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с угрозой их замещения, что может привести к сокращению рабочих мест. 
Следует обдуманно и осторожно принимать решение о внедрении автома-
тизации, находить баланс, соответствующий целям и задачам организации 
в целом.

За период 2020–2024 гг. на рынке труда Республики Беларусь фикси-
ровались как положительные, так и отрицательные тенденции: снижение 
численности рабочей силы, а также уровня безработицы; преобладание ко-
личества уволенных работников над количеством принятых; рост как номи-
нальной, так и реальной заработной платы; рост активности на рынке труда; 
увеличение количества вакансий и резюме.
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ПСИХОЛОГИЧЕСКАЯ ВОЙНА 
НА ВОСТОЧНОМ ФРОНТЕ В ГОДЫ 

ВЕЛИКОЙ ОТЕЧЕСТВЕННОЙ ВОЙНЫ: 
СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ

В статье проведен сравнительный анализ немецкой и советской пропаган-
ды на Восточном фронте в годы Великой Отечественной войны. Рассмотрены 
цели, формы и методы психологического воздействия на солдат противобор-
ствующих сторон. Установлено, что нацистская пропаганда опиралась на 
эмоциональные и религиозные мотивы, тогда как советская контрпропаган-
да — на достоверные факты и патриотические образы. Анализ показывает, 
что эффективность пропаганды определялась ее соответствием реальности 
и включенностью в общую военную и информационную стратегию.

В годы Второй мировой войны важнейшим элементом ведения войны 
стала пропаганда. Этот элемент не уступал по значимости таким элемен-
там, как военная техника и эффективная стратегия. Нацистское руководство 
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рассматривало пропаганду не как вспомогательное средство, а как «самое 
страшное из орудий». Фундаментальные установки немецкой пропаганды 
были сформулированы еще Гитлером: «Пропаганда должна воздействовать 
больше на чувства и лишь в очень небольшой степени на так называемый 
разум». Он отмечал: «Народные чувства не сложны… Народ говорит «да» 
или «нет»; он любит или ненавидит» [1]. 

Особую роль в психологической войне играли агитационные листовки. 
В отличие от пропагандистских плакатов, предназначенных для населения, 
окопные листовки, адресованные советским солдатам, имели небольшой 
формат — размером с почтовую открытку, печатались на простой газетной 
бумаге в черно-белом виде. Их было легко разбрасывать с самолетов, пе-
реносить на себе за линию фронта диверсантам. Целью распространения 
листовок являлась деморализация личного состава Красной армии, подрыв 
ее боевого духа и склонение к переходу в немецкие вооруженные силы [2]. 
Эти идеи легли в основу всей пропагандистской деятельности Третьего рей-
ха: лозунги упрощались, тезисы сводились к минимуму, а повторение стало 
главным инструментом: «Всякая пропаганда обязательно должна ограничи-
ваться лишь немногими идеями, но зато повторять их бесконечно» [1]. 

Нацистская пропаганда эмоционально воздействовала на массовое со-
знание, используя простые, наглядные образы, доступные малообразован-
ной аудитории. Следовательно, целью агитации было не интеллектуальное 
воздействие. Немецкая пропагандистская политика опиралась на уроки 
Первой мировой войны, а также на опыт Великобритании. Ранее пропаган-
да в Германии практически отсутствовала, потому что нередко противоре-
чила психологии солдат [1]. К моменту нападения на СССР немецкое ко-
мандование создало разветвленную сеть пропагандистских подразделений. 
В составе вермахта действовали 19 рот пропагандистов и 6 взводов военных 
корреспондентов СС, в состав которых входили журналисты, переводчики, 
сотрудники полевых типографий, специалисты по распространению литера-
туры и листовок [2].

Министерство пропаганды Геббельса координировало выпуск печатных 
материалов, при Генеральном штабе действовало специальное управление 
по ведению агитации среди войск противника. Геббельс отмечал: «Наши ли-
стовки для русских с призывом капитулировать идут там нарасхват. Целые 
батальоны сдаются с ними в плен. Москва объявила, что поднявшим эти ли-
стовки грозит смертная казнь. Вообще там, кажется, очень опасаются нашей 
пропаганды. Теперь наши радиостанции беспрепятственно выходят в эфир» 
[3, с. 383].

Особое внимание стоит уделить масштабам и скорости производства 
агитационных материалов. Уже в первые три недели войны была разверну-
та массовая кампания: листовка с фотографией Якова Джугашвили, попав-
шего в плен 16 июля 1941 г., выпускалась тиражом до 90 млн экз. Всего 
за годы войны было изготовлено более 2,7 млрд агитационных материалов 
на 20 языках [2]. Планирование велось оперативно: например, уже 26 июля 
1941 г. штаб люфтваффе подготовил листовки № 134 и 135 тиражом 4 млн 
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и 1 млн экз. соответственно. Весь тираж предполагалось сбросить на терри-
торию всего Восточного фронта с ориентацией на группу армий «Центр» [4]. 
Всего через три недели, 13 августа 1941 г., листовки были обнаружены уже 
в Никопольской области [5].

В агитационных материалах отражался единый комплекс идей: дискре-
дитация советской власти и Сталина (например, лозунг «СССР — Смерть 
Сталина Спасет Россию»), обещания благополучия в плену, призывы к сдаче 
с использованием листовок-«пропусков», примитивная сатира и антисемит-
ская риторика («Смерть жидовскому большевизму!») [2]. 

Значимым средством пропаганды являлось радио. Для охвата ши-
роких масс был создан дешевый радиоприемник «Народный приемник» 
(Volksreceiver 301) (к 1934 г. занимал до 75 % рынка). Радиовещание обеспе-
чило нацистскому режиму почти полное информационное господство и ста-
ло основным средством идеологического воздействия [6]. 

Особое внимание уделялось духовному состоянию советских солдат. 
В условиях гонений на церковь в СССР немецкая пропаганда эксплуатиро-
вала религиозные чувства и ощущение ущемленности верующих, обещая 
свободу вероисповедания и лучшую жизнь в плену: «Мы знаем, что ты на-
сильно призван! Мы знаем, что ты не обмундирован! Мы знаем, что тебя 
плохо кормят! Ты знаешь, у нас ты не будешь репрессирован, у нас по вос-
кресеньям ты будешь свободен и сможешь побывать в церкви!» [7]. Такие 
обращения были призваны вызывать ностальгию по утраченной духовности 
и подрывать доверие к советской власти.

В первые месяцы войны советская сторона недооценивала опасность 
«пропаганды разложения». Некоторые политработники считали, что «в лжи-
вости вражеской пропаганды  — ее главная слабость», поэтому не видели 
необходимости в ее разоблачении [7]. Это позволило нацистам на началь-
ном этапе захватить инициативу и усилить деморализацию советских войск. 
Однако уже с зимы 1942 г. ситуация изменилась: после разгрома фашистов 
под Москвой советская контрпропаганда стала носить активный наступа-
тельный характер. Командование РККА предписало политработникам на 
всех уровнях вести разъяснительную работу, разоблачать вражеские дейст-
вия и использовать факты о жестоком обращении с пленными [7]. В августе 
1940 г. были созданы специальные отделы Главполитуправления и политу-
правлений пограничных округов. Они получили кодовое название «7-е отде-
лы» и занимались изучением вероятного противника и политико-морально-
го состояния личного состава [8]. 

В свою очередь, советская контрпропаганда также активно начала ис-
пользовать различные средства информации. Ответные листовки РККА 
с  призывами к сдаче в плен и гарантиями безопасности звучали следую-
щим образом: «Наступление — смерть! Плен — спасение! Идите в русский 
плен!» [9]. 

Важнейшим инструментом визуальной советской пропаганды был пла-
кат. Как отмечает Л. В. Коновалова, он воплощал образ врага — «неуклюже-
го, непропорционально сложенного… в рваной шинели», а также представ-
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лял Гитлера и его окружение «глупыми, недальновидными, самовлюблен-
ными» [10, с. 182].

Активно использовались листовки-ответы, в которых разоблачались 
мифы о «непобедимости вермахта» и «цивилизаторской миссии рейха». 
Особое место занимали цитаты исторических авторитетов: Фридриха  II 
и  О.  Бисмарка о невозможности завоевания России. Также распространя-
лись для солдат «сентиментальные» листовки с изображением плачущих де-
тей, скорбящих матерей. Проведенные после Сталинградской битвы опросы 
немецких солдат показали, что такие листовки вызывали ассоциации с соб-
ственной семьей и усиливали чувство вины за участие в войне [11]. 

Не менее значимую роль сыграли кинохроника и документальные филь-
мы. С конца 1941 г. в СССР начали активно работать фронтовые киносъе-
мочные группы под руководством Ф. Васильченко. Они провели 300 сессий, 
фиксируя преступления нацистов против мирного населения, евреев и плен-
ных. Отснятые материалы, с одной стороны, воздействовали эмоционально, 
с другой — постепенно формировали базу юридических доказательств для 
последующего Нюрнбергского процесса. В феврале 1942 г. была создана 
Чрезвычайная государственная комиссия, которая систематически использо-
вала видеоматериалы в следственной и судебной практике [12]. Ленты «Раз-
гром немецкой армии под Москвой» (1942), «Берлин» (1945) становились 
не только источником информации, но и прямым ответом на германские 
хроники, вещавшие о «непрерывных победах» вермахта. Таким образом, 
хроника становилась не только средством психологической войны, но и час
тью национального просвещения и инструментом фиксации преступлений 
нацистов [13].

На базе лагеря №  27 для немецких военнопленных в Красногорске 
и приписанного к нему спецлагеря Лунево под контролем ГРУ был создан 
13 июля 1943 г. Национальный комитет «Свободная Германия» (НКФД), объ-
единивший немецких эмигрантов-коммунистов и пленных, включая пастора 
Маттеуса Кляйна и теолога Якоба Эшборна. Цель работы комитета — при-
зывать военнопленных не выполнять преступные приказы, сдаваться, вы-
ступать против Гитлера и его режима. После поражения под Сталинградом 
многие пленные восприняли призывы НКФД как возможность защитить 
немецкий народ или улучшить личное положение. Комитет активно исполь-
зовался советской властью как агитационный инструмент против гитлеров-
ской пропаганды, позже его идеи распространялись также на оккупирован-
ных территориях СССР и в нейтральных странах [14].

Пропаганда сыграла решающую роль в непростой войне. Германия иска-
жала факты, создавала провокационные листовки, предпринимала попытки 
поколебать веру советских солдат в собственное государство и правитель-
ство, использовала религиозные чувства населения. Однако после событий 
1942 г. инициативу резко перехватили Советы, в СССР смогли выработать 
эффективную систему контрпропаганды.

Достоверных данных о количестве капитулировавших под воздействи-
ем листовок нет. Хотя они могли влиять на принятие решения о капитуля-
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ции в условиях военного истощения обеих сторон. Сопоставление немец-
кой и советской пропаганды показывает, что психологическое воздействие 
эффективно лишь тогда, когда пропаганда опирается на реальные факты. 
Немецкие материалы не вызывали доверия из-за расхождения обещаний 
с практикой оккупации, тогда как советская контрпропаганда усиливала убе-
дительность ссылками на конкретные данные. Опыт «листовочной войны» 
подтверждает: успех пропаганды возможен только как часть единой военной 
и информационной стратегии и при ее соответствии действительности.
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РАЗРАБОТКА И ПРИМЕНЕНИЕ БАЛЛЬНОЙ ШКАЛЫ 
ДЛЯ КОМПЛЕКСНОЙ ОРГАНОЛЕПТИЧЕСКОЙ ОЦЕНКИ 

СЫРОВЯЛЕНЫХ МЯСНЫХ СНЕКОВ

В работе представлена разработанная 9-балльная шкала для органолеп-
тической оценки сыровяленых мясных снеков. Шкала включает в себя крите-
рии по внешнему виду, консистенции, виду на разрезе, вкусу и аромату.

Рынок мясных снеков демонстрирует устойчивый рост, обусловленный 
потребительским спросом на удобные и полезные продукты питания. К дан-
ной категории относятся и сыровяленые мясные снеки. Особенности тех-
нологии производства снеков формируют уникальные органолептические 
характеристики, требующие специализированных подходов к оценке про-
дукции. Органолептические свойства — ключевой фактор, определяющий 
потребительский выбор при покупке мясных снеков. 

Существующие системы оценки часто носят общий характер и не учи-
тывают специфику технологии производства современных мясных снеков. 
Используемые чаще всего 5-балльные шкалы обладают недостаточно широ-
кой характеристикой, что не позволяет достоверно оценить и сравнить про-
дукты со схожими, но не идентичными характеристиками. В связи с этим 
актуальной задачей является разработка специализированного инструмента, 
обеспечивающего точную и воспроизводимую органолептическую оценку 
продукции.

Для разработки шкалы был проведен анализ существующих норматив-
ных документов (ГОСТ 9959-2015) и научных публикаций по сенсорному 
анализу мясных продуктов. На основе базы ТНПА по рассматриваемой теме 
были выделены ключевые дескрипторы, определяющие качество сыровяле-
ных снеков. Оценка проводилась по четырем основным показателям: внеш-
ний вид, консистенция, вид на разрезе, вкус и аромат.

Таким образом, была разработана балльная шкала, представленная 
в таблице.


