиваются, и мы не можем получить то чего хотим, мы делаем оценку 

сложившейся ситуации и либо меняем план действий для достижения цели, 

либо вообще отказываемся от цели, если понимаем, что она недостижима.  

По утверждению психологов, всякая деятельность человека рождается 

определённой потребностью и стремлением к её удовлетворению.  

Потребность – это состояние нужды, недостатка, в чём-либо 

необходимом для жизнеобеспечения и существования человеческой личности.  

Именно потребность, сталкиваясь с препятствиями, провоцирует наши 

действия и эмоции. Потребность рождает действия. Удовлетворение или 

неудовлетворение потребности в процессе действия рождает эмоции, 

положительные, если наши действия, преодолевая препятствия, приближают к 

удовлетворению потребности, и отрицательные, если потребность не 

удовлетворяется.  

Чем острее потребность, чем сложнее препятствия и действия по их 

преодолению, тем острее и напряжённей эмоции. И, напротив, чем яснее  

и ближе цель, чем проще препятствия, чем меньше усилий мы 

затрачиваем для их преодоления, тем слабее эмоции. 

Если внимательно всмотреться в наши потребности и самые абстрактные 

представления и мечты человека о счастье, то мы увидим, что все они имеют 

предметное и материальное выражение и живут в нашем сознании в образе 

некой конкретно-чувственной картинки (представления), к материализации 

которой в реальности мы стремимся. Мечты о любви и семейном счастье; 

потребность в благополучии и безопасности; желание успеха и самореализации, 

в какой-либо деятельности, включая спорт, связываются в нашем сознании с 

конкретными объектами и моделями поведения, при помощи которых мы 

можем устранить препятствия и воплотить желания в действительность.  

Хочу любить и быть любимым (или любимой) – связывается с 

определённым представлением о человеке, определенным поведением в адрес 

этого человека, и определённым, отношением и поведением этого человека в 

наш адрес. «Хочу успеха в спорте», «хочу благополучия», «хочу чему-то 

научиться», и беспрерывная последовательность других «хочу», несут в себе 
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зачатки плана действий по превращению абстрактного «хочу» в реальный 

материально ощутимый результат и устранению всего, что этому мешает.  

По сути, перевод желания в реальность, есть перевод психического в 

физическое, внутреннего во внешнее, абстрактного в предметное.  

Это похоже на строительство дома, который сначала жил в мечтах и 

проектах, а потом превратился в реальность. Таким образом, желание, 

препятствие и действие, всё имеет материальное выражение, либо в нашем 

воображении, либо в действительности. «Хочу хорошо выглядеть на 

спортивной арене», живет в нашем сознании в образе конкретного 

материального представления о том, как мы должны выглядеть на арене.  

«Хочу определённого достижения и результата в спорте», живёт в 

нашем сознании в образе того что мы называем этим результатом. 

Так же с препятствием. Всё что противодействует нашему «хочу», имеет 

материальное выражение, и именно с этим материальным проявлением 

препятствия мы вступаем в контакт и взаимодействие. «Хочу идеально 

выполнить упражнение», сталкивается с материальным проявлением неумения 

или неуверенности выполнить это упражнение, и мы переделываем его в 

уверенность и умение. « Хочу определённого достижения и результата в 

спорте», сталкивается с противоречащими моему «хочу» физическими и 

внутренними препятствиями и я преодолеваю их, то есть переделываю их 

своим поведением и действиями в то, что не мешает, а напротив помогает, 

достижению спортивного результата. 

Вывод. Таким образом, умение увидеть материальную сторону 

потребности, за внутренним проявлением психики её физическое выражение в 

предметном мире и человеческом поведении, переводит нас из сферы 

абстракции в сферу конкретики, которой можно управлять, так же, как 

скульптор управляет своим материалом, а спортсмен духом и телом для 

достижения результата. У человека возникает желание, которое связывается в 

сознании с внешним или внутренним объектом, при помощи которого он может 

удовлетворить своё желание. Препятствия которые мы преодолеваем для того 

чтобы удовлетворить желание становятся промежуточными объектами с 

которыми мы взаимодействуем в процессе достижения цели. В зависимости от 

характера цели и препятствия, включается тот или иной вид внимания и 

действия.  

Таким образом, беспрерывная линия сменяющих друг друга желаний, 

переплетённых с беспрерывной линией сменяющих друг друга препятствий и 

действий, является единым психофизическим процессом, который составляет 

основу человеческого поведения в жизни и спорте.  
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Естественно, что приведённая модель не исчерпывает всей сложности и 

полноты человеческой жизни. Кроме сказанного, важно отметить, что в 

указанной модели отсутствует важнейший элемент нашей жизни – наше 

прошлое, из которого вытекают все реакции на настоящее, ведь именно наше 

прошлое, с его опытом, системой ценностей, приоритетов и установок, 

определяет нашу личность, её отношение к миру, а значит и действия, которые 

вытекают из этого отношения в жизни и спорте. 
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РГУФКСМиТ 

 

Celebrity-марктеинг – это вовлечение в PR-кампанию знаменитостей. 

Подобный вид маркетинга появился на Западе еще в 90-х годах прошлого века 

и сразу же приобрел популярность. В России в настоящее время он не теряет 

актуальности, а только набирает обороты.  

Знаменитости в рекламе всегда способствовали отличным продажам. 

Презентация продукта совместно с амбассадором бренда является одним из 

самых быстрых и легких способом закрепить его в сознании аудитории, но при 

этом и довольно дорогостоящим. Посредством сelebrity-маркетинга решается 

целый ряд задач: формирование имиджа, рост уровня осведомленности, 

повышение лояльности и увеличение продаж.  
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Эффективность celebrity-маркетинга подтверждают многочисленные 

исследования. Эксперты отметили положительное влияние известных персон 

на поведение аудитории, проявляющееся в заимствовании привычек, стилей и 

даже образа жизни в целом. О положительном влиянии воспринятого в рекламе 

имиджа знаменитости при решении о покупке говорят Голдсмит, Лафферти и 

Ньюэлл. Американский исследователь Говард показал в своей работе, что по 

статистике в США женщины более отзывчивы к рекламе со знаменитостями 

(20%), чем мужчины (16%). Фрейзер и Браун изучали, как потребители 

ассоциируют себя со знаменитостями, и как это влияет на их личную жизнь. 

Они установили, что люди внедряют в свою жизнь ценности и модели 

поведения, воспринятые у звезд, которыми они восхищаются.  

Участвовать в PR-кампании может известный актер, музыкант, экс-

политик, спортсмен или даже мультипликационный персонаж. Им не 

обязательно быть международными суперзвездами – важно, чтобы личность 

имела влияние на целевую группу. Например, известный сноубордист может 

быть не знаком широкой массе людей, но для таргетированной аудитории он 

будет лучшим лидером мнения. Основным правилом выбора кандидатуры на 

роль лица рекламной или PR-кампании по мнению практиков является близость 

концепции этой персоны концепции самого продукта. От этого зависит, 

получится ли у знаменитости донести ключевые сообщения до целевой 

аудитории. Помимо уместности, степени известности и авторитетности для 

потенциальных потребителей при выборе стоит обратить внимание на 

репутацию. Следовательно, перед утверждением знаменитости на роль 

амбассадора необходимо провести исследование методом фокус-группы. 

Статус обладателя всех трофеев мира нисколько не гарантирует 

эффективного продвижения какого-либо бренда, а на первый взгляд 

неприемлемая скандальная ситуация может заметно повысить имиджевые KPI 

личности и быть полезной при продвижении продукта (как, например, было в 

случае с Марией Шараповой, лояльность к которой после допингового 

скандала только возросла). Помимо профессиональных качеств, знаменитость 

должна обладать высоким уровнем медийности, а также харизмой.  

В России нет принятой системы оценки релевантности той или иной 

персоны на роль амбассадора: многие организации основываются на 

субъективном восприятии или же эмоциях. Тем не менее, зарубежные 

специалисты выработали ряд методов.  

Главным способом выбора знаменитости для продвижения продукта 

является разработанный в 2006 году Индекс популярности Celebrity DBI 

(Davie-Brown Index) – глобальное исследование, которое количественно и 
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квалифицирует восприятие аудитории о знаменитостях. Этот показатель 

помогает в выборе наиболее релевантной персоны. Основан Celebrity DBI на 

анализе восьми атрибутов: узнаваемость, привлекательность, осведомленность, 

одобрение, трендсеттер, доверие, влияние и идентификация. При этом, 60% 

приходится на показатель узнаваемости, а 40% на остальные атрибуты [2,4] . 

Помимо обращения к Celebrity DBI при планировании можно провести 

собственное исследования, основываясь на комплексе действий под названием 

FRED. В первую очередь он используется для оценки сильных и слабых сторон 

кампании. В аббревиатуру заключены следующие понятия:  

– Famillarity (знание). Чем больше знаменитость знакома аудитории, тем 

эффективнее будет ее приглашение в рекламу. Как уже было сказано, 

малоизвестные личности приглашаются для продвижения целевых продуктов. 

Что, кстати, уместно в сфере спорта;  

– Relevance (уместность). Маркетологи стремятся создать наибольшее 

соответствие между человеком и рекламируемым им продуктом;  

– Esteem (уважение). Продвижение напрямую зависит от репутации 

звезды. Чем больше достоинств у личности, тем весомее и доверительнее будет 

его предложение; 

– Differentiation (дифференциация). На рекламном рынке наблюдается 

жесткая конкуренция, иногда трудно отличить один продукт от другого. 

Поэтому при поиске знаменитости и написании стратегии продвижения стоит 

искать свой уникальный путь [3] . 

Как правило, в celebrity-маркетинге часто делается выбор в пользу 

команды знаменитостей вместо единственной персоны. Связано это с тем, что 

подобное продвижение имеет некоторые риски, например, в виде попадания 

звезды в скандальную историю или же падения результатов. Этот фактор тоже 

следует учитывать при подборе кандидатов на роль амбассадоров [1] . 

Для СМИ участие звезд в PR-кампании является очередным 

информационном поводом, поэтому воздействие на аудиторию в случае с 

сelebrity-маркетингом происходит с нескольких сторон. По мнению практиков, 

достаточно эффективно как привлечение звезд к участию в презентациях и 

пресс-конференциях, так и комментарии знаменитостей в статьях, 

посвященных определенной теме. Известная личность при продвижении может 

выполнять широкий ряд активностей: присутствие в наружной рекламе, 

участие в видеороликах, фотосессиях, публикация информации о продукте на 

личных аккаунтах в социальных сетях, где ее увидит до нескольких миллионов 

человек. Так быстрым способом реализуется концепция повышения 

узнаваемости бренда [5] .  



139 

 

Практически ни одно спортивное соревнование, какого масштаба бы оно 

ни было, не обходится без привлечения знаменитостей. Как правило, для 

продвижения привлекаются спортсмены собственного коллектива, если речь 

идет о командных турнирах. В других же случаях к PR-кампании привлекаются 

не только звезды спорта, но и шоу-бизнеса, журналистики и т. п.  

Ярким примером включения знаменитостей в PR-программу спортивных 

мероприятий является Национальная футбольная лига США. Каждый год 

организаторы приглашают звезд мировой величины для выступления в 

перерыве финальной игры – Супербоула. В 2017 г. концерт доверили одной 

исполнительнице   Леди Гага, шоу которой впечатлило зрителей не меньше 

самого матча.  

В российском опыте celebrity-маркетинг активно использовался при 

продвижении Олимпийских игр в Сочи: эстафета олимпийского огня «Сочи 

2014» стала самой масштабной за всю историю игр. Открылась она 7 октября 

2013 г., участие в ней приняли около 14 тысяч факелоносцев, среди которых 

были актеры, политики, спортсмены – Светлана Хоркина, Анастасия Давыдова, 

Князь Монако Альбер, Владислав Третьяк и другие. Разноплановая 

направленность деятельности послов связана с необходимостью охвата 

максимально широкой аудитории, с чем факелоносцы справились.  

Технологии celebrity-маркетинга используются при продвижении 

проектов разного типа, в том числе нацеленных на продвижение не связанного 

с тематикой спорта бренда. Например, Международный проект KFC BATTLE, 

продвигающий идеи активного образа жизни. Первичной целевой аудиторией 

проекта является молодежь в возрасте от 14 до 22 лет, поэтому согласно их 

предпочтениям были выбраны кандидаты на роль амбассадоров – футболист 

Роман Широков, баскетболист Тимофей Мозгов, популярные исполнители Егор 

Крид и L’One, блогер Саша Спилберг, танцор Ильшат Шабаев.  

В некоторых случаях использование технологий celebrity-маркетинга не 

оправдывает ожиданий. Такое направление применяли организаторы Гонки 

ГТО «Путь домой». В продвижении проекта были задействованы звезды спорта 

и шоу-бизнеса, такие, как телеведущая Виктория Лопырева, актриса и депутат 

Государственной Думы Мария Кожевникова, кикбоксеры Бату Хасиков и 

Владимир Минеев, фигуристка Ирина Слуцкая. Несмотря на яркий список 

имен, KPI не был достигнут: участников было привлечено меньше, чем 

ожидали. Причиной стало несоответствие некоторых послов целевой аудитории 

проекта и отсутвие разнообразия каналов информирования. Тем не менее, 

знаменитости способствовали привлечению на мероприятие СМИ. 
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Как уже было сказано, важным моментом при подборе кандидатур на 

роль амбассадоров является соответствие их образа концепции проекта. В 

противном случае аудитория может негативно воспринять эту знаменитость, а 

вместе с ней и весь проект в целом. Подобная ситуация сложилась с III 

Всемирными военными играми в Сочи. Наряду с такими личностями, как Елена 

Исинбаева, Дмитрий Саутин, Светалана Хоркина, послом турнира стал Михаил 

Галустян. Несмотря на то, что шоумен является президентом Федерации 

военно-тактических игр России, аудиторией он в первую очередь 

воспринимается как юморист и комедийный актер. В связи с этим его 

кандидатура была встречена довольно неоднозначно.  

Таким образом, мы выявили ряд особенностей, которые следует 

учитывать при привлечении знаменитостей к PR-кампании мероприятия: 

1. Celebrity-маркетинг гарантирует оперативную реакцию аудитории.  

2. Подбор кандидатов на роль амбассадора проекта должен проводиться 

путем исследований, в том числе проведением фокус-групп, а не субъективным 

мнением специалистов. 

3. Убеждения и принципы знаменитости в повседневной жизни должны 

совпадать с концепцией проекта.  

4. В случае выбора спортсмена в качестве амбассадора стоит учитывать 

риски в виде плохих результатов его команды. 

5. Все детали сотрудничества должны быть прописаны в договоре, 

который заключается при сотрудничестве. 

6. Наиболее оптимальные виды активностей сelebrity-маркетинга: 

привлечение звезд к участию в презентациях и пресс-конференциях, 

комментарии знаменитостей в СМИ. 
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РГУФКСМиТ 

 

Сегодня во всем мире различные PR-инструменты и технологии активно 

используются во всех сферах деятельности человека и служат для достижения 

значительного спектра целей, в числе которых — управление кризисными 

ситуациями. Уровень развития сферы физической культуры и спорта в стране 

зачастую зависит от того, как представители данной области справляются с 

проблемами, которые способны подорвать систему изнутри. Учитывая это, 

становится очевидной значимость осуществления направленной PR-

деятельности. Данная работа посвящена изучению одного из основных 

инструментов связей с общественностью в условиях кризиса — PR-текста. 

Целью данного исследования – выявление эффективности PR-текста 

как инструмента публичных коммуникаций во время кризисных ситуаций в 

сфере спорта. 

Для написания работы были проанализированы научные труды 

специалистов в области PR Гавра Д.П., Тульчинского Г.Л. и Лукашенко М.А., 

которые дают полное представление об инструментах PR-деятельности, а также 

их использовании в различных ситуациях. Благодаря изучению статей 

Кривоносова А.Д. и других авторов удалось рассмотреть понятие PR-текст, 

определить его виды и обозначить их место в системе публичных 

коммуникаций.  

Конец прошлого столетия ознаменовался развитием и формированием 

новой информационной среды, что привело к становлению системы активных 

публичных коммуникаций, одним из инструментов которых является PR-текст 

[1].
 
Он способствует приращению паблицитного капитала базисного PR-

субъекта, обладающее скрытым (или реже – прямым) авторством, 

http://smallbusiness.chron.com/five-advantages-using-celebrities-advertising-34394.html
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предназначенный для внешней или внутренней общественности. Основными 

видами PR-текста являются пресс-релиз, приглашение, факт-лист, заявление для 

СМИ, байлайнер, имиджевая статья, имиджевое интервью и публичное 

выступление [2]. 

PR-текст является одним из главных инструментов создания и 

поддержания имиджевого капитала. Он может защитить имидж конкретного 

лица или организации во время кризисных ситуаций, предотвратить их или 

исправить возникшее положение [4].
 
Среди основных видов кризисов в сфере 

ФКиС можно выделить: плохие результаты спортсменов и команд на крупных 

соревнованиях, агрессивное поведение болельщиков, допинг-скандалы, срыв 

проведения спортивных мероприятий, скандальное поведение спортсменов и 

тренеров, проблемы с финансированием организации и т. д.  

Для написания данной работы были изучены примеры поведения 

спортсменов и официальных представителей спортивных организаций во время 

допинг-скандалов. Сразу стоит отметить, что зарубежом PR-тексты и другие 

инструменты связей с общественностью используются гораздо чаще, нежели в 

нашей стране. 

В 2012 г. прогремел один из самых громких допинг-скандалов за всю 

историю спорта — в применении запрещенных препаратов был обвинен 

знаменитый американский велогонщик Лэнс Армстронг. Спустя несколько 

месяцев спортсмен сам пригласил на беседу знаменитую телеведущую Опру 

Уинфри и во время интервью чистосердечно признался в том, что он применял 

допинг-препараты на протяжении всей своей карьеры, начиная с 1998 года. 

Позже в распоряжении британской газеты “The Independent” появилось письмо, 

которое пришло на почту Армстронга от анонимного PR-специалиста, 

предлагающего велогонщику строго следовать данным рекомендациям:  

1) в первые месяцы раздавать интервью всем желающим, отвечать на 

любые провокационные вопросы: «журналисты хотят знать плохого 

Армстронга, так пусть знают о нем все»;  

2) затем «залечь на дно на несколько месяцев»;  

3) позже должен подействовать «эффект Профьюмо», названный по 

имени скандального британского политика, который очистил свое имя с 

помощью благотворительности. Стоит отметить, что велогонщик начал 

действовать именно по этому сценарию: на данный момент пресса все меньше 

говорит о допинговом прошлом спортсмена, и все больше о его человеческом 

великодушии. Армстронга со временем стали допускать на благотворительные 

соревнования, а недавно был отменен запрет на участие экс-атлета в 

региональных спортивных мероприятиях.  
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В 2016 г. удар по репутации получила Федерация лыжных видов спорта 

Норвегии (Norges Skiforbund): на применении допинга попались лидеры 

сборной — лыжники Мартин Йонсруд Сундбю и Тереза Йохауг. Несмотря на 

серьезные обвинения со стороны антидопинговых организаций, Сундбю был 

дисквалифицирован всего на восемь недель, а Йохауг — на 14 месяцев. 

Различные спортсмены и представители других лыжных федераций постоянно 

говорят о том, что они верят в невиновность норвежцев. Все это благодаря 

грамотно выстроенной PR-работе: 

 1) после обвинений федерация созвала пресс-конференции по обоим 

случаям, на которых лыжники выступили с официальными заявлениями;  

2) позже были опубликованы подробные детали дел;  

3) лыжники и Norges Skiforbund по ходу расследования постоянно 

контактировали с печатными СМИ и телевидением, давали развернутые 

интервью; 4) Сундбю подписал общую петицию лыжников к Международной 

федерации лыжного спорта (FIS) с требованием ужесточить наказание за 

допинг и рассказал об этом СМИ.  

Российский спорт в последнее время испытывает серьезные проблемы из-

за непрерывных допинг-скандалов. Вышеперечисленные примеры доказывают, 

что использование PR-текстов и других инструментов связей с 

общественностью может помочь исправить данное положение. Нельзя не 

подчеркнуть, что по большому счету момент уже был упущен: верную 

публичную коммуникацию нужно было выстраивать сразу после первых 

сообщений о допинге российских спортсменов.  

МОК и МПК до сих пор упрекают российскую сторону в том, что не 

было сделано ни одного официального заявления для СМИ и мировых 

организаций о своей позиции относительно всех пунктов доклада Ричарда 

Макларена. Кроме того, спортсмены, пойманные на применении запрещенных 

веществ, свою вину полностью отрицают или же «хранят молчание» 

(исключение — теннисистка Мария Шарапова), а официальные лица критично 

отзываются о любых обвинениях в свой адрес, но не приводят обратных 

доказательств. Например, выступления вице-премьера РФ по вопросам спорта, 

туризма и молодежной политики Виталия Мутко выстроены с использованием 

эмотивной составляющей. Экс-министр спорта России постоянно 

подчеркивает, что «за этим стоит абсолютная политика», «сложно что-то 

противопоставить заявлениям, похожим на пропаганду», «у нас 

добропорядочные спортсмены», «пусть авторы немецких и американских 

фильмов сначала в своих странах разберутся с допингом» и т. д., добавляя, что 

определенная работа в этом направлении ведется. Таким образом, происходит 
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подмена целеполагания: подобные публичные заявления эффективно 

воздействуют на внутреннюю аудиторию (российских спортсменов, тренеров и 

болельщиков), но мешают выстраивать конструктивную коммуникацию с 

международными федерациями, от которых зависит итоговое решение по 

российским атлетам. 

Олимпийский комитет России во главе с Александром Жуковым выбрал 

иную позицию: ОКР старается следить за выполнением всех требований МОК, 

а также признает наличие проблемы допинга в нашей стране, но отрицает 

причастность к этому государственного аппарата [5]. Во всех официальных 

заявлениях и документах организации отмечается, что «необходимо 

внимательно изучить все случаи нарушений», «наша позиция – непримиримая 

борьба с допингом» и «мы открыты к любой форме сотрудничества с МОК и 

ВАДА». На официальном сайте организации редко в форме отчетов или 

официальных заявлений членов ОКР публикуется информация относительно 

работы по восстановлению в правах РУСАДА, различных спортивных 

федераций и т. д. Но количество и качество данных публикаций несопоставимо 

с масштабами проблемы.  

В мае 2016 года появилась информация о том, что российская сторона 

обратилась к американскому PR-агентству Burson-Marsteller с просьбой 

сформулировать стратегию выхода из данного кризиса. Именно после этого 

российские атлеты и официальные представители спортивных организаций 

стали чаще выходить на контакт со СМИ. Однако в целом ситуация все еще 

находится в глубоком кризисе. С официальными заявлениями перед 

международными организациями в основном выступает только руководитель 

независимой комиссии РФ Виталий Смирнов. Он уже несколько раз общался с 

самим Маклареном и членами его комиссии, а также давал свои комментарии 

журналистам CNN, The Telegraph и других иностранных СМИ [6]. Из-за 

отсутствия подобных действий со стороны других официальных лиц и 

обвиняемых российских спорсменов, Смирнов в глазах мировой 

общественности выглядит единственным борцом с существующей допинговой 

проблемой, в то время как все остальные — создателями и соучастниками 

государственной системы сокрытия допинга. 

Важность использования PR-текстов в работе по устранению последствий 

подобных скандалов, а также правильность составления таких материалов, 

трудно переоценить. Мировой опыт показывает, что публичные коммуникации 

обвиняемых спортсменов и официальных лиц с общественностью приводят к 

тому, что СМИ перестают искать другую информацию по данной теме и 

постепенно теряют интерес к этой ситуации. Возникшие в России допинг-
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скандалы отражают не только фармакологические и законодательные проблемы 

в данной области, но и отсутствие необходимой PR-поддержки. Недостаток 

официальной информации порождает интерес со стороны общественности [3]. 

Именно из-за этого были выпущены фильмы ARD, а также многочисленные 

разоблачительные статьи The New York Times о допинге в российском спорте.  

Доля спортивных организаций, где PR не применяется и не используется 

для реализации своих целей, все же остается достаточно весомой. Учитывая все 

проблемы в российском спорте, в числе которых главенствует непростая 

допинг-ситуация, различные виды PR-текстов (официальные заявления для 

СМИ, пресс-релизы, имиджевые статьи и интервью, публичные выступления) 

должны применяться как можно чаще. Никаких ограничений, помимо 

отсутствия собственного понимания необходимости такой PR-работы, нет, 

поэтому развитие PR в этом направлении в настоящем и будущем 

представляется возможным.  
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В последнем столетии появился ряд исследований образования новых 

лексических единиц неморфологическим путем, в которых выбор признаков 

для переосмысления лежит на виду. Это и внешний вид головы и ее функции 

как органа мышления. Основную роль здесь играет восприятие работы мозга 

как деятельности. Являясь же вместилищем мозга, голова воспринимается как 

своего рода тара. Отсюда метафоры Gehirnkasten, Griitzkasten, Himkasten, 

Verstandskasten, Karton и т.п. По внешнему виду и местоположению голова 

характеризуется как Birne, Dach, Deckel, Giebel, Globus, Kohlrabi, Kirbis, Rube, 

Keks, NuB, Tomate, Wirsing и др. 

Если основная масса коллоквиальной метафоризированной лексики 

содержит в своем значении уничижительную коннотацию, что в 

лексикосемантическом поле «голова человека» есть метафора положительной и 

даже высокой оценочное . Это Gedankengenerator, Gedankenkondensator, Batterie 

и др. Само собой разумеется, что, являясь своего рода омонимичной формой, 

однословная метафора требует для своей реализации контекст, в котором члены 

сочетания выступают только в одном предложенном значении, уточняя то 

слово, которое несет двойное значение – метафору. Иногда же метафора не 

окрашивается одним образом, а реализует несколько образов, связанных между 

собой единым, центральным, стержневым стволом. Такая метафора называется 

развернутой. Так, человека невысокого роста называют eine halbe Portion или 

ein abgebrochener Riese. Стержневыми словами являются в обоих случаях мета-

форы существительные. Связь дополнительных образов с центральными можно 

назвать, как считает И.Р. Гальперин, метонимическими связями развернутой 

метафоры [1]. 

Создание новых слов и значений путем метафоры, процесс не простой, в 

нем есть стадия промежуточности. Нового слова еще нет, но уже употребление 

стало привычным, начинает входить в норму. Появляется «языковая» метафора 

в отличие от «речевой», которую называют еще «поэтической». Речевая 

метафора обычно оригинальна, свежа, а языковая приобретает признаки 

штампованности [4]. 
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Метафоризация и метонимизация приводят, в конечном счете, к созданию 

нового понятийного инвентаря на основе ассоциативных связей, сквозь кото-

рые окружающая действительность, воспринимаемая сознанием, воплощается в 

языковой форме. Она принимает, таким образом, участие в создании языковой 

картины мира, которая навязывает носителю языка специфический взгляд на 

мир, присущий данному национально-культурному социуму, взгляд, 

являющийся результатом того, что метафора и метонимия вплетаются в 

концептуальную систему отражения мира, «окрашивает» ее в соответствии с 

национально-культурными традициями и самой способностью языка называть 

невидимый мир тем или иным способом» [5]. 

Базовые для метафоры и метонимии ассоциации представляют субъекту 

речи широкий спектр для интерпретации обозначаемого и для отображения 

любого количества «оттенков» смысла. Создавая мощные ассоциативные поля 

с помощью ограниченного количества средств выразительности, метафора и 

метонимия служат средством получения нового значения, возникающего в ре-

зультате взаимодействия трех составляющих успеха: мышления, действитель-

ности и языка как средства выражения мыслей о мире в коммуникации, 

получающего языковую окраску в виде различного рода более или менее 

устойчивых коннотаций, которые указывают на языковой источник 

формирования гносеологического образа, «прикрепляя» его тем самым к 

данному языку [2, 3]. 

Такой лингвологический взгляд на метафору и метонимию не возможен 

без участия в их создании человека, творца метафоры и метонимии, который и 

позволяет синтезировать в них их этническую, социо- и психолингвистическую 

стороны, как результат синтеза конкретного и абстрактного, логику первого и 

второго порядка, гипотетичность и реальность, репродуктивно-ассоциативное и 

творческое (креативное) мышление. Таким образом, вслед за В.Н. Телией мы 

рассматриваем метафору, а с нею и метонимию, как модель 

смыслопреобразования [6, 7]. Человек использует при создании метафоры и 

метонимии уже существующие понятия, поэтому мы можем говорить о 

вторичной номинации каких-то объектов окружающей действительности. 

Занимаясь проблемами метафоры и метонимии, причем последней в 

меньшей степени вообще, лингвисты по непонятной причине много внимания 

уделяли персонификации и совершенно не занимались обратным явлением, 

когда значение наименования неодушевленного предмета переносится на 

одушевленный, переименовывая его в вещь. Имеется довольно полное 

исследование переноса наименований животных на человека [2], которое 

получило терминологическое наименование «анимализация». Нам 
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представляется возможным перенос понятий из сферы неодушевленной 

природы на человека назвать «деперсонификацией» и если словари 

лингвистических терминов персонификацию трактуют как, используя немецкий 

термин Beseelung, то деперсонификацию можно терминализировать на 

немецкий язык как Entseelung или Vergegenstandlichung (овеществление, 

опредмечивание). 

Возникая в силу особенностей человеческого мышления не потому, что 

нужны, а потому, что без них не обойтись, ибо они присущи человеческому 

мышлению как таковые, метафора и метонимия широко используются для 

создания языковой картины мира и служат средством получения знания о нем. 

Метафора и метонимия – не только ресурс образной речи, но и 

экономный и один из наиболее продуктивных способов смыслопроизводства на 

всех значимых уровнях языковой структуры – лексическом, синтаксическом и 

морфемном, путь качественного обогащения лексикона – от обиходно-

разговорного до научно-терминологического. Такое цельное понимание 

метафоры и метонимии как объекта познания и лингвистического понятия дает 

ключ к более глубокому пониманию сущности деперсонификации человека на 

базе лексико-семантического способа словообразования. Лексико-

семантическое словообразование в немецком языке представлено образованием 

новых лексических единиц путем переноса значения с одного понятия на 

другое. Главным образом, это переносы метафорического и метонимического 

характера. Вопросы метафоризации и метонимизации являются предметом 

разных научных дисциплин, где делается попытка решения некоторых 

проблем, затрагиваемых в дальнейшем, к которым относятся метафора и 

метонимия как готовое метафорическое или метонимическое значение. 

Метафора и метонимия являются способами создания языковых образов мира, 

возникающих в результате когнитивного манипулирования существующими в 

языке значениями для создания новых концептов в тех сферах отражения 

действительности, которые не даны в непосредственном ощущении, и не-

которые другие. 

Термин метафора греческого происхождения (metaphora) и значит пере-

нос. Подразумевается перенос наименования с одного предмета на другой, если 

этот перенос оправдан какими-то критериями. Что это за критерии? Первое 

между обоими понятиями, то есть между понятием, с которого переносится 

наименование (основное понятие) и тем, на которое переносится наименование 

(переносное понятие), должно иметь место что-то общее, связывающее, что 

оправдывает этот перенос. Это может быть внешняя схожесть предметов (реже 

внешний контраст) или внутренняя схожесть, схожесть функции. 
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Метафора представляет собой неиссякаемый источник пополнения 

словарного состава языка. Благодаря ей возникают как новые словарные 

единицы, так и синонимы к уже существующим единицам основного 

словарного фонда. С помощью метафоры какой-то предмет, будучи новым, 

новое явление могут получить объективно обусловленное и становящееся 

узуальным наименованием. При этом очень часто этимология такого 

узуального наименования настолько затемнена, что мало кто может объяснить, 

почему что-то называется так, а не иначе. Так, der Rücken ведет свое 

«происхождение» от Krummholz (коряга), Kreuz. He связано ли с последним 

русское «крестец» (поясница)? В индоевропейских языках Schultz имело 

значение «предмет для копки, лопата». Не поэтому ли немецкое Schulterblatt 

имеет русское соответствие «лопатка» как спинная часть скелета. 

С помощью метафоризации иногда возникают длинные ряды синонимов 

временного (стилистического, поэтического) или длительного характера (как 

результат лексико-семантического словообразования). Это имеет место тогда, 

когда перенос основного понятия на другое, уже имеющее свое наименование, 

существующее объективно в лексиконе происходит по каким-то объективным 

или объективным причинам. То есть, если первая функция служит созданию 

новых основных понятий, то вторая функция создает новые парные к основным 

словам слова-заменители, уточнители временного или постоянного характера, 

которые часто отражают определенное отношение говорящего к предмету раз-

говора, к денотату. Это отношение носит в метафоре оценивающий характер. В 

каждом высказывании каждый элемент не только значит, но и оценивает. Эта 

оценка не только формирует предметное значение, но ей принадлежит творче-

ская роль в изменении значений и приращение смыслов. 

В качестве иллюстрации к вопросу о синонимии на базе метафоры можно 

взять существительное Kopf. Это существительное входит сейчас в основной 

словарный фонд, являясь, однако, в диахроническом плане метафорой: Kopf 

значило «чаша, сосуд» (Trinkschale, Becher). Возможно, что свою роль сыграло 

уже существовавшее Hirnschale, но все это остается в рамках затемненной эти-

мологии. Итак, в своем основном стилистически нейтральном значении Kopf -

это голова, то есть важнейшая часть живого организма, вместилище мозга. 

Именно поэтому, видимо, это понятие часто участвует в метафоризации суще-

ствующих наименований во многих языках, где нужно поименовать что-то 

важное, выдающееся, центральное. Так, в русском языке об умном, инициатив-

ном человеке говорят «он голова», «он светлая, умная голова» и т.п. Важность 

хлеба как продукта питания подчеркивается в поговорке «хлеб всему голова». 

Идея разума, ума, важности, первозначности заложена во многих употреблени-
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ях этого существительного или его формы «голова»: городской голова, глава 

города, головной институт и т.п. 

В немецком языке Kopf как часть человеческого тела может быть также 

перенесено на самого ее владельца: er ist ein kluger Kopf. Это существительное 

может метонимически употребляться официально как синоним к «человеку»: 

pro Kopf der Bevolkerung. Неодушевленные предметы, напоминающие по форме 

голову, могут именовать счетные единицы (drei Kopfe wirsing), что часто 

соответствует русскому «голова сахара», «головка лука» и т.п. Это сущест-

вительное входит в переносном значении во многие композиты: Pfeifenkopf, 

Brückenkopf, Schraubenkopf и т.п. Известный обратный словарь Э. Матера со-

держит 85 композитов с основным словом Kopf, обозначающих неодушевлен-

ные предметы [8]. 

Как показывает анализ материала, голова как объект номинации дает 

практически неограниченные возможности для создания новых слов. В обиход-

но-разговорном лексиконе зафиксировано большое количество основных 

единиц. 
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РОЛЬ ИНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГИЙ В ДИСТАНЦИОННОМ 

ОБУЧЕНИИ ИНОСТРАННОМУ ЯЗЫКУ В СПОРТИВНЫХ ВУЗАХ И 

РАЗВИТИИ КУЛЬТУРНЫХ И НАУЧНЫХ СВЯЗЕЙ. 

 

Платонова А.О., старший преподаватель  

Кафедра иностранных языков  

РГУФКСМиТ 

 

Одно из преимуществ дистанционного – это смещение акцента с 

вербальных методов обучения иностранному языку на методы поисковой, 

творческой деятельности. Квалификация преподавателя определяет 

действенность всех методических принципов. Целью обучения является 

выработка определенных навыков и умений в разных видах речевой 

деятельности на основе знаний о способе деятельности. 

Практическое владение иностранным языком, а именно коммуникативная 

деятельность обучающихся является основной целью обучению иностранному 

языку. Преподаватель должен активизировать деятельность каждого 

обучающегося в процессе обучения, создать ситуации для их творческой 

активности. Эти задачи позволяют решить современные средства обучения: как 

компьютерные программы, Интернет-технологии, видео и аудио материалы. С 

дидактической точки зрения преимущество Интернет –технологий заключается 

в доступности и актуальности аутентичных материалов, а также в обеспечении 

межкультурной коммуникации. 

Использование ресурсы сети Интернет и интегрирование их в учебный 

процесс позволяет более эффективно решать целый ряд дидактических задач на 

занятиях по английскому языку, включая получение культуроведческих знаний 

о речевом этикете, особенностях речевого поведения различных народов в 

условиях общения, особенностях культуры, традиций страны изучаемого языка. 

Выполняя задания с использованием новых информационных технологий, 

доступ к актуальной аутентичной информации, студенты погружаются в 

реальную языковую среду через телекоммуникационное общение с носителями 

языка. 

Виртуальный институт дистантного самообразования "СПОРТ" (Virtual 

Institute of Distant Self-Education "SPORT") создан в Санкт-Петербургском 

национальном государственном университете физической культуры, спорта и 

здоровья им. П. Ф. Лесгафта в 2001 году. Он представляет собой модель 

института для самостоятельной подготовки и самообразования студентов, 

преподавателей физкультурных вузов, тренеров, спортивных менеджеров, 
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занимающихся общественными связями в сфере физической культуры и 

спорта. Характерная особенность обучения в том, что студенты отдалены от 

преподавателя в пространстве и во времени, однако имеют возможность в 

любой момент поддерживать диалог с помощью телекоммуникационных 

средств. ВИДС "СПОРТ" предоставляет актуальную информацию по пиар-

технологиям с опорой на авторов учебников, методических пособий, карт, схем, 

каталогов, баз данных, созданных ведущими российскими и зарубежными 

специалистами по связям с общественностью. Отдаётся предпочтение 

электронным книгам и изданиям. Институт привлекает материалы ведущих 

специалистов России и всего мира, представляя лучших авторов книг, пособий, 

и прочую литературу, осуществляя мониторинг оперативной, быстро 

меняющейся информации. 

Практическое применение дистанционной модели как важнейшего 

компонента системы образования нашло отражение в разработке «Примерного 

учебного плана», составленного по учебным планам Института дистанционного 

образования МЭСИ, НГУФК им. П.Ф. Лесгафта, Томского политехнического 

университета по специальности «Связи с общественностью», который 

возможно использовать в программах дистанционного образования вузов 

физической культуры. 

Таким образом, применение новых информационных технологий в 

обучении иностранному языку способствует повышению эффективности 

обучения, а также является незаменимым инструментом для автономной 

самостоятельной деятельности обучающихся в совершенствовании их 

творческого потенциала. 
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РГУФКСМиТ 

 

Сегодня в мире развивающихся технологий постоянная модернизация 

PR-средств необходима любой компании. Одним из главных современных PR-

методов является использование визуального контента в PR-сопровождении 

мероприятия. Культура общества 21-го века переживает исторический период, 

который характеризуется расцветом визуальности, где изображение 

приобретает наибольшее значение в осуществлении коммуникаций, выступает 

не только средством передачи знаний, эмоций, ценностей и эстетических 

чувств, но и является способом продвижения какого-либо мероприятия [1]. 

Рассмотрим спортивную медиасферу и продвижение мероприятия на 

примере любительских хоккейных матчей и детских турниров по хоккею. 

На сегодняшний день успешное PR-сопровождение спортивного 

мероприятия позволит добиться компании таких поставленных задач, как: 

– увеличение инвестиций со стороны спонсоров;  

–  рост популярности среди населения; 

–  создание определенного имиджа клуба; 

–  построение связей для сотрудничества с другими организациями; 

–  привлечение внимания со стороны СМИ.  

Реализации данных задач в спортивной медиасфере способствует 

визуализация контента спортивного мероприятия, на примере использования 

фотоматериала организации. 
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Однако  в подготовке и продвижении визуального материала с 

участниками спортивного мероприятия есть значительные проблемы: 

1. Участники мероприятия могут отказаться от фотосопровождения.  

2. Отсутствие специального оборудования для создания качественного 

фотоматериала. 

3. Недовольство качеством или количеством визуального контента. 

4. Нежелание участников в публикации фотографий на интернет-ресурсах 

организации (только для личного пользования). 

5. Несоответствие характеристик фотографий для размещения в СМИ и 

на других посторонних для организации интернет-ресурсов. 

Визуальный контент, размещающийся сегодня в каком-либо печатном 

или электронном СМИ, в первую очередь, привлекает на себя внимание 

аудитории. Научные исследования доказывают, что визуальную информацию, 

картинку или видео, человеческий мозг воспринимает в 60 раз быстрее, чем 

текстовую, тем самым длительность пребывания на сайте или другом интернет-

ресурсе увеличивается [2].  

Ниже рассмотрим основные форматы использования визуальной 

информации в медиасфере[3]: 

–  фотоматериал (фотографии с мероприятия, различные коллажи); 

– рисунки или обработанные картинки, привлекающие внимание 

потребителя; 

– видеоролики;  

– слайд-шоу; 

– презентация; 

– Gif-анимация; 

– инфографика (таблицы, графика, диаграммы, карты и т.д.); 

– дизайн и фирменный стиль страницы; 

– логотипы и авторские знаки; 

– цветовое оформление текста. 

Каждый из вышеперечисленных элементов влияет на восприятие 

человека, не только создавая определенный настрой у аудитории, но и 

формируя отношение потребителя к какому-либо товару или 

информационному продукту. 

Выделим преимущества визуального контента, а именно фотоматериала, 

по сравнению с другими средствами представления информации: 

1) фотоматериал легко копируется, тем самым наиболее быстрее 

распространяется через СМИ ( репосты из одной соц.сети в другую; репосты 

материала с официальных сайтов в соц.сети); 
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2) изобразительный контент благодаря современным технологиям 

доступен на любом устройстве (планшет, телефон). Восприятие визуальных 

форматов (просмотр видео или фотоматериала) становится более удобным, чем 

чтение текста; 

3) визуальный контент упрощает и ускоряет понимание сложной 

информации; 

4) продвижение или PR-сопровождение какого-либо бизнеса или 

мероприятия в социальных сетях или СМИ будет гораздо успешнее при 

грамотной визуализации информации. Как минимум, половина пользователей 

соц.сетей активно обсуждают и комментируют различные видео и 

фотоматериал; 

5) многие известные компании, среди которых Starbucks , Fanta, Coca Cola 

и др., используют визуальный контент на своих официальных ресурсах и соц. 

сетях. С помощью полезности, внешней эстетики и оригинальности 

визуального контента организации их профили становятся одними из самых 

посещаемых. 

Комплекс PR-мероприятий и различных средств с помощью визуального 

контента спортивного мероприятия способен: 

1) обеспечить организации узнаваемость среди других компаний; 

2) расширить круг болельщиков спортивного мероприятия; 

3) привлечь спонсоров и рекламодателей; 

4) показать существующим спонсорам результаты проделанной работы; 

5) создать положительную атмосферу внутри организации. 

Разберём эффективность визуального контента в PR-сопровождении 

спортивного мероприятия на примере любительского хоккейного матча ХК 

«Ядрёный Вождь» и детского турнира по хоккею «Кубок Гризли». 

Хоккейный клуб "Ядрёный Вождь" был создан в 2013 году. За 4 года 

существования клуба была снято более 100 фоторепортажей различных матчей, 

20-ти околохоккейных мероприятий. В итоге сделано несколько тысяч 

фотографий. 

На базе ХК «Ядрёный Вождь» было разработан ряд форматов, 

являющихся инструментами воздействия на аудиторию и способствующих 

созданию и продвижению фотоконтента. 

К ним можно отнести такие как: 

– фоторепортажи матчей и других событий; 

– тематические фотовыставки; 

– клубные имиджевые постеры и коллажи; 

– рекламная продукция; 
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– тематические и отчетные (репортажные) слайд-шоу; 

– картинки для ленты новостей; 

– клубные дипломы и грамоты;.  

Также в сезоне 2016-2017 медиагруппа ХК «Ядрёный Вождь» стала 

активно использовать соцсеть Instagram для увеличения популярности среди 

населения и привлечения новых болельщиков клуба. Только за половину сезона 

на аккаунт подписалось множество хоккейных и спортивных организаций, а 

обратная связь увеличилась в несколько раз. 

 Для популяризации и продвижения спортивного мероприятия, а именно 

хоккейного «Кубка Гризли» были созданы другие, но не менее эффективные 

способы PR-сопровождения с помощью визуального контента. 

За время своего существования АНО «Спортивный клуб ГРИЗЛИ» на 

высоком уровне провели восемь детских турниров «Кубок Гризли», в котором 

принимали участия команды из разных уголков нашей страны, а также стран 

ближнего и дальнего зарубежья. 

При ежегодном проведении хоккейного турнира «Кубка Гризли» были 

разработаны следующие методы работы с визуальным контентом спортивных 

мероприятий: 

1) моментальная печать фотографий с матчей «Кубка Гризли». Во время 

турнира каждый желающий мог приобрести распечатанную фотографию с 

хоккейной игры любого формата с А5 до А3, а также фирменные плакаты с 

логотипом клубка; 

2) индивидуальная фотосъёмка игрока. Перед матчем каждый желающий 

мог приобрести данную услугу, получив после игры брендированную флешку с 

10-15 фотографиями; 

3) развитие аккаунта Instagram. Продвижение группы в соц. сетях с 

ежедневной выкладкой фотографий с матчей «Кубка Гризли». 

 Таким образом, благодаря данным PR-средствам спортивные 

организации смогли достичь определенные цели в популяризации своих 

мероприятий, а именно: 

–  возрастание количества положительных отзывов о работе компании со 

стороны болельщиков, руководства любительских лиг, партнеров, 

специалистов спортивной индустрии;  

– числа болельщиков;  

– увеличение прибыли с организации спортивного мероприятия (печать 

фотографий, индивидуальные фотосъёмки) 

– возрастание числа просмотров визуального материала клуба в 

социальных сообществах и на страницах сайта; 
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– получение обратной связи от участников мероприятия; 

– узнаваемость бренда организации среди других компаний; 

– востребованность фотоконтента среди спортивных организаций и СМИ. 

В заключение хотелось бы подчеркнуть, что сегодня любое массово-

спортивное мероприятие не должно обходиться без фотоматериала, без работы 

фотографа с участниками мероприятия, без предоставления аудитории 

возможности увидеть событие на фотографии на интернет-ресурсах. На 

примере деятельности ХК «Ядрёный Вождь» и детского турнира по хоккею 

"Кубок Гризли" в исследовании мы показали эффективные PR-средства с 

помощью визуализации материала, благодаря которым сегодня множество 

спортивных компаний могут успешно развиваться.  
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В настоящее время стала очевидной положительная динамика в области 

российского любительского спорта. На государственном уровне 

разрабатываются и внедряются различные целевые программы по развитию 

физической культуры и спорта. К приоритетным направлениям данных 

программ относятся вовлечение граждан в массовый спорт и повышение 

доступности спортивных объектов [1]. Но, к сожалению, профессиональный 

спорт и спорт высших достижений сегодня финансируются в несоизмеримо 
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большем объеме, чем непрофессиональный. Многие виды любительского 

спорта, в том числе хоккей, являются затратными с финансовой точки зрения 

для игроков. Несмотря на это популярность любительского хоккея в нашей 

стране год от года растет. Спортсменам-любителям необходимо 

самостоятельно оплачивать экипировку, тренировочный процесс и участие в 

турнирах. В связи с этим поиск спонсора является актуальным вопросом для 

любительских клубов.  

Прежде всего, нам бы хотелось выявить определить научную трактовку 

«любительского спорта» на сегодняшний день. Согласно олимпийской хартии, 

любителем является тот, кто занимается спортом по своему собственному 

желанию: ради досуга и для физического развития, не получая прямо или 

косвенно никакой материальной выгоды [3]. Исходя из определения ФЗ №171 

РФ от 1999 г., любительским спортом являлось многогранное массовое 

спортивное движение, являющееся органической частью системы физического 

воспитания граждан и выявления перспективных и талантливых спортсменов 

в различных видах спорта [4]. В нынешнем законодательстве понятие 

«любительский спорт» отсутствует. Под ним подразумевается «массовый 

спорт». Стоит отметить, что в некоторых видах спорта любители составляют 

мировую элиту, как например, в фигурном катании. В связи с этим ученые 

приходят к выводу, что русское слово «любитель», как и его английский 

аналог «amateur», имеет определенный оттенок несерьезности подхода. На 

сегодняшний день оформление трудовых отношений со спортсменом-

любителем отсутствует, как и его принадлежность к физкультурно-

спортивной организации [2]. 

Таким образом, современный любительский спорт развивается отдельно 

от спорта высших достижений и ориентируется исключительно на укрепление 

здоровья, улучшение физической подготовки, развитие организма, а также 

является частью активного досуга.  

Исходя из этого мы видим, что любительские команды не 

финансируются государством и находятся на полном самообеспечении, а 

мотивацией для спортсмена является азарт, собственный интерес, желание 

порадовать близких на трибунах, поддержать свою физическую форму. Эти 

особенности, безусловно, значительно влияют на различные аспекты 

функционирования любительских организаций. 

Стоит отметить, что существование и деятельность современного 

любительского клуба требует определенных затрат: оплата турнира и 

тренировочного процесса, покупка экипировки и игровой формы. В качестве 

дополнительных расходов мы можем выделить следующие:  
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–  оплата работы администратора; 

– выделение неофициальной зарплаты или вознаграждения ведущим 

игрокам и вратарям в некоторых видах (например, хоккей). 

С целью уменьшения расходов из бюджета самих членов команды 

руководству необходимо вести работу по привлечению спонсоров. Стоит 

отметить, что PR-технологии, использующиеся в продвижении любительского 

клуба, значительно отличаются от принципов работы PR-специалистов в 

профессиональном спорте. Это связано с рядом проблем, которые существуют 

в любительском спорте: 

1) любительские виды спорта слабо присутствуют в информационном 

пространстве: в СМИ интерес к спортсменам-любителям крайне незначителен; 

2) отсутствие возможности заключить в связи с неофициальным статусом 

клуба; 

3) любительский спорт в сознании общества и коммерческих организаций 

– это досуг, а не площадка для ведения бизнеса и получения дохода; 

4) отсутствие кадров для ведения работы по привлечению спонсоров. 

Данные вопросы ежегодно обсуждаются на закрытых собраниях 

руководства любительских команд и вносятся в протокол. 

Однако стоит обратить внимание на то, что любительские спортивные 

лиги сейчас активно занимаются медиа обеспечением своих турниров: ведение 

официального сайта и сообществ в социальных сетях, фото и видео съемка, 

интервью с игроками и тренерами команд, создание аналитических передач, 

ведение собственных блогов, обзоры матчей и т.д. Вся эта деятельность влияет 

на продвижение и популяризацию любительского спорта, а также создает 

рекламную площадку для спонсоров любительских команд.  

 Грамотная и целенаправленная работа PR-специалистов позволит решить 

тот ряд проблем, которые существуют в этой сфере: увеличить 

информационное присутствие любительского спорта в СМИ, увеличить 

зрительскую аудиторию и привлечь спонсоров. В данный момент в 

любительском спорте это направление начинает зарождаться: только в 

последнее время лишь некоторые клубы начали предпринимать активные 

попытки заниматься собственным позиционированием и самопродвижением, 

стать брэндом, используя при этом различные PR-инструменты:  

– создание собственных сайтов; 

– разработка фирменного стиля; 

– разработка логотипа; 

– создание информационных ресурсов в социальных сетях; 

– подготовка фото и видео материалов; 
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– информационное присутствие в специализированных СМИ; 

– работа с болельщиками; 

– проведение благотворительных акций. 

К сожалению, политика руководства спортивных объектов и сами 

площадки зачастую препятствует эффективной работе. Так, инфраструктура 

футбольных полей, на которых проходят любительские турниры, не 

предусматривает присутствие болельщиков, а руководство ледовых дворцов 

вводит запрет на проведение фото и видеосъемки. 

Многие любительские команды ведут активную работу по привлечению 

спонсоров, предоставляя коммерческой организации лишь следующие 

возможности: 

– размещение логотипа организации на игровой форме; 

– размещение информации о спонсоре на официальной странице команды 

на сайте любительской лиги; 

– общее связывание логотипа и название организации с логотипом и 

названием команды. 

В ходе исследования мы выявили любительские клубы, которые активно 

ведут работу по привлечению дополнительной финансовой поддержки. 

Так, ЛХК «Монолит» в рамках работы со спонсором – компанией «Julius 

Holluschek», производящей профессиональные моющие и чистящие средства, 

договорилась об использовании официального логотипа организации в качестве 

эмблемы клуба. Логотип размещается на игровых майках игроков, во всех 

заявочных и официальных документах команды, на официальной странице 

клуба на сайте лиги, на которой в дополнении указывается название 

организации-спонсора. 

Хоккейная команда «Благовест» использует все элементы фирменного 

стиля своего спонсора: название, логотип и цвета.  

Мы также хотим выделить деятельность любительского хоккейного клуба 

«Ядрёный Вождь», созданного на базе популярного московского «Центра 

Обучения Хоккею Максима Викторова». 

Многие эксперты называют проект «Ядрёный Вождь» инновационным 

для любительского спорта по нескольким причинам: 

– оригинальная система информационного сопровождения спортивно-

тренировочной деятельности команды; 

– реализация программы по работе с болельщиками;  

– проведение корпоративных мероприятий для игроков и болельщиков; 

– наличие собственного спортивного телевидения. 
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В рамках работы со спонсорами и партнерами клуб использует ряд 

технологий, которые ранее не были применимы к любительским командам. 

Здесь важно отметить, что практически вся программа реализуется с 

привлечением интернет-ресурсов команды. 

Во всех новостных сообщениях в сообществах в социальных сетях 

«Вконтакте» и «Facebook» и на официальном сайте пресс-служба клуба 

упоминает спонсорские организации, увеличивая тем самым процент переходов 

на сайты организаций и индекс цитируемости. На официальном сайте клуба 

также размещен баннер одного из партнеров. Менеджмент ЛХК «Ядрёный 

Вождь» также проводит регулярные email-рассылки с информацией о 

деятельности спонсорских организаций. 

Наиболее фундаментальную работу клуб проводит на официальном 

канале на видеохостинге «YouTube». Во время онлайн-трансляций матчей на 

экран выводятся различные информационные графические элементы: счет, 

состав, автор заброшенной шайбы, нарушения и т.п. Благодаря им у клуба 

также есть возможность обеспечить продвижение партнеров, рекламодателей и 

спонсоров. Клуб также запускает рекламные ролики, которые предоставляют 

спонсорские организации. Стоит также обратить особое внимание на то, что 

перед комментаторами клуба также стоит задача упоминать партнеров и 

спонсоров в прямом эфире. 

Перед плей-офф клуб также планирует провести онлайн-конкурс 

совместно со своими спонсорами и партнерами, о чем анонсировал на своих 

ресурсах. 

Благодаря грамотной реализации данной программы клуб оплачивает 

участие в турнире, тренировочного процесса и работу менеджмента без 

привлечения средств игроков клуба. 

Любительский футбольный клуб «Технология» из Волгограда применил 

систему краудфайдинга с целью поиска спонсорской поддержки. На 

специальной площадке была размещена информация о клубе, его целях и 

задачах. Клуб также предложил «акционерам» возможность управления 

командой, предоставляя им определенный процент голосов на собраниях. 

Подводя итог, мы можем сделать вывод, что грамотная работа 

любительского клуба в социальных сетях способствует привлечению 

дополнительного финансирования. Упоминание спонсорской организации в 

новостных постах, проведение совместных онлайн-конкурсов, создание 

графического ряда для видеоматериалов и использование технологии 

краудфайдинга – все это способствуют уменьшению собственных расходов 

любительского спортивного клуба. Привлечение дополнительной финансовой 
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поддержки также предоставляет возможность руководству команды привлекать 

спортсменов-любителей высокого уровня, что, безусловно, способствует 

улучшению результатов, увеличению мотивации игроков и развитию 

любительского спорта в целом. 
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К ВОПРОСУ ОРГАНИЗАЦИИ ИНТЕРАКТИВНОГО ОБУЧЕНИЯ 

ИНОСТРАННОМУ ЯЗЫКУ В ВОЕННОМ ВУЗЕ 

 

Ружицкая Т.В., старший преподаватель  

Кафедра иностранных языков  

ВИФК 

 

В связи с тем, что образование становится открытым, инновационным и 

интерактивным, система образования требует усовершенствования методов 

обучения. В последние годы в методике преподавания наметилась тенденция к 

переходу от коммуникативного подхода к его разновидности - интерактивному 

подходу. Так что же такое интерактивный подход? Л.В. Ливер считает, что 

интерактивная модель овладения языком предполагает, что обучение 

происходит во время и в процессе участия в языковой коммуникации (speech 

events). Определение понятия «интерактивные методы» складывается из 

понятий «метод» и «интерактивный». В понятии «интерактивный» можно 

выделить два слагаемых: «интер»- между и «акция»- усиленная деятельность. 

Исходя из этого, интерактивные методы являются способом целенаправленного 

усиленного взаимодействия преподавателя и курсантов по созданию 

оптимальных условий своего развития. 
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Почему интерактивное обучение становится востребованным? Во-

первых, преподаватели иностранного языка постоянно ищут новые методы для 

повышения познавательного интереса к изучению ИЯ. 

Во-вторых, интерактивное обучение помогает достигать цели обучения с 

минимальной затратой сил курсантов и преподавателя. Эта цель достигается 

благодаря информационной ёмкости содержания образования, применения 

современных методов обучения, активизации методов обучения и темпа 

учебных занятий и т.д. 

В-третьих, интерактивные методы позволяют построить обучение таким 

образом, чтобы все курсанты могли принимать участие в образовательном 

процессе. Сравним традиционное и интерактивное обучение, чтобы раскрыть 

содержание категории «интерактивное обучение». 

«Традиционное обучение » ставит перед собой основную цель - передача 

курсантам как можно большего объёма знаний. При этом основная задача 

курсантов – как можно более полно и точно воспроизвести знания, созданные 

другими. 

При «интерактивном обучении» знания приобретают иной смысл и 

стратегию. Курсант получает информацию не в виде готовой 

структурированной системы от преподавателя, а в процессе собственной 

активности. 

Таким образом, цель интерактивного обучения – это создание 

преподавателем таких условий, в которых курсанты сами смогут открывать, 

приобретать и конструировать знания. Это и является основным 

принципиальным отличием целей интерактивного обучения от целей 

традиционной системы образования. 

Также необходимо отметить, что МИО (методы интерактивного 

обучения) позволяют реализовать ещё один блок задач, которые способствуют 

развитию у курсантов социальной компетентности (умение вести дискуссию, 

работать в группе, разрешать конфликты, слушать других и др.) [2].  

Но метод нельзя превращать в средство избавления курсантов от скуки. 

Благоприятная психологическая атмосфера, которая создаётся методом, не 

может быть единственным и достаточным результатом занятия. Нельзя скрыть 

некомпетентность в содержательном и методическом плане, переполняя 

образовательный процесс различными методами. Только обдуманное и 

проработанное применение методов в сочетании с основательным знанием 

темы обеспечивает планомерное развитие образовательной ситуации. 

Рассмотрим процесс организации коммуникации в учебном процессе. Как 

правило, сегодня используется одностороння форма коммуникации. Суть её 
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заключается в трансляции преподавателем информации и в последующем её 

воспроизведении курсантом. Курсант находится в ситуации, когда он только 

читает, слышит, говорит об определённых областях знания. 

Такая форма учебной коммуникации неприемлема сегодня по многим 

причинам. Прежде всего, это пассивность курсанта во время занятия, его 

функция – слушание. Педагогические и социологические исследования 

доказали, что от пассивного участия в процессе обучения не остается и следа 

очень скоро. Вторая причина – односторонняя коммуникация оправдана лишь в 

случае недостатка информации, невозможности её получения другим способом. 

Принципиально другой является форма многосторонней коммуникации в 

образовательном процессе. Хорошо организованная многостороння 

коммуникация предполагает активность каждого субъекта образовательного 

процесса. Нужно отметить, что сущность данной модели предполагает не 

просто допущение высказываний курсантов, а привнесение в образовательный 

процесс их знаний через сформулированные высказывания. 

Хотелось бы отметить, что идея ИО требует теоретической доработки. 

Важно отметить, что педагоги-практики, применяя методы интерактивного 

обучения, отмечают наличие определённых барьеров, препятствующих их 

использованию. В статье Ч.К. Бонуэл и Т.Е. Сазерленд [1] выделяются 

следующие барьеры при использовании АМО (активных методов обучения): 

трудность в преподнесении большого количества материала на занятиях; 

активное обучение требует слишком много времени для подготовки занятия; 

представляется невозможным использование АМО в многочисленной 

аудитории; возможность негативных последствий: отношение коллег к новым 

подходам; влияние оценки учащихся на работу преподавателя; влияние на 

продвижение по службе. 

Эти барьеры необходимо учитывать при планировании занятий и быть го- 

товым прилагать определённые усилия по их преодолению. Для реализации ИО 

иностранным языкам необходимо выполнение ряда условий: взаимное общение 

на ИЯ с целью принятия и продуцирования аутентичной информации одинако-

во интересной для всех участников, в ситуации, важной для всех; совместная 

деятельность, характеризующаяся взаимосвязью трёх объектов: производителя 

информации, получателя информации и ситуативного контекста [4]; изменение 

традиционной роли преподавателя в учебном процессе, переход к 

демократическому стилю общения; рефлективность обучения, сознательное и 

критическое осмысление действия, его мотивов, качества и результатов, как со 

стороны преподавателя, так и учащихся [3]. 
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Конечно, мы должны признать, что интерактивные методы не позволяют 

преподавателю преподнести большое количество материала на занятиях. С 

позиции интерактивного обучения ценно как было добыто знание учащихся, 

как они его применяют. Важно определиться, с какой целью преподаватель 

использует методы интерактивного обучения, чтобы учащиеся лучше 

запоминали учебный материал или чтобы они готовы серьёзно и 

последовательно изменяли своё профессиональное мышление, что в свою 

очередь приведёт к личностному развитию учащихся. 
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ЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ КОМПЕТЕНЦИИ  
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ИНОСТРАННОМУ ЯЗЫКУ В НЕЯЗЫКОВОМ ВУЗЕ 

 

Сирко М.Г., старший преподаватель 

Кафедра иностранных языков  

РГУФКСМиТ 

 

Активное внедрение информационных технологий в процесс обучения 

способствует изменению содержания и методов изучения иностранного языка. 

На современном этапе развития преподавания английского языка 

необходимо исходить из уровня подготовки студентов и их личностных 

особенностей. 
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Студенты живо интересуются дистантом, поэтому приобщение их к 

глобальной сети Интернет усиливает их стремление к более углублённому 

знанию английского языка. 

Дистанционное обучение (д.о.) обходится на 50% дешевле традиционных 

форм образования. Студент может получать исчерпывающий ответ на трудный 

вопрос, причем быстро и в интерактивном формате. 

Поскольку профессиональная деятельность и общение становятся все 

более опосредованными компьютером, применение компьютерных технологий 

в учебном процессе по иностранному языку является не только вполне 

оправданным, но и необходимым. 

Главную роль сегодня как никогда играет взаимосвязанное формирование 

коммуникативной (лингвистической) и профессиональной компетенции, что 

должно обеспечить оптимальную результативность учебного процесса. 

Основной идеей методики современных систем дистанционного обучения 

является создание виртуальной обучающей среды, включающей интернет-

ориентированные устройства и Web-технологии. 

Дистанционное обучение предполагает постепенное введение его 

элементов в педагогический процесс. Адаптация печатных учебных материалов 

к электронной форме призвана превратить электронную обучающую 

программу в активного посредника между преподавателем и студентами. При 

этом задача программы – направлять и активизировать все виды 

самостоятельной работы студентов. 

Критериями адаптируемости к электронной форме представления 

являются:  

1) возможность проверки компьютером результатов работы студентов;  

2) целесообразность освоения студентами материала в индивидуальном 

режиме;  

3) возможность освоения студентами материала самостоятельно. 

Под упражнениями, связанными с трансляцией нового знания 

понимается: 

a) справочный материал по грамматике, правописанию слов и др., 

представленный в виде таблиц, свода правил описательного характера (в 

данную группу будут входить правила, которые студенты способны освоить 

самостоятельно, что может быть определено эмпирически); 

б) список новых лексических единиц с переводом на русский или 

английский язык и необходимыми пояснениями;  

в) тексты для чтения и аудирования.  
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К упражнениям закрытой формы относятся упражнения, в которых 

студент выбирает правильный ответ из предложенных. 

Упражнения открытой формы со свободно конструируемым ответом 

могут быть адаптированы к электронной форме представления, если 

предполагается, что обучаемый должен найти единственно правильный ответ. 

В электронной программе правильный вариант набирается с помощью 

клавиатуры. 

К упражнениям, рассчитанным на устную работу в парах или в группе, 

могут быть отнесены: 

1) упражнения на воспроизведение готового диалога; 

2) самостоятельное составление диалога по заданной модели с 

предложенными словами; 

3) свободная монологическая или диалогическая речь на заданную тему. 

Монолог обычно представляет собой ответ на поставленный вопрос, 

высказывание мнения по проблеме. Для побуждения обучающегося к 

говорению в программе можно предложить не только задания в форме 

типичных вопросов типа "Tell us what you think about the best language teacher 

for you", но и задания, широко использующие возможности мультимедиа 

(например, просмотр краткого видеосюжета на проблемную тему с задачей 

последующего высказывания собственного мнения по проблеме). 

Разработана система уровневой, мотивационной и формальной 

адаптации, позволяющая сохранить максимальную эффективность печатных 

учебных материалов по иностранному языку при их переносе в электронную 

форму. 

Уровневая адаптация материалов к электронной форме представления 

решает задачу реализации дифференцированного подхода в очно-дистантном 

обучении. 

Актуальным здесь представляется вопрос выделения исходного уровня 

учебных материалов по иностранному языку, а также разработка критериев 

определения сложности материала. 

Сформулирован ряд направлений преобразования упражнений для 

обеспечения дифференцированного подхода к самостоятельной работе студента 

с электронной обучающей программой на основе увеличения сложности 

исходного материала, содержащегося в печатных изданиях по иностранному 

языку, а именно:  

1) удаление из заданий подсказок и готовых вариантов ответа;  

2) увеличение количества лексических единиц в изучаемом материале; 

3) увеличение объема и усложнение базовой грамматики;  
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4) усложнение заданий на перевод (например, за счет перевода предложений 

несколькими способами); 

5) усложнение заданий на аудирование и говорение за счет увеличения 

объема лексических единиц и повышения сложности грамматических 

конструкций: "верно", "неверно", множественный выбор, краткий ответ, 

эссе, найти соответствие. 

Особое внимание в работе уделяется проблеме мотивационной 

адаптации учебных материалов к электронной форме представления. Важность 

данной проблемы вызвана отсутствием непосредственного контакта с 

преподавателем в ходе самостоятельной работы студента с электронной 

обучающей программой по иностранному языку, что может вызвать ряд 

проблем не только когнитивного, но и мотивационного характера. Компенсация 

в этом случае направлена на включение в учебные материалы элементов, 

призванных положительно влиять на интерес студентов к выполняемой 

самостоятельной работе. Общедидактическими принципами создания 

положительной мотивации в предлагаемых упражнениях в электронной форме 

являются: 

1) учет возрастных особенностей и интересов целевой аудитории; 

2) наглядность;  

3) создание положительного эмоционального фона;  

4) уместное и деликатное использование юмора; 

5) использование эффекта неожиданности; 

6) использование элементов игры; 

7) подбор личностно значимых заданий для обучающихся. 

Они делают возможным доступ к образовательным услугам, 

базирующимся на единой технологической платформе, которая дает полную 

информацию о работе студентов (активность, время и содержание учебной 

работы). Web-технологии также позволяют адаптировать программу обучения 

под особенности конкретного образовательного проекта и разработать 

дополнительные модули обучения, которые можно интегрировать с другими 

модулями. 

Российская Федерация входит в новый области тестирования и 

оценивания языковых компетенций. Были введены новые формы итогового 

контроля, основанные на международных стандартах, которые влияют и на 

обучение. К сожалению, тестирование и критерии оценивания пока не 

включили в программы большинства педагогических вузов. В результате 

многие преподаватели испытывают трудности при проведении текущего 

контроля, т.к. не всегда понимают принципы составления тестов. Консорциум 
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российских и европейских университетов объединил усилия для разработки 

современных курсов для педагогов. Проект под названием ProSET (Promotion of 

Sustainable Excellence in Testing and Assessment of English) осуществляется в 

сотрудничестве с Министерством образования и науки РФ при поддержке 

гранта размером 1 миллион евро, выделенного Европейским союзом через 

Программу ТЕМПУС. 

Проект осуществляется Центром исследований в области языкового 

обучения и тестирования (CRELLA, Великобритания), ведущим российским 

партнером проекта - Национальным объединением преподавателей английского 

языка (НОПАЯз), пятью европейскими и одиннадцатью российскими 

университетами. Издательским партнером проекта является Издательство 

Кембриджского университета.  

При поддержке ведущих европейских экспертов в области языковых 

измерений Консорциум разработал Материалы для обучения принципам и 

практике лингводидактического тестирования и оценивания компетенций, а 

также в области использования Европейской системы кредитных часов (ЕQTS). 

которая способствует студенческой мобильности и взаимному признанию 

учебных курсов по всей Европе. 

Модульно-ориентированная среда для проверки знаний студентов 

позволяет объективно оценить их языковые компетенции при выполнении 

тестов. 

Динамично меняющаяся ситуация в российском высшем образовании 

делает необходимым анализ современных концепций глобального социального 

развития, где готовность к коммуникации в устной и письменной формах на 

иностранном языке является важнейшей компетенцией для решения задач 

профессиональной деятельности. 

Компетентностная парадигма приобрела сегодня ключевое 

концептуальное значение для разработки образовательных программ. 

Иностранный язык изучается в вузе как инструмент межкультурной 

профессиональной коммуникации. Формирование коммуникативной и 

профессиональной компетенций должно обеспечить результативность учебного 

процесса, адаптированного для д.о. 

Эта методика развивается стремительно и динамично. Её применение в 

нелингвистическом вузе способствует развитию когнитивных умений 

студентов, формируя эффективную среду в процессе обучения. 
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ФОРМИРОВАНИЕ КОНТЕНТА ДЛЯ ДИСТАНЦИОННОГО 

ОБУЧЕНИЯ ИНОСТРАННОМУ ЯЗЫКУ В ФИЗКУЛЬТУРНОМ ВУЗЕ 

 

Удалова М.Ю., к.п.н., доцент 

 Кафедра иностранных языков  

РГУФКСМиТ 

 

Реформа образования в России привела к поиску наиболее эффективных 

методов преподавания и заставила обратить внимание на дистанционное 

обучение, которое является важным элементом обучения в течение всей жизни 

(LLL –lifelong learning). Обучение в течение всей жизни подчеркивается как 

цель образовательной политики в Евросоюзе  (Стратегия развития 

Европейского Союза - Европа 2020»(1), Болонский процесс, начатый Пражским 

Коммюнике 2001 [2] и подтвержденный Бухарестским Коммюнике 2012 [3]. 

Таким образом, важно понимать, что дистанционное образование не 

рассматривается в Болонском процессе как замена образования в 

университетской аудитории, а скорее как альтернатива для тех желающих 

получать образование, кто не может посещать аудиторные занятия. По данным 

Департамента Образования США в 2014 году из 20 миллионов обучающихся, 
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имеющих среднее образование, 5 750 417 студентов изучали хотя бы один курс 

дистанционно. Однако, несмотря на доступность дистанционного образования, 

количество обучающихся не только не увеличилось, но даже снизилось за 

последние годы. 

Следует заметить также, что в России появились негативные публикации, 

упрекающие систему дистанционного образования в несовершенстве программ, 

фиктивном обучении и выдаче дипломов, не соответствующих полученной 

квалификации. Таким образом, дистанционное образование вызывает много 

вопросов к его качеству и системе контроля полученных знаний.  

Специфика обучения в физкультурном вузе часто связана с 

невозможностью посещения студентами аудиторных занятий в связи с 

участием в тренировочном процессе и соревнованиях. Дистанционное обучение 

иностранным языкам призвано способствовать повышению степени готовности 

обучаемого к реальной коммуникации на иностранном языке за счет 

использования в учебном процессе дистанционных технологий обучения. С 

помощью дистанционной формы обучения можно дать возможность 

обучающимся ликвидировать пробелы в знаниях или наоборот углубить свои 

знания в интересующих их областях. Однако, самой главной проблемой в 

настоящее время является формирование контента для обучения, т.е.разработки 

методических и обучающих материалов с учетом психологических факторов и 

практических потребностей обучаемых. Однако, данная работа требует 

огромных затрат. Это связано, прежде всего, с тем, что возникает 

необходимость пользоваться услугами профессиональных программистов. 

Существуют данные, что на создание одного полного курса для 

дистанционного обучение требуется от 100 до 300 чел/дней. 

Дистанционное образование предполагает синхронную и ассинхронную 

коммуникацию. Синхронная коммуникация, т.е. обмен информацией в 

реальном времени через Skype,чаты и другую видеосвязь является 

перспективной формой дистанционного обучения приближенной к аудиторным 

занятиям, но в настоящее время не применяется в системе МОДУС. 

Существующей в РГУФКСМиТ. Видео конференции позволяют устанавливать 

непосредственный контакт со всеми участниками и вести диалог, но сложны в 

организационном плане. Ассинхронная коммуникация, представленная в 

системе МОДУС, дает возможность пользоваться информационными и 

учебными материалами в удобное для участников процесса обучения время, 

однако не предполагает непосредственного обмена информацией. Система 

МОДУС в настоящее время является в основном информационной системой. 

Для эффективного обучения иностранному языку дистанционно через данную 
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систему необходимо создание специальных программ, позволяющих 

контролировать сформированность языковых компетенций индивидуально. В 

настоящее время система позволяет только проследить, кто из студентов 

заходил в систему, однако невозможно определить, какими материалами 

пользовались и с каким результатом. 

Таким образом, эффективное дистанционное обучение иностранному 

языку в физкультурном вузе возможно только при наличии обратной связи, 

которую должен осуществлять преподаватель. Преподаватели кафедры 

иностранных языков обладают достаточным материалом для составления 

текстового, грамматического и лексического контента программ для 

дистанционного обучения. Кафедрой создаются учебные пособия с 

возможностью самостоятельно изучать материал и проверять его усвоение по 

ключам. Кроме того при обучении иностранному языку дистанционно следует 

использовать интернет платформы, которые должны быть отобраны 

преподавателями и адаптированы к учебному процессу в физкультурном вузе. 

Анализ современных тенденций дистанционного образования позволяет 

сделать вывод о том, что модель дистанционного образования по иностранному 

языку, сочетающая создание кафедрой иностранных языков контента 

интерактивных заданий по различным аспектам языка (грамматика, лексика, 

чтение) в системе МОДУС и использование специальных образовательных 

интернет платформ представляется одной из оптимальных форм в 

формировании профессиональной языковой компетенции. Однако, необходимо 

разработать систему контроля уровня полученных дистанционно знаний. 

Следует также четко определить цели дистанционного обучения, поскольку 

online обучение предоставляется зарубежными вузами исключительно 

дистанционно без посещения аудиторных занятий. В России некоторые вузы 

также предоставляют возможность обучаться исключительно дистанционно, 

что вызывает вопросы к уровню качества подготовки. Вряд ли РГУФКСМиТ 

будет в ближайшие годы выдавать дипломы после изучения предметов 

дистанционно, учитывая специфику вуза. Специфика изучения дисциплины 

«Иностранный язык» и современные требования к повышению 

профессиональной компетенции предполагают коммуникацию, 

отсутствующую в настоящее время. Если система дистанционного обучения 

действительно представляет интерес для университета, то целесообразно 

создавать рабочие группы с участием специалистов по дисциплинам и 

программистов. Дистанционной синхронной коммуникацией должен 

заниматься специально подготовленный преподаватель, не участвующий 

одновременно в аудиторной работе. Только при таких условиях амбициозные 
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проекты по дистанционному образованию могут быть реализованы и 

университет сможет стать конкурентоспособным учебным заведением среди 

прочих вузов, осуществляющих дистанционное обучение. 
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СОЦИОКУЛЬТУРНЫЕ АСПЕКТЫ СПОРТА В МЬЯНМЕ 

 

Уткина Е.Л., к.п.н., доцент  

Кафедры филологии и спортивной журналистики  

РГУФКСМиТ 

 

Мьянма –  государство в Юго-Восточной Азии, расположенное в западной 

части полуострова Индокитай. Слово «Мьянма» означает «быстрый», 

«сильный». До 1989 года государство официально именовалось Би рмой. С 2010 

г. название страны   «Республика Союз Мьянма». 

Долгое время страна была довольно закрытой. Просыпается или спит 

мьянманский мир сейчас? Одним кажется, что он крепко спит, другим, что 

просыпается, а третьим – что делает вид, что спит и просыпается. Так спит или 

просыпается? Если просыпается, то для чего? Если делает вид, что спит, то 

тоже для чего? Подавляющее большинство населения в Мьянме - буддисты 

(школа Тхеравада). Они составляют 89 процентов. По религиозному 

буддийскому календарю сейчас XVв., в отличие от общепринятого календаря. 

Как известно, буддизм – это не религия, а философское учение. Будда – не Бог, а 

первоучитель. Как сочетаются буддийские заповеди смирения и скромности со 

спортом, с его духом состязания?  

Следует отметить наличие традиций, связанных с почти вековым 

британским и христианским присутствием в стране. В Мьянме 101 университет, 

12 институтов, одна Академия спорта. В стране культивируются как 

http://unesdoc.unesco.org/images/0022/002281/228122e.pdf
https://mail.rambler.ru/m/redirect?url=https%3A//nces.ed.gov/programs/digest/d15/tables/dt15_311.15.asp%3Fcurrent%3Dyes&hash=5ea8e79886edabeef6c76070d0e3d424
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национальные виды спорта, например, чинлон, (игра с мячом), так и виды 

спорта, входящие в олимпийскую программу.  

По степени важности и при поддержке правительства виды спорта 

делятся на 5 категорий:  

1) футбол, легкая атлетика, волейбол, тяжелая атлетика, бокс;  

2) баскетбол, теннис, плавание, чинлон;  

3) настольный теннис, гимнастика, велоспорт, стрельба, туризм, 

альпинизм;  

4) бандо (вид национальной борьбы), дзю-до, хоккей на траве;  

5) гольф, крикет, парусный спорт.  

Мьянма входит в ряд международных спортивных организаций.  

Остановимся на некоторых, из перечисленных видов спорта. 

Чинлон. Самый популярный национальный вид спорта в Мьянме –  

чинлон. Это некий симбиоз футбола и волейбола. В него играют практически 

все мужчины. Для чинлона не требуется ни стадионов, ни кортов ни 

дорогостоящего инвентаря. Достаточно относительно ровного пятачка, на 

котором могли бы встать в круг несколько человек. Никто ни с кем не 

соревнуется. Точнее, каждый соревнуется с другими по степени виртуозности 

владения мячом. То есть, это не игра в нашем понимании этого слова, потому 

что здесь победа не достигается ценой поражения других. Если игрок упустил 

мяч и он упал на землю – это не значит, что он проиграл. У него есть шанс в 

следующий раз повторить это же самое движение и доказать, что он может его 

выполнять успешно. То есть, каждый соревнуется, прежде всего, с самим собой. 

Суть игры проста. Несколько человек (по правилам соревнований – 6) 

становятся в круг диаметром примерно 22 фута (6,7 метров). Их задача - 

подкидывать в воздух и перекидывать друг другу тростниковый мяч. При этом 

мяч не должен падать на землю, и его нельзя отбивать руками. Существует 

шесть точек тела, которыми можно отбивать мяч: носком, пяткой, подошвой, 

ногой ниже колена (как передней, так и задней частью), коленом. Движения в 

чинлоне (а мяч можно отбить двумястами разными способами) имеют свои 

названия, и некоторые из них применяются в мьянманских танцах и боевых 

искусствах. Игрок не стоит на месте, а делает различные движения не только 

ногами, но и корпусом. 

Достоверно известно, что чинлон существовал уже в эпоху Пью (в 7 в. 

нашей эры). При раскопке пагоды того периода археологи обнаружили под 

развалинами стен серебряный шар, имитирующий тростниковый мячик. Кстати, 

раньше мячик изготавливался еще и из волокон пальмовых листьев, или из 

стеблей бамбука, но впоследствии тростник вытеснил эти материалы. 
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Сухие ленты из тростниковых стеблей переплетаются по кругу крест-

накрест и получается мяч в том виде, в каком его можно увидеть в Мьянме. Он 

удивительно легко пружинит от мышц и кожи игроков.  

Мысль о чинлоне возникает у мьянманцев тогда, когда они чего-то ждут, 

или просто ищут, чем заняться. В обеденные перерывы и после работы во 

дворах домов собираются компании молодых людей, которые, завернув свои 

юбки-лончжи так, что они превращаются в короткие шорты, с упоением играют 

в чинлон. Еще одна положительная черта чинлона –  здесь нет как в футболе 

определенных правилами временных промежутков. В чинлон можно играть 

пять минут, а можно – час.  

Но если для мужчин чинлон – это все-таки спортивная игра (вэйн кат), то 

для женщин чинлон постепенно превратился в искусство (тапандайнг). И здесь 

они достигли поразительных успехов. 

В Мьянме периодически проходят индивидуальные конкурсы по чинлону. 

Это – фактически вид художественной гимнастики, а поэтому упражнения с 

мячом больше похожи на танец, чем на спортивные упражнения. Девушки 

выступают с одним или нескольким мячиками, в то же время показывая 

упражнения с вращающимися вокруг рук и головы обручами и играя с 

зажатыми в ладони лентами. Иногда они при этом стоят на ребре кирпича, или 

на верхушке бутылки из стекла. Одно резкое и неверное движение –  и бутылка 

может разбиться, поранив ногу выступающей девушки. Сложно уследить за 

каждым движением чинлонистки. Точность владения мячом – это результат 

длительных тренировок. Высшим классом игрока в чинлон считается игра 

вслепую – когда отбивают мяч, ориентируясь исключительно на звук.  

Раньше чинлон был составной частью праздников в пагодах или 

церемонии похорон монаха. Соревнования во время праздников в пагодах 

проходили между множеством команд, часто –  в сопровождении живого 

оркестра, который музыкой выделял удары по мячу. Иногда участники 

соревновались в правильности и красоте исполнения какого-то одного 

движения в чинлоне - в этом случае название этого движения предварительно 

объявлялось зрителям. Тем не менее, постепенно чинлон вышел на улицы и 

стал неотъемлемым атрибутом повседневной городской жизни, причем, не 

только в Мьянме, но и под другими названиями – в нескольких соседних с ней 

странах. Хотя по общему признанию, именно мьянманский чинлон среди 

подобных ему игр отличается наибольшей сложностью и мастерством. Игроки в 

чинлон есть и на мьянманской купюре в 5 кьят.  

Боевые искусства. Одним из самых известных боевых искусств является 

бандо. Центрами развития и пропаганды бандо были буддийские монастыри, а 
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также бирманская военная академия в которой обучались военному делу 

сыновья правителей и аристократов. Кроме того, боевым искусствам обучали 

воинов королевской гвардии. Раз в год лучшему бойцу страны присваивалось 

звание «королевского боксёра». Эта традиция жила до XIX века, до того как 

Бирму оккупировала Великобритания и сама королевская династия прекратила 

своё существование. 

Во время британской колонизации развитие боевых искусств Бирмы 

пришло в упадок. И учителя и их последователи преследовались законом. В 

1933 году во вспомогательных частях британской армии, комплектовавшихся 

бирманцами и непальскими горцами, офицеры отдельной бригады 

организовали занятия бандо в своём армейском гимнастическом клубе. 

Дальнейшее развитие эта тенденция получила во время второй мировой войны, 

когда пришедшие в Бирму японцы, активно способствовали воскрешению 

местных боевых искусств. После второй мировой войны и обретения 

независимости министерство спорта стало проводить ежегодные соревнования 

по «бирманскому боксу». В 1946 году была создана Всебирманская федерация. 

В 1962 бандо в Бирме было объявлено национальным видом спорта. 

Спортивные правила бандо были разработаны У Ба Тханом Гьи, считающимся 

«великим учителем» бандо. В США его сын Маунг Гьи создал Американскую 

федерацию бандо. 

В настоящее время бандо известно в Европе под названием «бирманское 

карате» из-за сходства их спортивных разновидностей. 

В бандо отсутствует система официальных рангов (разрядов, кю, данов). 

Считается, что выделение кого-то может обидеть окружающих. 

Большинство спортивных организаций бандо являются некоммерческими 

и не прибегают к самореклам. Техника бандо включает в себя блоки, удары 

головой, удушения, захваты, удары кулаками, локтями, ступнями, коленями и 

пальцами, броски. Традиционные школы отличаются красивыми плавными 

движениями, более похожими на технику китайских внутренних школ, чем на 

карате. Существуют также и «звериные» стили, имитирующие движения 

различных животных. В «мягком бандо» бой ведётся только с воображаемым 

противником по заранее подготовленной схеме. Возможна также работа с 

партнёром, но без контакта. В «среднем бандо» присутствует спарринг в лёгкий 

контакт в течение трёх минут. За каждый успешно проведённый приём 

засчитываются очки. «Жёсткое бандо» –  это бирманский бокс лэхвей. Бои 

проходят в полный контакт и, как правило, заканчиваются нокаутом. Поединок 

в «жёстком бандо» похож на схватку в муай тай, но без каких-либо ограничений 

по безопасности. Бойцы носят не боксёрские перчатки, а кожаные ремни, 
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намотанные на руку. 

В США спортсмены носят черную униформу цвета шкуры черной 

пантеры – тотемного зверя бандо. 

Кроме бандо в Мьянме популярен еще один вид боевых искусств –  

поунджи тайн, что в переводе с мьянманского означает «боевое искусство 

монаха». Данный стиль боевого единоборства практикуется в Мьянме и 

некоторых других странах Юго-Восточной Азии. Создание школы возводят к 

буддийскому монаху Упали, жившему в 9  веке. Концепция стиля основана на 

подражании движениям буддийского монаха ( по-мьянмански - «поунджи»), 

действиях открытыми ладонями и на принципах ненасилия и ненападения, но 

несмотря на название, сами бирманские монахи, в отличие от шаолиньских 

монахов, сторонников махаяны, боевыми единоборствами не занимаются. 

Препятствием к занятиям боевыми искусствами для монахов тхеравады 

является кодекс монашеской дисциплины и сама каноническая одежда (чивара), 

которая не рассчитана на совершение резких движений и вообще на совершение 

какой либо физической работы. 

Волейбол. Мьянма является одним из пионеров (наряду с Китаем, 

Филиппинами, Японией и Индией) в развитии волейбола на азиатском 

континенте. Новый вид спорта в стране появился ещё в 1910 г. благодаря 

сотрудникам Ассоциации молодых христиан (YMCA). Федерация волейбола 

Бирмы — член ФИВБ с 1961 года. 

Женская волейбольная сборная Бирмы на международной арене 

дебютировала в декабре 1966 г. на проходивших в столице Таиланда Бангкоке 

Азиатских играх. В 5 проведённых матчах бирманские волейболистки не 

смогли выиграть даже ни одного сета и замкнули турнирную таблицу 

соревнований (6-е место). После этого на протяжении почти полувека сборная 

страны ограничивалась лишь эпизодическим участием в региональных 

соревнованиях –  Играх полуострова Юго-Восточной Азии, с 1977 г. 

повысивших свой статус до Игр Юго-Восточной Азии. В 1969 бирманки на 

своей арене стали победителями волейбольного турнира Игр, а в 1995 выиграли 

бронзовые награды. 

В 2013 г. сборная Мьянмы приняла участие сразу в трёх международных 

официальных турнирах. В июне во Вьетнаме национальная команда Мьянмы 

впервые в своей истории участвовала в квалификации чемпионата мира, но 

уступила в трёх матчах предварительного этапа своим соперникам –  сборным 

Вьетнама, Индонезии и Филиппин и выбыла из борьбы за путёвку на мировое 

первенство. В декабре того же года Мьянма принимала очередные Игры Юго-

Восточной Азии и команда-хозяйка стала на них 4-й (из 5 участников), проиграв 
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в матче за «бронзу» сборной Индонезии. 

Футбол. Следует отметить, что если мьянманская элита почти поголовно 

играет в гольф, то именно футбол является самой распространенной 

спортивной игрой для рядовых граждан. Каждое уважающее себя учреждение 

или компания считают своим долгом иметь футбольную команду. Иногда – 

поиграть с такой же командой из другого учреждения или другой компании. 

Причем для некоторых членов коллектива футбол становится основным видом 

деятельности. Постепенно сложилась узкая прослойка профессиональных 

футболистов, формально числящихся офисными служащими. В результате в 

определенный момент возникла идея профессионального национального 

чемпионата. Представители бизнеса заявили, что готовы финансировать 

несколько команд, а правительство обязалось облагородить два стадиона в 

Янгоне. В итоге сложилось 8 клубов, необходимых для проведения чемпионата. 

Формально они представляют разные регионы Мьянмы.  

Олимпийское движение. Мьянма впервые приняла участие в 

Олимпийских играх в 1948 году. По состоянию на 2016 г., Мьянма участвовала 

в шестнадцати летних Олимпийских играх, никогда не принимала участие в 

зимних Олимпийских играх, и ни один спортсмен из Мьянмы не завоевал 

олимпийской медали. 

Национальный Олимпийский комитет Мьянмы был основан в 1947 г. и 

признан Международным олимпийским комитетом в том же году. 

Подводя итоги, можно отметить некую пародоксальность спортивной 

жизни в Мьянме. Из-за сильного влияния буддизма, в стране развивается спорт, 

но практически нет победителей.  

 

ТАНЦЕВАЛЬНЫЙ СПОРТ КАК СУБЪЕКТ МАССОВОЙ 

КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОЙ РОССИИ 

 

Фисенко А.А. 

Научный руководитель:  

Люлевич И.Ю., к.п.н., доцент 

Кафедра филологии и спортивной журналистики 

 

Современная цивилизация предоставляет людям широкий спектр 

возможностей для организации и проведения досуга.  

Однако в последние десятилетия в связи с высоким темпом развития 

технологий спорт начал отходить на второй план. В соответствии со 

«Стратегией развития физической культуры и спорта в Российской Федерации 
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на период до 2020 года» необходимо увеличить количество людей, 

систематически занимающихся физической культурой, вдвое, что говорит об 

актуальности продвижения спорта как важной части жизни современного 

человека.  

XXI век признан периодом вступления в информационное общество, 

одной из основных характеристик которого является наличие и ускоренное 

развитие массовой коммуникации и активное участие всех субъектов общества 

в процессе массовой коммуникации.  

Таким образом, современное общество (в том числе российское) 

характеризуют некоторые следующие особенности: 

–  повышенный спрос на информацию; 

–  высокая скорость распространения информации, особенно новостной; 

–  субъекты информации зачастую являются объектами информации, т.е. 

происходит субъектно-объектное смешение информации; 

–  все большее внимание уделяется не столько контенту, сколько 

способам его подачи (явления инфотейнмента, эдьютейнмента). 

Для успешного развития и функционирования субъекта в обществе 

необходимо учитывать эти особенности и строить свою деятельность с их 

учетом. 

Это касается и спорта в целом, а также танцевального спорта в частности.  

Для анализа активности танцевального спорта, как субъекта 

коммуникации, мы выделили его составляющие, т.е. те составные части, 

которые могут выступать как частью коммуникативной политики 

танцевального спорта, так и быть отдельными субъектами коммуникации: 

–  спортсмены-танцоры. Как самостоятельный объект коммуникации 

участвуют в качестве медийных личностей в сфере интертейнмента (Евгений 

Папунаишвили – шоу «Танцы со звездами», «Ледниковый период», участие в 

гала-концертах на телеканалах «Россия-2», «Первый канал» и пр.;, Арсен 

Агамалян и Оксана Васильева – шоу «Танцы на ТНТ»); 

–  спортивные танцевальные клубы. Как самостоятельный объект 

коммуникации выступают для привлечения внимания клиентов к своим 

услугам и товарам. Пример – «ШТЕП – Школа танцев Евгения Папунаишвили» 

делает рекламу в социальных сетях, участвует в массовых фестивалях в ЦПКиО 

им.Горького, Сокольники и пр.; 

–  спортивные общественные и государственные организации по 

танцевальному спорту и спортивно-бальным танцам. Как самостоятельный 

объект коммуникации выступают для привлечения спонсоров и партнеров 

(фандрайзинг) и получения государственной поддержки (GR-деятельность); 
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–  спортивные танцевальные соревнования. В качестве самостоятельного 

субъекта коммуникации участвуют для привлечения танцоров, зрителей, 

спонсоров и партнеров на свое мероприятие. Примеры: «Золотые ворота 

Сибири», «Crystal Ball», «Кубок мира в Кремле»; 

Образ танцевального спорта, как субъекта коммуникации, в современной 

России строится как сумма деятельности всех его составляющих. Надо 

отметить, что за последние 5 лет политика танцевального спорта в области 

коммуникации значительно усилила свои позиции по некоторым критериям в 

сравнении с 2000-2010-ми годами: 

–  увеличилось количество аккаунтов в популярных социальных сетях 

(ВКонтакте, Facebook, Instagram). Необходимо отметить, что аккаунты 

появились, вслед за мировой тенденцией, не только у отдельных спортсменов 

или организаций, но и у соревнований, шоу и других танцевальных 

мероприятий (например, аккаунт в Instagram турнира «Crystal Ball»); 

–  изменяется контент информационных сообщений: появляется 

информация, направленная не только на внутреннюю аудиторию (людей, 

интересующихся или как-то связанных с танцевальным спортом), но и на 

внешнюю аудиторию (обучающие массовые видео, статьи про массовые виды 

танцевального спорта); 

–  увеличилась доля методов непосредственной коммуникации с 

аудиторией в общей коммуникативной политике: шоу на ТВ («Танцуй» на 

Первом канале, «Танцы на ТНТ» на телеканале ТНТ), участие в массовых 

развлекательных мероприятиях в торгово-развлекательных центрах, парках и 

др.площадках массового развлечения). 

Несмотря на усиление деятельности танцевального спорта как субъекта 

коммуникации, остается ряд недостатков, которые не позволяют ему 

максимально эффективно использовать достижения PR: 

–  не налажена постоянная коммуникация с традиционными СМИ, что 

приводит к хаотичному и неконтролируемому информационному потоку в них; 

–  большая направленность коммуникации на внутреннюю, а не внешнюю 

аудиторию; 

– отсутствие единой коммуникативной политики среди субъектов 

танцевального спорта, что также приводит к хаотичному информационному 

потоку. 

В качестве примера целенаправленного использования средств и методов 

PR для успешного функционирования в процессе массовой коммуникации мы 

рассмотрели студию танца Flame Dance (г.Химки) под руководством Ивана 

Филичкина. 
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В современном танцевальном спорте существует высокая конкуренция не 

только среди спортивных танцевальных клубов, но и со стороны других 

субъектов досугового пространства. Почти в каждом образовательном 

учреждении или центре физического и культурного воспитания существуют 

секции по видам спорта (тхэквондо, дзюдо, плавание, волейбол, гимнастика и 

др.), кружки дополнительного образования (рукоделие, естествознание, туризм, 

роботостроение и т.д.). Это обусловило следующую ситуацию: при открытии 

нового клуба молодым специалистом на новом месте (обычно это школа, 

спортивный центр или дом культуры) 1-й и 2-й года обучения набор детей 

составляет 30-50 человек в год, из которых к 3-ему году обучения остается 10-

12. Таким образом, только с 3-го года обучения новый клуб имеет около 20 

человек постоянного состава.  

Студия Flame Dance разработала следующую коммуникативную 

политику: 

1. Внешняя коммуникативная политика (направлена на привлечение 

занимающихся в клуб и развитие клуба) 

1) GR-деятельность: налажено постоянное взаимодействие с 

руководством школы и Департаментом молодежной политики г.Химки 

(руководитель клуба – член Департмаента); 

2)участие клуба и руководителя клуба в массовых спортивных и 

культурных региональных и городских мероприятиях и конкурсах (номер на 

«Мисс Химки-2016», организация и проведение школьного конкурса «Минута 

славы», Иван Филичкин получил премию «Больше, чем профессия» от 

Губернатора МО, концерт в честь Дня города и т.д.); 

3) студия танца Flame dance раз в полгода появляется в ТВ-репортажах 

городских СМИ (Химки-ТВ, Россия-2.Химки), а также минимум 1 раз в месяц 

публикуются материалы с ее упоминанием в областной и городской прессе;  

4)ведется активная работа по продвижению сайта и аккаунтов в 

социальных сетях (с помощью перекрестных ссылок с указанных выше 

мероприятий). 

Результат – постоянный приток занимающихся из школы и отделений 

Департамента, поддержка в проведении региональных турниров, небольшая 

финансовая помощь (покупка аппаратуры), отсутствие технических проблем с 

залами и временем для занятий, постоянное упоминание студии в СМИ и в 

культурно-досуговой жизни г. Химки. 

2. Внутренняя коммуникативная политика (направлена на удержание 

детей и родителей в клубе): 
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1) проведение дней открытых дверей, соревнований, общих праздников, 

фотосессий и пр. (масштабность и зрелищность особенно на 1-2 году обучения 

создавалась за счет проведения совместных праздников с другим молодым 

клубом); 

2)организация и проведение мероприятий от студии по собственной 

инициативе. 

Результатом подобной деятельности стало быстрое для сферы 

танцевального спорта развитие – приток детей до 50 человек в год. К 3  году 

обучения постоянный состав клуба около 35-40 человек. 

Таким образом, современный танцевальный спорт, как субъект 

коммуникации характеризуется неоднородностью коммуникативной политики, 

отсутствием единства среди субъектов танцевального спорта, преобладающей 

ролью интернет-технологий в коммуникационном процессе, постепенным 

повышением коммуникативной активности. 
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С каждым годом конкуренция на рынке того или иного товара или услуги 

возрастает, становится тяжелее достигнуть узнаваемости и т.д. У 

потенциального потребителя есть огромный выбор между продукцией, он не 

реагирует на прямую рекламу, его нужно чем-то зацепить, найти какую-то 

новую, необычную форму рекламного сообщения. 

В последние годы, как на мировом, так и на российском рынке все чаще 

используют комплекс маркетинговых коммуникаций – процесс предоставления 

информации о товаре целевой аудитории для получения от них ответной 

реакции. Сочетание эффективных коммуникаций необходимо для создания 

лояльности потребителей, чтобы этого достигнуть необходимо, использовать 

разные средства и методы. Одними из наиболее популярных технологий 

повышения лояльности, узнаваемости, поддержания имиджа, увеличения 

продаж и прочее являются ATL- и BTL-технологии. 

Еще несколько лет назад исследователи спорили, будут ли эти 

технологии популярны, расширят ли они рекламный рынок. С каждым годом 

BTL-технологии набирают все большую популярность, так например, в США 

около 60% всего маркетингового бюджета приходится на их долю. В России – 

это мало освоенная сфера рекламного рынка, в среднем на нее приходится 

около 20%, но эта цифра постепенно увеличивается. По статистике АКАР за 

последние годы в России рынок BTL увеличился в десятки раз. Возможно, это 

связано с некоторыми особенностями этих технологий: 

–  возможность подчеркнуть визуальные и технологические стороны 

товара (возможность попробовать, применить, потрогать и так далее); 

–  достижение узкой целевой аудитории; 

–  бюджет сравнительно низок по сравнению с традиционной рекламой; 

–  формирование прямой обратной связи между целевой аудиторией и 

производителем.  

Итак, BTL-коммуникации подразумевают под собой установление 

обратной связи, диалога между потребителем и брендом. "Bellow the line"(BTL) 

помогает донести рекламное сообщение до конкретного, индивидуального 

потребителя, поэтому сообщение носит личностный характер, место 

воздействия на потребителя приближено к месту продажи(магазины, выставки, 

супермаркеты). Прямая реклама – информирует о товаре, а скрытая – повышает 

объем продаж за счет личностного воздействия на потребителя, предоставляя 

возможность личностно убедиться в качестве товара или услуги.  

Медиапространство наполнено всевозможной информацией, именно 

поэтому чтобы выделить свой товар или услугу специалисты по рекламе и 
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связям с общественностью используют BTL-технологии. В целом их можно 

разделить на несколько категорий, это: 

1) технологии с коммуникацией; 

2) промо-акции с возможным выигрышем; 

3) акции с гарантированными подарками; 

4) акции с возвратом денежных средств. 

Поговорим подробнее о каждой из категорий. 

Технологии с коммуникацией – это вид BTL, при котором происходит 

выделение конкретных имиджевых характеристик товара, при этом рекламное 

сообщение широко транслируется, но цельного образа товара не происходит. К 

такому типу относятся следующие виды:  

– благотворительные акции – целью является перечисление 

определенного процента от каждой покупки товара на благотворительность. С 

помощью такого методы специалисты достигают доверительного отношения к 

своей компании и товару в частности. Не смотря на благотворительные цели 

основой данной акции является рост продаж товаров (фонд помощи детям 

Натальи Водяновой «Обнаженные сердца», креативный директор Podium 

Полина Киценко и спортивный бренд Adidas организуют благотворительный 

забег «Бежим со смыслом»);  

– клубные программы – с помощью данной технологии достигается 

лояльность к бренду, так как членам клуба предоставляются определенные 

полномочия и привилегии (Фитнес-клубы предлагают купить абонемент, тем 

самым стать членом их команды – предоставляют скидки, акции и т.д.); 

– листовки – используется для информирования клиентов об акциях, 

бонусах и других новостях (на стойках спортивных брендов (NIKE, ADIDAS) 

часто можно встретить листовки о будущих акциях); 

– POS материалы – необходимы для визуализации товара в различных 

местах;  

– Event – тематические мероприятия, которые помогают «оживить» 

бренд, стать ближе к клиентам и донести нужную информацию (футбольные 

клубы часто проводят автограф-сессии для болельщиков, например ФК 

«Спартак» проводит каждые 2-3 недели); 

– специальная упаковка. Цель – привлечь внимание аудитории за счет 

смены упаковки к определенному мероприятию (чипсы Lay’s добавляют к 

своей упаковке различные элементы, например к «Кубку Конфедераций» они 

добавили футбольный мяч, изображение трофея);  

– Спонсорство – выражается в товарной или финансовой поддержке. 
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Промо-акции с возможным выигрышем – акция направлена увеличение 

продаж в короткий срок путем на привлечение клиентов и возможностью 

получения ими подарков. К ним относятся: лотереи, мгновенные сюрпризы 

(неизвестные гарантированные подарки при покупке товара или услуги), 

конкурсы, игры. 

Акции с гарантированными подарками: 

1. Сэмплинг – раздача бесплатных образцов продукции в специальной 

упаковке – уникальная возможность потребителя ознакомиться с товаром 

(дегустация, раздача образцов, тест-драйвы). 

2. Акции со снижением цен - временное снижение цены товара на 

определенный процент от обычной стоимости. 

Акции с возвратом денежных средств – суть в том, что клиент 

гарантированно вернет процент от купленного товара (возврат денежных 

средств при следующей покупке, от общей суммы чека, возврат процента на 

счет телефона).  

BTL – целенаправленная деятельность по воздействию на 

потенциального потребителя в момент принятия решения о покупке, которая 

включает в себя проведение промо-акций, дегустаций, демонстраций, 

предоставления бонусов и скидок и многое другое. BTL-технологии являются 

частью медиапространства, наполняют его новыми формами (особенно 

визуальными) информации, что ведет к изменению форматов традиционных 

СМИ и СМК.  

 

ФОРМИРОВАНИЕ ЦЕННОСТЕЙ ЗОЖ В ВИЗУАЛЬНОМ 

МЕДИАТЕКСТЕ МАССОВОЙ КУЛЬТУРЫ  
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Одним из приоритетов современной государственной политики является 

сохранение и укрепление здоровья населения Российской Федерации и 

усиление пропаганды здорового образа жизни. 

Под пропагандой здорового образа жизни понимают широкий спектр 

деятельности: от просветительских и выездных программ работы с населением 
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до использования средств массовой информации; деятельности, направленной 

на то, чтобы люди более отвественно относились к своему здоровью и 

располагали необходимой информацией для его сохранения и укрепления. 

Важный метод укрепления здоровья населения –  это обучение граждан 

здоровому образу жизни, пропаганда и информирование их о той важной роли, 

которую каждый человек играет в сохранении собственного здоровья и 

благополучия общества. Поэтому пропаганда формирования здорового образа 

жизни населения требует создания массированной информационно-

пропагандистской кампании с использованием широкого спектра 

разнообразных средств массовой информации –  печати, радио, телевидения и 

др. При пропаганде здорового образа жизни используются методы устной, 

печатной, наглядной (изобразительной) и комбинированной пропаганды. 

Залогом успешного развития нашего общества является здоровье 

подрастающего поколения. Вопрос формирования, сохранения и укрепления 

здоровья детей, подростков, учащейся молодежи имеет особую социальную 

значимость, так как от этой категории населения зависит здоровье нации. Одно 

из эффективных направлений формирования здорового образа жизни у детей – 

это просветительская работа. И наилучшим образом просвещение в сфере ЗОЖ 

реализуется в медиасреде, то есть в процессе массовой коммуникации. 

Медиасреда – это своего рода «полисреда», в синкретичном виде 

представляющая различные типы медиатекстов. Новые медиа включаются в 

образовательный процесс в качестве «поддерживающих» средств наряду с 

традиционными методами обучения и воспитания. [4]  

Отличительные признаки воспитательной медиасреды – это, прежде 

всего, мультимедийность (сочетание текстовой, визуальной и аудиоин-

формации) и интерактивность (взаимодействие) компонентов среды. Кроме 

того, обязательна убедительность чувственного (образного) восприятия, 

интенсивность информационного потока (прежде всего аудиовизуального), 

доступность информации [1] . 

Всем вышеперечисленным качествам соответствуют анимационные 

фильмы для детей, то есть мультипликация – один из видов аудиовизуальных 

медиатекстов для аудитории самых разных возрастов. 

Мы рассматриваем мультфильмы как тексты массовой информации, 

медиатексты. А медиатексты обладают способностью воздействовать на 

аудиторию, формировать картину мира, формировать ее определенные 

этические/моральные принципы, ценности, нормы и модели поведения 

(особенно это касается детей). Мультипликационный фильм, когда он 
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выступает как медиатекст, продуцируемый в соответствии с особенностями 

детской аудитории, обладает высоким воспитательным потенциалом [7] . 

Сюжеты мультфильмов и образы персонажей, таким образом, являются 

трансляторами нравственных норм и ценностей.  

Режиссерам и организаторам мультипликационных мультфильмов стоит 

уделять особое внимание содержанию мультфильмов, тем ценностям, которые 

формируют у детской аудитории образы персонажей. Очень часто любимые 

персонажи становятся для ребенка идеалом, примером для подражания, 

поэтому так важно, чтобы персонаж положительно влиял на ребенка, с одной 

стороны, был привлекательным – с другой. Известно, что абсолютно 

правильные, примерные персонажи скучны и редко вызывают у ребенка 

желание подражать. Вспомним, Мальвину и Буратино как явных антагонистов и 

преимущества хулиганистого, не желающего учиться Буратино у детской 

аудитории. Но именно такой, «неидеальный», но привлекательный персонаж и 

может оказаться тем коммуникантом, который передаст ребенку необходимые 

знания, навыки и умения. 

В мультфильмах с тематикой про здоровый образ жизни и спорт главные 

персонажи очень часто показывают различные физические упражнения на 

стадионе, на катке или в спортзале, подавая пример своим активным образом 

жизни. Ребенок, просматривая такой мультфильм, воспринимает предложенную 

модель поведения как правильный образ, который может быть использован в 

жизни. Отождествляя себя с героями мультфильмов, дети правильно усваивают 

нормы, ценности и идеалы [2] . 

Главные персонажи мультфильмов все чаще демонстрируют детям самые 

различные способы взаимодействия с окружающим миром. Сравнивая себя с 

любимым героем, ребенок может научиться позитивно воспринимать себя и 

справляться с различными трудностями, а также копировать действия 

персонажей в действительности. Поэтому правильная подача тематики 

мультфильма позволяет не только заложить ценности правильного восприятия 

окружающего мира, но и использовать полученный опыт в реальности. 

Отечественные мультфильмы сегодня являются средством воспитания и 

развития детей. Мы рассмотрим на примере таких мультипликационных 

фильмов, как: «Смешарики: Азбука здоровья», «Сундучок: Здоровый образ 

жизни», «Доктор Плюшева», «Кот Леопольд», «Мойдодыр», «Крокодил Гена и 

Чебурашка», «Возвращение блудного попугая», «Ну, погоди» и «Бременские 

музыканты». 

Российским мультфильмом среди современного поколения детей, 

пропагандирующим ведение здорового образа жизни, является мультсериал 
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«Смешарики». Цикл «Азбука здоровья» состоит из 15 серий, в каждой из 

которых персонажи показывают правильное отношение к еде, сну, зарядке и т.д.  

«Всего должно быть в меру» – вот девиз героев мультфильма, ведь только 

в этом случае можно будет с уверенностью сказать, что человек ведет 

действительно здоровый образ жизни.  

«Мойдодыр» - настоящий гимн аккруратности и чистоте. Сказка о 

мальчике-грязнуле, от которого убежали все вещи, и о Мойдодыре, который 

пропагандирует здоровый образ жизни. Небольшая история послужит хорошим 

уроком ребятам, которые, как и главный герой, не дружат с водой и мылом. 

Дети не хотят быть похожими на маленького неряху, и быстро отвыкают от 

плохих привычек.  

«Кот Леопольд» – приключения доброжелательного персонажа, который 

никогда не идет на конфликт. Он заботливый, придерживается здорового образа 

жизни, является примером для подражания: катается на велосипеде, ходит на 

рыбалку, содержит свой дом в чистоте и порядке. Антагонистами Леопольду 

являются мыши, которые на контрасте демонстрируют, к чему может привести 

иная модель поведения.  

«Доктор Плюшева» –  мультфильм, главная героиня которого 

шестилетняя Дотти, зовущая себя Доктор Плюшева, которая вместе со своими 

помощниками каждый день учится соблюдать гигиену, правильно питаться и 

укреплять здоровье и тем самым является положительным примером для 

маленьких телезрителей. 

В данных мультипликационных фильмах подборки забавные герои 

интересно, увлекательно и доступно разъясняют ребенку основные вопросы, 

касающиеся здорового образа жизни. Вместе с полюбившимися героями 

ребенок узнает, как делать зарядку, чистить зубы, почему полезно закаливание и 

прогулки на свежем воздухе, понимает, почему перед едой надо обязательно 

мыть руки и почему крайне важно питаться правильной и здоровой едой.  

Хорошие мультипликационные фильмы, посвященные здоровому образу 

жизни, были созданы еще в СССР, но и сегодня они не потеряли актуальность. 

Эти мультипликационные фильмы вырабатывают у малышей правильное 

отношение к своему здоровью и образу жизни. Лучшего учебного пособия, чем 

познавательные мультипликационные фильмы не найти. Ведь именно в них в 

игровой форме затрагиваются такие важные темы, как личная гигиена, 

соблюдение режима, правильное питание, вредные и полезные привычки.  

Главных героев таких мультфильмов, как «Крокодил Гена и Чебурашка», 

«Возвращение блудного попугая», «Ну, погоди» и «Бременские музыканты» 

нельзя назвать примерами здорового образа жизни: крокодила Гену, попугая 
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Кешу, Волка и Осла объединяет вредная привычка – курение. Персонажи 

обаятельные, дружелюбные, веселые, и, естественно, они становятся кумирами 

детей. Негативные моменты, вредные привычки не следует отрицать и 

ограждать ребенка от них. Надо приучать смотреть мультфильмы осознанно, 

вместе обсуждая спорные моменты: этот герой поступил хорошо, а этот – 

плохо.  

Яркие, зрелищные, образные, с одной стороны, и простые, ненавязчивые, 

доступные с другой, мультипликационные фильмы близки по своим 

развивающим, воспитательным возможностям сказке, игре, живому 

человеческому общению. Персонажи мультипликационных фильмов 

демонстрируют ребёнку самые разные способы взаимодействия с окружающим 

миром. Они формируют у детей первичные представления о добре и зле, 

эталоны хорошего и плохого поведения. Через сравнение себя с любимыми 

героями ребёнок имеет возможность научиться позитивно воспринимать себя, 

справляться со своими страхами и трудностями, уважительно относиться к 

другим. События, происходящие в мультфильме, позволяют повышать 

осведомлённость ребенка, развивать его мышление и воображение, 

формировать его мировоззрение. Таким образом, мультфильм — это 

эффективное средство воспитания ребёнка [3] . 

Положительность российских мультиков в психологическом и 

физическом воспитании детей объясняется, прежде всего, тем, что даже самые 

сложные ситуации в жизни могут объясняться доступным для детей языком. 

Отечественные мультфильмы содержат в себе большое количество 

поучительных историй и действий героев, которые может перенять ребенок и 

применять их в повседневной жизни. В отечественных мультфильмах герои 

показываются как творцы, совершающие полезные и правильные поступки. И 

каким бы развлекательным не выглядел мультфильм, он несет в себе поучение 

ребенка чему-то хорошему. Советские мультфильмы несут добро, среди них 

невозможно найти такие мультфильмы, которые созданы просто для 

развлечений или прибыли [6] . 

Современное новое подрастающее поколение коренным образом 

отличается от всех предыдущих. Оно живет в мире с другими реалиями, 

поэтому мультфильмы советского периода не всегда полностью понятны и 

интересны для современных детей. И качественно новые мультфильмы 

пишутся для качественно других детей. Пусть многие детские психологи 

выступают категорически против современных мультфильмов, но и среди них 

есть хороший продукт. Какой же?  

Современные отечественные мультфильмы содержат поучающую 
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информацию, моделирующую правильное поведение детей. Тематика сюжетов 

подбирается таким образом, чтобы не только научить ребенка адаптироваться к 

определенным событиям в его жизни, но и приобщить к правильному 

пониманию важности и необходимости вести здоровый образ жизни. 

Анимация, являясь новым художественным средством в организации 

физкультурно-оздоровительных занятий, позволяет создателям анимационных 

коммуникаций применять различные техники, оказывающие целевое 

психологическое воздействие на физическое развитие ребенка. В настоящее 

время используемые технологии в анимации, имеющие социально-

педагогическое значение в области физического воспитания детей, охватывают 

вопросы по решению различных проблем личности, в частности это касается 

формирования интереса у детей к спорту и здоровому образу жизни. 
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ОРГАНИЗАЦИЯ ДИСТАНЦИОННОГО ОБУЧЕНИЯ 

ИНОСТРАННЫМ ЯЗЫКАМ В ВУЗЕ 

Ходырева И.Н. 

Кафедра иностранных языков  

РГУФКСМиТ 

 

Организация учебного процесса иностранным языкам в вузе с 

применением дистанционных форм обучения повышает эффективность и 

способствует модернизации учебного процесса. При использовании 

дистанционного обучения (ДО) прежде всего, необходимо рассмотреть 

следующие моменты: 

–  разработка и внедрение в учебный процесс определенных видов 

учебной работы, которые рекомендуется выполнять в режиме ДО;  

– определение возможных форм контроля учебной деятельности, 

осуществляемых в режиме ДО; 

– объем учебной нагрузки в часах, как студента, так и преподавателя в 

режиме ДО. 

В традиционном очном обучении иностранному языку учебная работа 

подразделяется на аудиторную и внеаудиторную. Аудиторная работа 

проводится под непосредственным управлением и контролем преподавателя. 

Контроль во внеаудиторное время может обеспечиваться средствами 

самоконтроля при помощи ключей к заданиям в письменном или электронном 

варианте. В режим дистанционной работы может быть перенесена часть 

аудиторной работы, что способствует экономии аудиторного времени в пользу 

тех видов работ, которые целесообразно проводить на очном занятии. 

Основной идеей организации и методики современных систем 

дистанционного образования является создание виртуальной обучающей среды 

(Virtual Learning Environment), включающие интернет-ориентированные 

устройства и Web-технологии, которые делают возможным доступ к 

образовательным услугам, базирующимся на единой технологической 

платформе, которая позволяет адаптировать программу под особенности 

конкретного образовательного проекта, разработать дополнительные модули 

обучения и интегрировать их с другими модулями; предоставляет широкие 

возможности для коммуникации: обмен файлами любых форматов, рассылка, 

форум, чат, внутренняя почта и др.; дает полную информацию о работе 

студентов (активность, время и содержание учебной работы); соответствует 

разработанным стандартам и предоставляет возможность вносить изменения 

без тотального перепрограммирования. Исходя из опыта тех вузов, которые уже 
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накопили определенный опыт в создании и организации виртуальной среды 

обучения иностранному языку, необходимо отметить, что только размещение 

на сайте предлагаемых преподавателями иностранных языков студентам 

мультимедийных учебных материалов и ссылок на оригинальные иноязычные 

ресурсы Интернета недостаточно для эффективного решения целого ряда 

актуальных задач современного учебного процесса. Поэтому целесообразно 

использовать те системы дистанционного обучения, которые уже 

апробированы и позволяют при организации обучения дисциплины 

«Иностранный язык» учесть ее специфику. Одной из эффективных систем для 

управления дистанционным процессом обучения иностранным языкам является 

система Moodle, которая обладает большим диапазоном функций. Она 

позволяет администрировать учебный процесс; предъявлять различный 

информационный и учебно-методический материал, предназначенный как для 

обучения студентов, так и контроля результатов выполнения ими учебных 

работ, обеспечить коммуникацию участников учебного процесса. 

Однако надо отметить, что процесс обучения иностранному языку с 

помощью технологической платформы Moodle или какой- либо другой, требует 

достаточно высокого уровня компетентности преподавательского состава в 

использовании этого технического средства и проведения большой 

методической работы по созданию соответствующих учебно-методических 

материалов для обеспечения виртуальной среды изучаемого иностранного 

языка и выбора тех или иных действий студентов, которые могут быть 

перенесены в дистанционный режим. Обеспечение обратной связи между 

студентом и преподавателем позволяет осуществлять постоянный контроль за 

деятельностью студентов, проблемами, которые у них возникают. Механизм 

обратной связи нацелен на проверку выполнения целей и задач по каждому 

этапу обучения. Обратная связь может осуществляться в любой форме, в том 

числе и в виде контрольного тестирования (начального, промежуточного, 

заключительного), дискуссий, телеконференций. Для этого можно использовать 

различные анкеты и тесты, для ответов на которые студентам достаточно 

вписать в нужной строке формы ответ или выбрать правильный ответ из 

нескольких предложенных вариантов, а затем отправить по электронной почте. 

Технические специалисты (ими могут быть не только инженеры, но и 

методисты или администраторы, разбирающиеся в особенностях используемых 

сетевых технологий) решают в максимально короткие сроки технические 

проблемы, оказывают необходимую консультацию или техническую помощь 

нуждающимся участникам дистанционного образования по работе с техникой. 

Каждый из участников процесса может взаимодействовать с остальными 
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специалистами и друг с другом. Взаимодействие между участниками является 

ключевым моментом любой образовательной программы. 

Студенты работают большую часть времени самостоятельно. Если у них 

возникает желание задать вопрос преподавателю или партнеру, то им 

необходимо сделать определенные усилия (составить текст вопроса, послать 

его по электронной почте и ждать ответа). С одной стороны это заставляет 

студента более вдумчиво относиться к материалу, продумывать формулировку 

вопросов, с другой, это может привести к небрежности в работе, если студент 

по какой-то причине не захочет задавать вопросов, оставит проблему 

нерешенной, тем самым допустит определенный пробел в своих знаниях. 

Поэтому программы курсов должны максимально стимулировать 

интерактивное взаимодействие между студентами и преподавателями, между 

самими студентами, а также между студентами и учебным материалом для 

повышения качества обучения и мотивации. Помочь в этом сможет 

организация групповой работы студентов, частый обмен вопросами и ответами, 

проектная работа и т. д. 

В процессе дистанционного образования очень важно организовать 

оперативный ответ преподавателей на вопросы студентов. Компьютерные 

телекоммуникации создают для этого все необходимые условия, обеспечивая 

оперативную передачу информации по электронной почте или организуя 

консультации в рамках телеконференции. 

Информационный поток, возникающий между преподавателем и 

студентов, осуществляемый с помощью телекоммуникаций, является 

двусторонним – часть информации идет от преподавателя к студенту, а другая 

– от студента к преподавателю. Если в процессе обучения образуется группа 

студентов, взаимодействующих с преподавателем, то информационный поток 

образует еще несколько направлений: от преподавателя ко всей группе, от всей 

группы к преподавателю, от студента к группе, от группы к студенту и т.д. Для 

осуществления такого сложного по динамике информационных потоков 

процесса требуются средства обучения, базирующиеся на современных 

информационных технологиях. Вместе с тем можно широко использовать и 

традиционные средства: учебные книги, пособия, справочники, дидактические 

материалы на печатной основе; аудиозаписи; видеозаписи; натуральные 

дидактические пособия; компьютерные программы учебного назначения. 

Эти же средства обучения, но в электронном варианте (как правило, 

архивы), могут храниться на сервере сети и использоваться обучаемым в 

процессе работы. 
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Наряду с “классическим” построением дистанционного курса, в практике 

дистанционного образования могут использоваться и телекоммуникационные 

проекты. В проектах обучаемые могут принимать участие как индивидуально, 

включаясь в проект, разрабатываемый группой коллег, территориально 

разделенных и курируемой координатором учебного сектора, так и группой под 

руководством своего преподавателя. Деятельность обучаемых в рамках 

проектов наиболее эффективна, если ей предшествует определённый 

систематический учебный курс, подготавливающий обучаемого к участию в 

телекоммуникационном проекте. 

При дистанционном образовании участники этого процесса не видят друг 

друга, если, разумеется, не используется видеоконференция, общение 

происходит, как правило, в вербальной форме. Поэтому процесс обучения 

можно персонифицировать, познакомив участников друг с другом, чтобы 

общение было живым, личностным. 

Функции преподавателя сводятся к отслеживанию процесса обучения 

поставленным задачам, к консультированию студентов по проблемным 

вопросам, организации и проведению дискуссий по изучаемому вопросу, а 

также контролю за уровнем усвоения учебного материала. 
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В XXI в. туризм является социально-экономическим или политическим 

явлением, которое оказывает ощутимое влияние на мировую экономику и 

политику. В значительном числе стран туризм входит в число ведущих 

отраслей, отвечающих за благосостояние государства. существуют страны, где 

туризм является чуть ли не основным источником дохода. 

По данным исследования, проведенного Всемирной туристской 

организацией (ВТО), туризм входят в пятерку крупнейших экспортных 

отраслей в 83% стран мира, а в 38% –  занимает первое место. Например, 

поступления от туризма в Испании составляют около 25% поступлений от 

экспорта, доходы США –  более 5%, а доходы Турции –  20% стоимости 

экспорта . 

Туристская индустрия вносит большой вклад в формирование 

внутреннего валового продукта. По данным исследования Всемирного совета 

по путешествиям и туризму в 2000 году доля туризма в суммарном объёме ВВП 

в мире составила 4,2%, а с учетом вклада связанных с туризмом секторов 

экономики – 10,7%. То есть туризм не только сфера путешествий и отдыха, но и 

отрасль экономики. Мировой объем потребления иностранными гостями 

товаров и услуг в 2001 г. оценивался более чем в 600 миллиардов долларов. 

Кроме экономического, туризм имеет большое социальное значение. Во 

многих странах мира именно за счет туризма создаются новые рабочие места, 

поддерживается высокий уровень жизни населения. По оценкам Всемирного 

Совета по путешествиям и туризму в сфере туризма, с учетом смежных 

отраслей экономики, работает 200 миллионов человек, то есть приблизительно 

каждый двенадцатый. 

Развитие туризма в России, к сожалению, находится на низком уровне. 

Вклад туристической отрасли в российский ВВП составляет всего 1,5%, 

несмотря на огромный туристический потенциал нашей страны. 

Безусловно, существуют объективные причины такого положения 

туристической отрасли (например, нестабильное финансовое положение), но на 

наш взгляд, одной из важных причин является неосведомленность, в первую 

очередь, общества о существовании и функционировании туристической 

отрасли в нашей стране. 

Таким образом, разработка комплексного подхода к продвижению 

туристического продукта, в том числе национальных туристических зон, на 

международный рынок, выполненная на основе анализа действующей политики 

продвижения и оценки опыта наиболее развитых в туристском отношении 

стран имеет важное практическое значение. 
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Продвижение национальных туристических зон в России, как и во всем 

мире, имеет два крупных направления: 

1) внутреннее продвижение, которое ориентировано на привлечение 

российских граждан к туристическим зонам России; 

2) внешнее продвижение, которое ориентировано на привлечение 

граждан других государств в туристические зоны России 

Информационный контекст каждого направления, безусловно, 

различается по социально-демографическому, географическому, социально-

экономическому и прочим критериям. Однако глобальное различие следует из 

различия целей, поставленных перед каждым направлением. 

Целью внешнего продвижения в большей степени является 

информирование населения о самом существовании в России национальных 

туристических зон и об их достоинствах относительно уже существующих 

брендов, вроде пляжей Бора-Бора, Большого кораллового рифа и т.д.  

По оценке российских и мировых экспертов, большим потенциалом 

обладают следующие национальные туристические зоны: 

–  Москва –    столица России и одни из крупнейших городов мира; 

–  Санкт-Петербург –   культурная столица, один из крупнейших 

европейских городов, город искусства, музеев; 

–  Валдай, Карелия, Алтайский край –   уникальные природные 

сокровища, место для активного отдыха (турпоходов);  

–  Байкал –   уникальное природное явление (самый большой пресный 

водоем) с уникальной биосферой (омуль, нерпы, экология);  

–  Сахалин (Камчатка) –   уникальное природное явление (гейзеры) с 

уникальной географией (горы, тайна) и климатом; 

–  Сочи – как престижный курорт для активного отдыха с имиджем 

города, проводившего Олимпийские игры. 

Соответственно этим целям информационный контекст будет 

следующим: 

–  использование ярких красочных фото (особенно эффективно в 

сочетании с геолокацией в социальных сетях); 

–  эпитеты и словосочетания «незабываемый отдых», «необыкновенная 

красота», «чудо света», «стоит увидеть», «увидеть <…> и умереть» и пр.; 

–  жанровые особенности: кейс-стори, отзывы потребителей, репортажи, 

т.е. все, что передает непосредственные эмоции, создает устойчивое 

эмоционально-окрашенное представление об объекте продвижения; 

–  каналы информации: специализированные на отдыхе, туризме и досуге 

СМИ, научно-популярные СМИ (например, National Geografic)  
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К сожалению, ни одно из перечисленных средств не используется 

российскими специалистами в полной мере. Контент-анализ зарубежных СМИ 

показал, что из каналов информации хаотично и нецеленаправленно 

используется только Интернет (социальные сети и туристические сайты) и 

редко (1 раз в 2-3 месяца) ТВ или журнальный репортаж.  

Особо актуальным направлением продвижения национальных российских 

туристических зон является внутреннее продвижение, поскольку статистика 

показывает, что наши соотечественники предпочитают зарубежные страны для 

отдыха и проведения досуга. 

Особенности информационного контекста продвижения российских 

туристических зон внутри страны следующие (на примере ОЭЗ «Байкальская 

гавань»): 

–  каналы информации: только региональные СМИ или узко 

специализированные. Федеральные СМИ и даже их региональные отделения не 

публикуют материалы о национальных туристических зонах. Об ОЭЗ 

«Байкальская гавань» за 2016 год писали такие СМИ, как интернет-ресурсы: 

Байкал-Финанс, Байкал Daily, Информ Полис, а также информационное 

агентство «Восток-Телеинформ». Даже региональные отделения федеральных 

СМИ, типа «Комсомольская правда в Иркутске» не публиковали материалов об 

этой ОЭЗ; 

–  характер материалов преимущественно новостной, нет отстройки от 

конкурентов, имиджформирующей информации. Стиль повествования сухой, 

неэмоциональный: «объект, на возведение которого», «ведется передача 

муниципальную собственность» и т.д. ; 

–  имиджформирующие материалы встречаются на тематических сайтах и 

сайтах туристических агентств, т.е. направлены на узкую аудиторию, уже 

заинтересованную в посещении о.Байкал;  

–  около 80% материалов универсальных СМИ посвящены 

экономическим новостям и не затрагивают вопросы развития туризма. 

При наличии перечисленных проблем, необходимо отметить усиление 

продвижения национальных туристических зон за счет современных СМК: 

1. В социальной сети Instagram появился мини-сериал об озере 

Байкал. В нем снимаются бурятские актеры, популярная блогерша и реальная 

гостья отеля «Метрополь-Экспресс» (один из участников этой PR-кампании) 

Аня Мамаева. Сериал рассказывает о жизни в стенах отеля, путешествиях по 

Байкалу и Бурятии. Снято 12 серий по 1 минуте. 
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2. На озере поставили ледяные скульптуры в виде книг, с 

написанными на них пожеланиями, собранными со всего мира (есть из Китая, 

Канады, России и др. стран) 

Таким образом, продвижение национального туристического продукта в 

России развивается через использование современных СМК, а также BTL-

технологий, но без взаимодействия со СМИ и использования всего объема 

средств продвижения. 
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