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Аннотация. В статье рассматривается формирование корпоративной идентичности уча-
щихся как воспитательный ресурс развития ценностно-смысловой сферы и профессиональ-
ных предпочтений выпускников, связанных с исследовательской деятельностью. Показано, 
что корпоративная идентичность в образовании обладает объяснительным и прогностическим 
потенциалом в отношении принятия ценностей организации ее членами и обеспечивает смысло-
вую переработку запретов и ограничений. Предпринятое эмпирическое исследование с помощью 
проективной модифицированной методики С. Деллингер выявило особенности представлений со-
вокупного субъекта (учащихся 8–11-х классов) о лицее как учреждении, ориентированном на по-
знание, но не обладающем креативностью. Обнаружено снижение корпоративной идентичности 
с возрастом, имплицитное восприятие значительной частью учеников лицея, отличающегося от 
других школ, формирующего познавательную активность, но не устойчивого, лишенного, по мне-
нию учащихся, свободы для выражения индивидуального мнения, инакомыслия. При этом отноше-
ние к лицею как к образовательному бренду действительно определяет корпоративную идентич-
ность, приверженность лицею, его нормам, правилам, способствует чувству гордости за дос-
тижения участников образовательного процесса. 
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and predictor when it comes to accepting and sharing values by the members of an organization 
or to apprehending its prohibitions and restrictions. A projective modified assessment by 
S. Dellinger was employed to carry our an empirical research among  8-11 grade students to re-
veal their perception of the lyceum as an educational institution fostering cognitive development 
but lacking creativity. The research found that corporate identity tends to decrease with age. 
The findings imply that many lyceum students, unlike students of other high schools, view the ly-
ceum as an organization that promotes cognitive development but is not sustainable and de-
prives its students of freedom of expression and discourages individual thinking and dissent. It 
should be noted separately that students' attitude to the lyceum as an educational brand does 
develop unique corporate identity, build their commitment to the lyceum, its norms, rules, and 
instill a feeling of pride for their academic achievements and research. 

Keywords: corporate identity, design and research activities, brand in education, emotional and value atti-
tude. 
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Введение 
Статус опорной школы РАН присвоен лицею № 1 в г. Комсомольске-на-

Амуре за образовательные успехи, победы лицеистов в олимпиадах разного 
уровня, высокие достижения всех участников образовательного процесса в об-
ласти проектной и научно-исследовательской деятельности в 2018 г. В настоя-
щее время лицей сохраняет свое соответствие этому статусу и целям проекта 
Российской академии наук, направленного на выявление и обучение талантли-
вых детей, их ориентацию на построение успешной карьеры в области науки и 
высоких технологий. Однако профессиональная деятельность ученого-
исследователя в восприятии современной российской молодежи пока не являет-
ся предпочитаемой и престижной [16].  

Актуальность проблемы исследования и формирования корпоративной 
идентичности лицеистов обусловлена тем, что связь с образовательной органи-
зацией, в которой они учатся, или отождествление себя с ней обеспечивает при-
нятие ими ценностных установок, стремление разделить её цели, связанные с 
исследовательской активностью, принять нормы и правила, действующие в ней, 
а значит, имеет важное воспитательное значение. Понимание значимости про-
фессии ученого-исследователя, интегрирование ценностей познания в собствен-
ную картину мира и иерархию потребностей, таким образом, достижимы по-
средством создания системы соответствующей организационной (корпоратив-
ной) философии лицея и идентификации с ней всех участников образовательно-
го процесса, брендирования лицея № 1 как единственной базовой школы РАН в 
г. Комсомольске-на-Амуре и одной из двух в Дальневосточном регионе.  

Понятие бренда в настоящее время широко применяется в сфере образова-
ния и выступает символом его высокого качества, соответствующего самым 
взыскательным ожиданиям людей, связанным с конкурентными преимущества-
ми, например, при поступлении в престижные вузы [1, 4, 8, 10 и др.]. Сущест-
венным признаком образовательного бренда, на наш взгляд, является также его 
способность к производству нематериальных ценностей, новых потребностей 
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людей, определяющих «престижность» нового образа жизни, профессиональной 
сферы, связанных с научным творчеством. 

Идентичность как феномен в исследовательской практике зачастую не отде-
лен от феноменов самосознания, я-концепции и т.д. (И.В. Вилкова, Т.В. Водо-
лажская, А.Г. Асмолов) [2, 3]. При этом применение понятия «идентичность», 
отражающего двойственную сущность явления отождествления себя с сообще-
ством (сознательную и неосознаваемую), подчеркнуто в большинстве концеп-
ций идентичности, что обеспечивает объяснительный и прогностический потен-
циал данного феномена в отношении его регулятивной роли в жизни и поведе-
нии личности.  

Концепт идентичности в исследованиях реализуется как минимум в двух 
проекциях: индивидуальной и групповой. В исследовании А.Г Саниной, напри-
мер, структура идентичности представлена так называемыми «субстанциональ-
ными основаниями», включающими социальные знания, социальную память, 
социокультурный опыт, а также пространственным и деятельностным компо-
нентами, включающими механизм территориальной идентификации [14]. Груп-
повой (социально-психологический) ракурс рассмотрения идентичности реали-
зуется и в работах Г. Теджела, Д. Тернера, И.Р. Сушкова и др. 

В индивидуальной проекции феномен идентичности представлен в работах 
А.Г. Асмолова, Н.К. Иконниковой, Т.В. Водолажской и др. Например, 
Н.К. Иконникова понятие профессиональной и гражданской идентичности уче-
ных в контексте академической мобильности определяет так: «придание лично-
стью (персональная идентичность) или сообществом (коллективная идентич-
ность) смысла своим действиям через определение значимых социальных ка-
честв» [7, с. 320]. Автор представляет идентичность в виде иерархического кон-
структа знаний, оценок, эмоциональных состояний, деятельностей, ролей субъ-
екта, имеющих положительную и отрицательную валентность отношения к объ-
екту идентификации [7, с. 320]. В структуре персональных идентификаций лич-
ности с гражданским сообществом А.Г. Асмолов и Т.В. Водолажская выделяют 
когнитивный, ценностно-смысловой, эмоциональный и деятельностный компо-
ненты [3]. 

Корпоративная идентичность является актуальным объектом исследований 
в сфере маркетинга (в том числе и образовательного), корпоративных коммуни-
каций, брендинга компаний [4, 8, 12, 13]. Обобщенным определением корпора-
тивной идентичности на основании этих исследований можно считать следую-
щее: «corporate identity» («CI») является процессом и результатом эмоциональ-
но-ценностного (осознаваемого и неосознаваемого) отождествления (в опреде-
ленной степени) себя с организацией (с учетом отрицательной и положительной 
валентности отношения к ней), ее ценностями, философией, организационной 
культурой.  

В большинстве работ, посвященных исследованию корпоративной идентич-
ности, подчеркивается ее конативная (побудительная, регулятивная) роль, свя-
занная с построением своей деятельности на основе норм и ценностей организа-
ции [4]. При этом выводы исследователей подчеркивают влияние феномена кор-
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поративной идентичности на успешность и неуспешность не только реализации 
деятельности организации, но и персональной самореализации ее членов. Нега-
тивная валентность корпоративной идентичности учащихся приводит к потере 
инициативы и отчуждению от коллективных дел, утрате интереса к коллектив-
ному и индивидуальному творчеству, имеющему, как известно, социальную 
природу, к пассивности, утрате уверенности в себе. Напротив, положительная 
валентность корпоративной идентичности участников образовательного процес-
са способствует: стремлению облагораживать свою школу, переживать чувство 
гордости за ее достижения; коммуникативно-исследовательской активности, на-
правленной на совершенствование своей образовательной организации и регио-
на в целом [10–12]. 

Основная часть 
Нами было предпринято исследование эмоционально-ценностного компо-

нента корпоративной идентичности, отношения к лицею и некоторым элементам 
нормативной регуляции, действующей в нем, лицеистов. Респондентами высту-
пили 78 учащихся 8–11-х классов МБОУ лицея № 1.  

Отметим, что данное исследование было предпринято в том числе в связи с 
многочисленными нарушениями лицеистами запрета использования мобильных 
телефонов, продиктованного новыми (с 1.01.2021 г.) санитарно-эпидеми-
ологическими требованиями в образовании. Ориентируясь на эффект Хоторна и 
американские исследования Курта Левина, мы предположили, что предприня-
тый опрос будет способствовать снижению напряженности в образовательной 
организации. Сбор данных был осуществлен избранным тайным голосованием 
президентом ученического самоуправления лицея и его командой. 

Выбор методов исследования был определен эмпирической моделью корпо-
ративной идентичности, сформированной на основе обобщенного определения 
данного феномена. Отношение к лицею и некоторым элементам нормативной 
регуляции выявляли с помощью шкалы оценок степени своего согласия (от 1 до 
10) с утверждениями типа: «Считаете ли Вы, что запрет использования учащи-
мися мобильных телефонов во время всего пребывания в лицее обоснован и це-
лесообразен? Степень согласия отметьте на шкале».  

Имплицитное эмоционально-ценностное отношение к лицею и некоторым 
элементам нормативной регуляции выявляли с помощью модифицированного 
варианта проективного психогеометрического теста С. Деллингер. Тест С. Дел-
лингер традиционно применяется для определения типа личности посредством 
конституирования имплицитного эмоционально-ценностного отношения испы-
туемого к стимулам (геометрическим фигурам: квадрату, кругу, треугольнику, 
прямоугольнику, зигзагу). Категориями, предложенными респондентам для ас-
социации со стимулами в модифицированном варианте теста, выступили: лицей 
и некоторые элементы нормативной регуляции («лицей», «закон», «дежурный», 
«запрет телефонов»), а также группы идентификации, включающие ин-группу (с 
которой участники исследования себя отождествляют: «мой класс», «Я», «мы») 
и аут-группу («они»), с которой респонденты считают себя нетождественными. 
Кроме традиционной интерпретации свойств, которые лицеисты приписали объ-
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ектам ассоциации с фигурами, определяли их идентификацию с помощью кор-
реляционного анализа рангового места оцениваемых категорий с ранговой оцен-
кой идентификационных групп («мы», «они», «Я»). Статистическая обработка 
осуществлена с помощью ранговой корреляции Ч. Спирмена в пакете программ 
Statistic 12.0. Выводы о различиях сделаны на основании применения φ-кри-
терия Фишера и Z-критерия Sign Test.  

Распределение ассоциаций категорий, отражающих лицей и элементы нор-
мативной регуляции, а также идентификационные группы с фигурами психо-
геометрического теста представлены на рис. 1, 2. Около трети участников ис-
следования ассоциировали лицей с прямоугольником (27,3 %), значительно ре-
же – с зигзагом (12 %). Эти различия в ассоциативном выборе лицеистов досто-
верны (φэмп.= 1,73, p ≤ 0,05), что указывает на имплицитное восприятие участни-
ками исследования лицея, отличающегося от других школ, но не претендующего 
на первенство среди них. По неосознаваемым оценкам участников исследования 
лицей ориентирован на познание, но весьма ненадежен, неустойчив и, возмож-
но, непонятен для них (черты прямоугольника). Лицею не свойственна, по мне-
нию респондентов, креативность, оригинальность и раскованность, и вместе с 
тем респонденты имплицитно отмечают в нем отсутствие неорганизованности, 
нелогичности, непрактичности (черты зигзага).  

 

Рис. 1. Распределение ассоциаций категорий, отражающих лицей и элементы  
нормативной регуляции, с фигурами психогеометрического теста (С. Деллингер) 

Среди имплицитных оценок элементов нормативной регуляции в лицее, 
распределившихся равномерно и свидетельствующих об их вариативности и от-
сутствии тенденций, заметно выделяется количество ассоциаций респондентов  
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с зигзагом действующего в лицее запрета телефонов. Более половины лицеистов 
(65,3 %) имплицитно оценивают эту норму как нелогичную и непрактичную, но, 
вероятно, не лишенную креативности (черты зигзага). Достоверность вывода под-
тверждается статистически (φэмп. > φкрит., p < 0,01) во всех случаях сопоставления.  

 
Рис. 2. Распределение ассоциаций категорий, отражающих ин-группу, аут-группу  
и другие объекты идентификации респондентов, с фигурами психогеометрического  

теста (С. Деллингер) 

Анализ распределения ассоциируемых фигур теста с идентификационными 
категориями (см. рис. 2) показал, что респонденты воспринимают свой класс 
(45,3 %) как коммуникативный оазис, команду единомышленников, сопереживаю-
щих и поддерживающих друг друга (черты круга). Ассоциации с другими фигурами 
психогеометрического теста равномерно распределены от 10,7 % (прямоугольник) 
до 16,0 % (квадрат»). Различия достоверны (φэмп. > φкрит., p < 0,05).  

Данные результаты открывают возможности разработки и реализации пси-
холого-педагогических условий формирования исследовательской активности и 
умений в рамках групповой работы классов. 

Ин-группа («мы»), так же как и аут-группа («они»), в восприятии примерно 
трети лицеистов (31,0 и 24,0 % соответственно) – круг. Эти респонденты не про-
тивопоставляют свое сообщество группе, с которой себя не отождествляют, под-
черкивая дружественные установки, отсутствие враждебности, взаимный ком-
муникативный интерес и толерантность к имплицитным ценностям и мнениям, 
которые, вероятно, не разделяют.  
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Достоверные различия на 95 %-м уровне (φэмп.= 2,28, p ≤ 0,05) в оценках ли-
цеистами групп идентификации («мы») и деидентификации («они») выявлены в 
случае их ассоциаций с прямоугольником (соответственно 12 и 28 %). Данный 
факт указывает на приписывание аут-группе смелости и любознательности, но 
при этом неуверенности, слабости, неамбициозности, низкой самооценки (ха-
рактеристики прямоугольника). Данные черты отражают узнаваемую законо-
мерность межличностного восприятия, обозначенную в трудах социальных пси-
хологов как феномен «огруппления мышления», при котором «противник» все-
гда видится более слабым.  

На рисунке 3 представлены средние значения ранговых оценок категорий, 
отражающих имплицитное эмоционально-ценностное отношение респондентов 
к лицею и элементам нормативной регуляции. На графике видно, что наиболее 
высокий уровень отношения участники исследования демонстрируют к себе 
(среднее ранговое значение составляет 1,7), самый низкий уровень такого отно-
шения выражен респондентами по поводу запрета использования телефонов 
(среднее ранговое значение – 3,72).  

 

Рис. 3. Средние значения ранговых оценок категорий, отражающих имплицитное  
эмоционально-ценностное отношение респондентов к лицею и элементам нормативной  

регуляции (max = 5) 

Имплицитное эмоционально-ценностное отношение к лицею участников ис-
следования (среднее значение – 2,75) достоверно отличается (табл. 1) от значи-
тельно более высокой оценки себя (1,7) и существенно более низкой оценки запрета 
телефонов (среднее значение – 3,72). Приближаются к достоверным различиям ме-
жду неосознаваемым отношением к лицею и более высокими оценками своего 
класса (среднее значение – 2,45) и ин-группы («мы») (среднее значение – 2,27).  

Идентификация лицеистов определялась с помощью анализа взаимосвязи 
категорий оценки и ассоциируемых фигур психогеометрического теста С. Дел-
лингер. Корреляционные плеяды, отражающие идентификацию лицеистов, пред-
ставлены на рис. 4.  
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Условные обозначения: 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

Я Мой класс 

Мы 

Лицей Запрет 
телефонов 

Дежурный 

Я – категории 

– достоверные положительные 
связи (p < 0,05) 

–  достоверные отрицательные 
связи (p < 0,05) 

–  положительные связи  
(0,05 < p ≤ 0,1) 

–  отрицательные связи  
(0,05 < p ≤ 0,1)  

Рис. 4. Корреляционная плеяда значений взаимосвязи категорий и ассоциируемых фигур 
(на основе модифицированного теста С. Деллингер), отражающая идентификации  

лицеистов 

Таблица 1 

Различия в ранговых оценках категорий, отражающих лицей  
и элементы нормативной регуляции (на основе модифицированного  

теста С. Деллингер) 

Sign Test (Spreadsheet3) Marked tests are significant at p <0,5000 Nfr 
Pair of Variables 

No. of 
Non-ties 

Percent 
v < V 

Z p-value 

Закон 63 53,96 825 0,503 953 0,614 295 

Запрет телефонов 61 68,85 246 2,816 811 0,004 850* 

Мой класс 55 38,18 182 1,618 080 0,105 645**  

Дежурный 58 53,44 828 0,393 919 0,693 641 

Я 59 22,03 390 4,166 045 0,000 031* 

Они 48 58,33 333 1,010 363 0,312 321 

Мы 54 37,03 704 1,769 076 0,076 881**  
 

Примечания: * – достоверные различия на уровне p < 0,05; ** – приближающиеся к 
достоверности различия на уровне 0,05 < p ≤ 0,1. 

Персонально лицеисты отождествляют себя с ин-группой и классом, в кото-
ром учатся. Лицей в отражении респондентов деидентифицирован с действую-
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щей нормой «запрет телефонов» и «дежурный», функцией которого является 
контроль порядка. Отметим, что эти связи не являются достоверными; их можно 
рассматривать как тенденции.  

Следовательно, респонденты считают, что запрет телефонов и дежурство не 
совместимы с их представлениями о лицее, имеют отрицательную валентность 
и, следовательно, не поддерживаются лицеистами.  

Сам факт реализации настоящего исследования дает возможность школьни-
кам ощущать свою причастность к исследовательским стратегиям школы РАН, 
выражению самостоятельного мнения, которое значимо для всей школы. 

Корреляционный анализ рангового места категорий оценки позволяет опре-
делить валентность идентификаций лицеистов (рис. 5). Обнаружено отрица-
тельное отношение лицеистов к норме «запрет телефонов», действующей в ли-
цее. Положительную валентность имеют групповые идентификации лицеистов 
со своим классом. При этом класс, в котором обучаются участники исследова-
ния, выступает для них и аут-группой и ин-группой идентификации. Данный 
факт свидетельствует, с одной стороны, о положительной валентности отноше-
ний к классу, принятии его групповых норм и ценностей, приверженности тра-
дициям, сложившимся в классе. С другой стороны, одноклассники представля-
ются респондентам аут-группой, членами которой они себя не ощущают и, сле-
довательно, не разделяют ее целей и ценностей.  

Лицей для респондентов выступает аут-группой, т.е. группой, принадлеж-
ность к которой лицеисты не чувствуют, не разделяют ее ценностей, не готовы 
поддерживать ее нормы и правила. Данный факт указывает на отрицательную 
валентность неосознаваемого отношения к своей образовательной организации, 
деидентификацию с ней, ее корпоративной культурой.  

 

Я Запрет телефонов 

Мы Мой класс 

Они Лицей 

 

Рис. 5. Корреляционная плеяда значений взаимосвязи рангового места категорий  
и ассоциируемых фигур (на основе модифицированного теста С. Деллингер),  

отражающая валентность корпоративной идентичности лицеистов 

Таким образом, обнаружена отрицательная валентность корпоративной 
идентичности лицеистов. Персонально отождествляя себя с ин-группой, которой 
является класс, где обучаются респонденты, они не разделяют некоторые нормы 
и правила, действующие в лицее, противоречиво относятся к своему классу, от-
рицают свою принадлежность и приверженность ценностям лицея.  
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Данные результаты могут интерпретироваться как источник педагогических 
стратегий, которые должны разворачиваться не только в классе, но и во всей 
школе в рамках соревнования и взаимодействия с другими образовательными 
учреждениями: школами, вузами, учреждениями СПО. 

Эксплицированный вариант отношения к лицею и некоторым элементам 
нормативной регуляции, функционирующей в нем, был получен с помощью 
шкал оценки степени согласия с утверждениями о лицее, взаимоотношениях 
между учащимися и педагогами и некоторых элементах лицейской нормативной 
регуляции. Средние значения данных оценок представлены на рис. 6.  

 

Рис. 6. Средние значения осознаваемых оценок лицеистов своего образовательного  
учреждения, взаимоотношений между учащимися и педагогами и некоторых элементов 

лицейской нормативной регуляции 

Наиболее низкие оценки лицеистов получили нормы лицея, связанные с за-
претом использования ими мобильных телефонов (среднее значение – 2,5), тре-
бованиями к прическе (среднее значение – 3,83). Высокими значениями выра-
жены оценки психологического климата в своем классе (среднее значение – 
7,14) и в лицее (среднее значение – 6,8), оценка взаимоотношений учащихся и 
педагогов (среднее значение – 6,6), а также отношение лицеистов к утвержде-
нию о том, что «обучение в лицее – это гарантия хорошего образования и успеха 
в будущем» (среднее значение – 6,7). Требования к внешнему виду, форме лице-
исты оценили средними оценками (среднее значение – 4,7). Таким образом, на 
осознаваемом уровне лицеисты выразили лояльность к большинству норм ли-
цея. Их представления о значении лицея как флагмана образования в городе, 
крае, регионе, способствующего успеху лицеистов в будущем, подтверждают их 
корпоративную идентичность.  
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Таблица 2 

Корреляционная матрица достоверных значений (p ≤ 0,05) взаимосвязи 
оценки респондентами обучения в лицее как основы гарантированного  
успеха в будущем с другими переменными, учтенными в исследовании 

Spearman Rank Order Correlations (Spreadsheet1) 
MD pairwise deleted 

Marked correlations are significant at p < 0,5000 

Pair of Variables 

Valid Spearman t(N-2) p-value 

Возраст 78,000 –0,245 –2,202 0,031 

Класс 78,000 –0,253 –2,275 0,026 

Самооценка успеваемости 78,000 0,270 2,449 0,017 

О мобильных телефонах (1) 78,000 0,329 3,033 0,003 

О прическе (2) 78,000 0,258 2,326 0,023 

О психологическом климате в 
классе (4) 

78,000 0,369 3,457 0,001 

О внешнем виде (форме) (6) 78,000 0,287 2,612 0,011 

 О психологическом климате в 
лицее (7) 

78,000 0,415 3,972 0,000 

Об отношении учителей к уча-
щимся (8) 

78,000 0,367 3,442 0,001 

Лицей 

«Круг» (мо-
дифицирован-
ная методика 
С. Деллингер) 

77,000 0,285 2,577 0,012 

Ранжирование 
Запрет теле-
фонов 

70,000 –0,238 –2,022 0,047 

 
Корреляционный анализ оценки респондентами обучения в лицее как осно-

вы гарантированного успеха в будущем с другими переменными, учтенными в 
исследовании (табл. 2), показал, что существует прямая корреляция данного по-
казателя с успеваемостью лицеистов, их оценками действующих в лицее норм, 
психологическим климатом в лицее и классе, отношением педагогов к лицеис-
там, а также их имплицитным отношением к лицею как к команде единомыш-
ленников (черты круга). Обратные значения корреляционного коэффициента 
между высокой оценкой лицея и ранговым значением запрета мобильных теле-
фонов свидетельствуют о достоверном принятии лицеистами, уверенными в вы-
соком статусе лицея как эффективной образовательной организации. При этом 
получены отрицательные значения коэффициентов корреляции оценки лицея с 
показателями возраста лицеистов. Это значит, что чем старше лицеисты, тем  



И. Ю. Махова. Корпоративная идентичность и отношение к лицею учащихся …   
 

 

 193 

в меньшей степени они видят роль лицейского образования в своем успешном 
будущем.  

Данный результат свидетельствует о том, что активность образовательной и, 
прежде всего, воспитательной деятельности в старших классах в существенной ме-
ре ослабевает или не соответствует возрастным особенностям старшеклассников. 

Действительно, небольшой опыт школы в обучении старшеклассников в об-
ласти активизации исследовательских стратегий затруднен очевидными обще-
культурными проблемами воспитания: доминированием массовой культуры в 
сознании молодежи, примата гедонизма и материальных благ над познаватель-
ными и исследовательскими ценностями.  

Заключение 
Таким образом, исследование показало, что отношение к лицею как к обра-

зовательному бренду действительно определяет корпоративную идентичность 
через положительную валентность его членов, а следовательно, приверженность 
лицею, его нормам, правилам способствует чувству гордости за достижения 
участников образовательного процесса. Вместе с тем отмечается снижение кор-
поративной идентичности с возрастом, имплицитное восприятие значительной 
частью учеников лицея, отличающегося от других школ, но не претендующего 
на первенство, формирующего познавательную активность, но не устойчивого, с 
не всегда понятными требованиями, имеющего четко организованный образова-
тельный процесс, но лишенного, по мнению учащихся, свободы для выражения 
индивидуального мнения, инакомыслия, креативности. Процесс и результаты 
настоящего исследования, с одной стороны, открывают возможности разработки 
воспитательных стратегий в старших, классах, в том числе и в других образова-
тельных учреждениях. С другой стороны, полученные результаты свидетельст-
вуют об актуальности преодоления проблем функционирования и управления 
для достижения брендирования лицея как базовой школы РАН, способствующе-
го формированию в общественном сознании ценности научного творчества и 
профессии ученого как целевых ориентиров проекта РАН. 
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