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Экспериментаторство внутри организации начало развиваться с 2014 года после пересмотра внут-
риорганизационной политики, вводя процедуру новаторства.  [3] 

Она предполагает, что любой сотрудник, представив свою идею или наработку, может не толь-
ко ее реализовать, но и запустить как отдельный проект внутри «Яндекса», возглавив его. К самым 
успешным проектам стоит отнести такие ответвления как: «Яндекс.Такси»; «Яндекс.Маркет»; 
«Яндекс.Драйв»; «Яндекс.Станция»… 

Сама идея по поводу развития проектов внутри компании зародилась у ее создателя – Воложа 
Аркадия Юрьевича. Во время интервью Волож А.Ю. подметил, что, зачастую, предприятия растут 
не отдельно от основателей, а совместно с ними. Поэтому, видев в этом проекте не только поиско-
вик, но и площадку для дальнейшего развития с наращиванием как финансов, так и технологий, он 
решил провести масштабные изменения, включая сокращения и нахождения молодых и перспек-
тивных специалистов [4] 

Подводя итог сказанному, стоит отметить тенденцию согласно таблице 1 по поводу увеличения 
числа работников, занимающихся какими-либо исследованиями и увеличения числа научно-
исследовательских подразделений. Имеется возможным сделать прогноз по дальнейшему увели-
чению такого рода структурных единиц, с последующим ростом инновационности на территории 
Российской Федерации, что, в конечно счете, приведет к формированию большего числа прогрес-
сивных проектов и увеличению конкурентоспособности на мировом рынке и внутри государства. 
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Использование цвета в большинстве вариантов дизайна рекламы продиктовано стремлением 
отразить специфику бренда, а также попыткой выразить определенное настроение, связанное с 
продуктом. Выбрать же цветовую схему для передачи «личности» продукта довольно сложно. 
Первое серьезное исследование в этой области провели более полувека назад психолог Карл Фле-
хингаус и психиатр Макс Люшер [1, cтр. 23]. 

До настоящего времени феномен цвета изучался по большей части психологическими науками, 
однако широкое использование цвета в современных средствах массовой коммуникации ставит 
такую проблему и перед рекламой. 

Цвет − один из видов красочного радужного свечения от красного до фиолетового, а также их 
сочетаний или оттенков, также цвет является одним из элементов символизма в различных ситуа-
циях. Это может быть товарный знак, элемент коммуникации, реклама и многое другое [2]. 

Свою периодизацию развития цветового символизма исследователи основывают как раз на 
степени сакральности содержания, выражаемого посредством цвета. 
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1. Космологический этап. Цвет как символ главных мировых сил и начал. Датируется от начала 
использования цвета как символа и до Античности, которая рассматривается как «переходное 
время» ко второму этапу. 

2. Богословский (религиозный) этап. Цвет предстает как символ отдельных качеств высших 
сил, стихий, явлений, и при этом перестает полностью отождествляться с определенной силой или 
стихией. Временные рамки – от Античности до эпохи Возрождения. 

3. Социально-психологический этап. Цвет становится символом социально-политических 
структур и самого человека, включая его отдельные свойства и качества (что мы подразумеваем, 
говоря «красные», «белые», «зеленые» и т.д.)[1, стр. 73]. 

Опираясь на знания по истории, символике, психологии и эстетике цвета, обозначим особенно-
сти использования цвета в рекламе. 

Реклама – это широкое оповещение о чём-либо потребителей, покупателей, зрителей и тому 
подобное с определённой целью. У рекламы есть основные цвета: красный, желтый, синий и зеле-
ный [3]. 

В рекламе цвет и его свойства воздействуют на разные части мозга. Считается, что синий и зе-
леный цвета и их оттенки, действуют на организм человека, как бы успокаивая его, а вот красный 
и желтый цвета и его оттенки имеют совершенно противоположную функцию, они как бы вызы-
вают к какому-то действию. 

У каждого цвета есть часть мозга, к которому он привязан. Рассмотрим несколько цветов и его 
оттенков. Зеленый цвет – связан с средним мозгом, успокаивая его и координирует двигательные 
функции тела, содействует гармонии тела и души человека. Оттенки зеленого цвета, таки как зе-
леновато-голубой и зеленовато-желтый снижают конфронтативность рекламы и повышают спо-
собность к восприятию внешнего мира. У человека при виде зеленого цвета появляются ассоциа-
ции такие как растения и деревья, весна, всё расцветает. Вследствие чего большинство уходовой 
косметики, здорового питания, медикаментов и других товаров природного происхождения будет 
также в зеленой цветовой гамме. Также для многих зеленый цвет может ассоциироваться с день-
гами, в связи с этим мы часто можем видеть оформление зданий, которые непосредственно связа-
ны с деньгами, будут именно в данном цвете и его цветовой гамме [4]. 

Синий цвет вызывает представление с тишиной, спокойствием, миром, глубиной, мудростью, 
угнетением. Этот цвет помогает прояснять мысли и придает им философское направление, создает 
предпосылку для глубокого размышления над жизнью, нахождения в ней смысла, в следствии это-
го содействует развитию интеллекта. Но в данной цветовой гамме есть минусы, синий цвет обла-
дает успокаивающим действием, которое постепенно переходит в угнетающее, а именно это спо-
собствует затормаживанию функций физиологических систем человека. У синей цветовой гаммы 
есть лечебные свойства: помогает при усиленном сердцебиении, снижает артериальное давление, 
снижает ярко выраженность эмоций, помогает при расстройстве кишечника, способствует восста-
новлению нервной системы, используется при лечении почек и мочевого пузыря, благотворно 
влияет на всю эндокринную систему [4]. 

Желтый цвет в рекламном сообщении связан с лобной долей мозга. Он обеспечивает гибкость 
мышления, усиливает связь с окружающим миром. У человека с этим цветом возникают ассоциа-
ции такие как солнце, лето, тепло, праздник, упрямство и даже предательство. Этот цвет помогает 
стимулировать работу печени, его используют при нервном истощении, возбуждает аппетит, то-
низирует нервную систему, стимулирует зрение, лечит пищеварительную систему, улучшает па-
мять.  Желтый цвет с оранжевым оттенком возбуждает честолюбие и стремление к общению. Зо-
лотистый цвет как оттенок желтого символизирует богатство, поэтому при виде рекламы в этом 
цвете мы этот товар как бы возвышаем, но главное не переборщить с этим цветом, нужно видеть 
эту грань, чтобы не обесценивать вещь, которую мы рекламируем [4]. 

Красный цвет в рекламе привлекает внимание. С данным цветом рождаются ассоциации такие 
как энергия, огонь, воля, агрессия движение, страсть, борьба. Красный цвет сильно влияет на эмо-
ции. Этому цвету доверяют важную информацию в рекламе, чтобы как можно больше привлечь 
внимание. Красный цвет так же, как и желтый стимулирует нервную систему, а ещё улучшает 
кровообращение и повышает количество красных телец в крови, способствует лечению вирусных 
заболеваний, стимулирует иммунитет [4].  
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Исходя из выше сказанного, можно сделать вывод, что цвет в рекламе очень важен. Нужно 
правильно его подобрать, чтобы у человека сразу возникали правильные ассоциации. Так как цвет 
воздействует на состояние человека.  

Спрос на товар в какой-то степени зависит от качества, а в маркетинге качество – это совокуп-
ность свойств, которые привлекают покупателя. Так как многие покупатели выбирают товар на 
основании привлекательности рекламы либо же упаковки товара. А это значит, что цвет в рекламе 
очень важен, от этого зависит то, какой будет спрос на определенный товар или услугу. 
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В условиях распространения пандемии Covid-19 индустрия туризма претерпевает сплошные 

убытки. Функционирование турпредприятий оказалось под серьезной угрозой. В рамках опера-
тивного реагирования Республика Беларусь вынужденно переориентировалась на внутренний ту-
ризм.  

Отсутствие положительной динамики в период 2019-2020 гг. наиболее характерно именно для 
организаций, осуществляющих туристическую деятельность. Количество юридических лиц в от-
расли сократилось на 12,7% – с 1544 до 1348 единиц, а численность занятых уменьшилась на 5,9 
тыс. человек [4].  

В 2019 году численность организованных туристов и экскурсантов составляла 1106,9 тыс.чел. 
В 2020 году количество туристических потоков сократилось практически в 2 раза – 571,5 тыс.чел. 
2021 год оказался благоприятным для внутреннего туризма и несмотря на карантинные меры, бе-
лорусы стали активнее путешествовать в пределах страны: число посетителей туробъектов соста-
вило 1187,9 тыс.чел., из них 1049,5 тыс. экскурсантов и 138,4 тыс. туристов. Стоимость оплачен-
ных туров в 2020 и 2021 годах достигла 374,5 и 918,0 млн. руб. соответственно [3], что подтвер-
ждает необходимость развития внутреннего туризма для укрепления туристического потенциала 
во время пандемии. 

Агроэкотуризм – одно из приоритетных направлений устойчивого туризма, которое активно 
развивается в Беларуси. Под агроэкотуризмом понимается экологический вид туризма, организуе-
мый в сельской местности, при котором формируются и предоставляются для приезжих гостей 
комплексные услуги по проживанию и отдыху, питанию, экскурсионному обслуживанию, органи-
зации досуга. Данный вид туризма ориентирован на использование сельскохозяйственных, при-
родных, культурно-исторических и иных ресурсов сельской местности и ее специфики в целях 
создания комплексного туристического продукта.  

Основной задачей сферы агроэкотуризма является создание высококачественного конкуренто-
способного продукта «отдых в белорусской деревне» и дальнейшее продвижение его на туристиче-
ских рынках [2]. 

На сегодняшний день агроэкотуризм в Беларуси набирает популярность, постоянно растет чис-
ло агроусадеб, что говорит о востребованности данного направления. Количество агроусадеб по 
состоянию на 1 января 2022 года достигло 3150 единиц. Число субъектов агроэкотуризма в 2020 




