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КПРФ: СТАНОВЛЕНИЕ МИРОВОЗЗРЕНИЯ РОССИЙСКИХ КОММУНИСТОВ 
Григорьев Е.С., 4 курс, 
Зуева Т.Г., ассистент, 

Воронежский государственный технический университет 
Политические партии возникают для представительства и выражения разнообразных интересов 

социальных слоёв и классов. Количество партий в обществе отражает степень социальной, 
экономической, культурной и религиозной неоднородности. Чем он выше, тем больше число партий, 
поскольку каждая партия стремится выражать интересы определённой социальной группы. 
Некоторые партии, как например, КПСС, претендовали на то, чтобы выражать интересы всего 
общества. Партии, как организации, играют ведущую роль и занимают центральное место среди 
общественных объединений, организаций и движений, также входящих в политическую систему 
общества. Партии, вбирая наиболее инициативных людей, являются посредниками между 
социальными группами и государственной властью. Участвуя в политическом процессе, партии 
вырабатывают свои идеологии, программы, цели своей деятельности, стремятся обеспечить себе 
поддержку в обществе. 

Активный процесс образования политических партий в конце 1980-х – начале 1990-х годов в 
России, связанный с распадом КПСС, утратой ею политической монополии, стал попыткой создания 
многопартийной системы. После отмены Конституционным судом РФ запрета на деятельность КП 
РСФСР, российская компартия была восстановлена под названием КПРФ. На II чрезвычайном 
съезде коммунистов России в феврале 1993 года Председателем Президиума Центрального 
исполнительного комитета КПРФ был избран Г.А. Зюганов. В документах, принятых съездом, 
декларировалась преемственность между КПСС, КП РСФСР и КПРФ. Восстановленная российская 
компартия продолжила курс на соединение марксизма-ленинизма с «русской идеей». В 
программном заявлении КПРФ говорилось: «Ключевая объединительная идея российских 
коммунистов в переживаемый исторический момент – идея патриотизма, государственной 
целостности России». 

Возможность такого синтеза обусловлена, в основном, двумя обстоятельствами. Во-первых, 
социалистическое и консервативное мировоззрение имеют немало точек соприкосновения. Ещё в 
XIX веке между российскими социалистами и консерваторами существовало определённое духовное 
родство, базирующееся на идеализации общинных форм социальной жизни и отрицании западной 
либерально-буржуазной цивилизации. И тех, и других отличало неприятие политического 
либерализма, формального права, капитализма, культа денег и мещанства, воплощением которых 
выступал Запад. Во-вторых, марксизм – довольно противоречивая идеология, в которой, наряду с 
модернизационными положениями, присутствуют и контрмодернизационные. В то же время 
марксизм нацелен на преодоление социальных проблем, порождаемых модернизацией, и 
предполагает восстановление на определённой ступени социального развития утраченных 
традиционных ценностей. 

Идеологическая «смена вех» в КПРФ после 1993 года происходила при решающем участии 
«державно-патриотического» крыла, которое с момента восстановления партии доминирует в её 
руководящих органах. Обновление идеологии заключалось в соединении коммунистических 
представлений с державно-патриотическими и в принятии геополитических концепций, не 
входивших в традиционную структуру марксизма. 

От консерваторов XIX века Г.А. Зюганов унаследовал, прежде всего, представление о 
самобытном историческом пути России и веру в мессианское призвание русского народа. Лидер 
КПРФ подчёркивает: «Мы видим в России особый мир, целый «социальный Космос» со своими 
специфическими историческими, геополитическими, мировоззренческими, национальными и 
экономическими чертами». «В ближайшие годы, – по убеждению Г.А. Зюганова, – предстоит 
настоящая «борьба миров», в которой исконный «русский мир» – мир идеалов и святынь, мир 
многовековой духовности и национальной традиции с её возвышенными заповедями … 
противостанет апокалиптическому миру космополитического всесмешения и либерального 
эгоцентризма, миру всевластия денег и банковских процентных ставок, финансовых пирамид и 
биржевых спекуляций». Г.А. Зюганов отстаивает необходимость восстановления СССР как великой 
евразийской державы или, по меньшей мере, создания на постсоветском пространстве «евразийского 
блока» стран, утверждая, что Россия должна «вернуть себе традиционную многовековую роль … 
гаранта мирового геополитического равновесия сил и справедливого учёта взаимных интересов». 

«Державно-патриотическое» крыло КПРФ отбросило многие из догм марксизма. «Реалии конца 
XX века, не говоря уже о веке грядущем, гораздо сложнее, многофакторнее, чем те, с какими имели 
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дело Маркс, а за ним Ленин, – констатирует Г.А. Зюганов. – Во главу угла мирового развития 
выдвигаются не просто межклассовые, но и межцивилизационные отношения». 

Хотя руководство КПРФ отказалось от революционных способов политической борьбы и 
однопартийной системы, Г.А. Зюганов утверждает, что именно благодаря Великой Октябрьской 
социалистической революции «удалось спасти целостность России, обеспечив ей суверенитет, 
объединить в единое союзное государство на добровольной равноправной основе практически все 
народы бывшей самодержавной империи и занять достойное место на международной арене». 

 
ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ПОДГОТОВКИ РЕКЛАМЫ 

Грунтова А.И., 1 курс, 
Рындова О.Н., ст.преподаватель, 

УО «Гродненский государственный медицинский университет» 
В настоящее время широкое распространение получило такое социально-психологическое 

явление, как реклама. Люди, независимо от их желаний, каждый день не только сталкиваются с ней, 
но и подвергаются ее воздействию. Поэтому проблема психологической подготовки рекламы 
особенно актуальна в современном обществе. Реклама – это многоплановый товар, затрагивающий 
самые затаенные участки психики современного человека. Восприятие и переработка рекламной 
информации человеком осуществляется под воздействием трех основных факторов: когнитивного, 
эмоционального и поведенческого. Когнитивный фактор проявляется в восприятии человеком; 
эмоциональный – определяет эмоциональное отношение к объекту рекламной информации; 
поведенческий – включает в себя как осознанное поведение, так и поведение на бессознательном 
уровне. Специалисты по рекламе используют в своей деятельности анализ потребностей мотивов 
покупателя, позволяющий воздействовать на «бессознательное» потребителя и усиливать его 
положительную мотивацию. Теперь обратимся к конкретным методам манипуляции в рекламе. 
Рассмотрим некоторые суггестивные методики. 

I. Психоаналитически ориентированные подходы. 
Они используют «бессознательное» в целях манипуляции сознанием человека. Реклама активно  

обращается к подсознательным мотивам; например, в трансактном анализе с его разделением 
личности на три части – внутренних ребенка, взрослого и родителя. Огромное количество 
рекламных роликов конструируется с позиции трансактного анализа. В практике рекламного 
воздействия применяется также механизм латерального программирования психики. Так, лобовая 
реклама, основанная на прямом призыве «Покупайте! Это хороший товар!» – звучит не очень 
убедительно, даже если товар действительно хорош. Наше мышление, как правило, отторгает ее. 
Люди чаще начинают верить рекламе, когда узнают о качествах товара невзначай, когда они само 
собой подразумеваются. Главное, в латерально сконструированных высказываниях, принимается 
людьми как нечто очевидное. Латеральное программирование воздействует на поведение человека 
помимо его сознания, а следовательно, и воли. 

II. Гипнотический подход, использующий трансовые состояния. 
Любой человек склонен делать импульсивные покупки. В потребительском поведении можно 

наблюдать симптомы гипнотического транса и внушения, т.е. воздействия на психику человека, 
снижением критичности при восприятии внушаемого содержания, не требующего анализа 
побуждений к определенным действиям. Вот некоторые из примеров внушения: 1) использование  
таких ключевых слов, смысл которых конкретен, так как абстрактные понятия резко снижают силу 
внушения; 2) конкретность и образность качеств; 3) избегание отрицательных частиц; поскольку 
психика сопротивляется им; 4) использование определенной речевой динамики (мягкость и сила 
голоса, высокий темп речи); 5) воздействие звукосочетаниями. 

Среди техник наведения трансового состояния выделим такие как: 1) показ готового 
поведенческого образца того, как надо реагировать на внушение (т.е. трансовое поведение), 
2)возрастная регрессия ( в конкретных рекламных продуктах обыгрывается поведение школьников, 
студентов); 3)естественные трансовые состояния (часто используются в сюжетах фильмов через 
показ состояния после пробуждения, обычно в рекламе кофе); 4)наведение транса через перегрузку 
сознания, достигающееся в сюжетах фильмов через показ двух одновременно говорящих 
персонажей, быстрое чередование картинок в кадре; 5) использование техники эриксогенного 
гипноза, суть которого в том, что в нем практически не отдают прямых приказов, а просто что-то 
комментируют. 

III. Подход нейролингвистического программирования (NLP), предполагающий использование 
в рекламном сообщении всех трех систем восприятия действительности (визуальной, аудиальной, 
кинестетической). Здесь же учитывается и еще одна психоаналитическая особенность человека, 
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