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НЕ  УТРАТИТЬ  АКТУАЛЬНОСТИ
В Институте журналистики БГУ стало уже хорошей традицией про-

водить кафедральные научные конференции по актуальным вопросам раз-
вития медийной сферы страны. Причем научный разговор идет не об аб-
страктных категориях, оторванных от практической журналистики, а о 
самом злободневном, что непосредственно касается каждого творческого 
коллектива редакции, теле- и радиостудии. Ученые стремятся адаптиро-
вать доклады и сообщения к повседневной деятельности журналистов, 
отследить тенденции и предсказать пути развития национальных медиа 
на близкую и отдаленную перспективу.

Именно этому, на мой взгляд, и посвящен круглый стол «Корпоративная 
пресса в условиях конвергенции средств массовой информации и глобали-
зации информационного пространства», который организовала кафедра 
периодической печати Института. Ученые, журналисты-практики, аспи-
ранты, магистранты и студенты журналистских отделений всех УВО 
страны обсудят пути развития корпоративной прессы, проанализируют 
тенденции ее развития на современном этапе. Живой интерес у присут-
ствующих могут вызвать доклады и сообщения на актуальную для журна-
листского сообщества тематику: жанровая палитра корпоративной прес-
сы, технологии производства и распространения корпоративных изданий, 
PR������������������������������������������������������������������ и корпоративная журналистика, вузовская печать, пресса промышлен-
ного предприятия, корпоративные медиасайты, язык и стиль корпоратив-
ного издания и др.

В условиях, когда читательский интерес склоняется от республикан-
ских газет и журналов к корпоративным и местным изданиям, важно, бе
зусловно, проанализировать эти процессы, выяснить их причины. Это, на 
наш взгляд, поможет в работе всех печатных СМИ страны, позволит из-
бежать негативных последствий, удержать аудиторию, еще раз подтвер-
дить статус и авторитет традиционных СМИ.

Именно эту цель преследует и должен ее достигнуть круглый стол.

Директор Института журналистики БГУ,
кандидат филологических наук, доцент

Сергей Дубовик
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Виктория Бабович

СОВРЕМЕННЫЕ ТЕНДЕНЦИИ  
РАЗВИТИЯ БЕЛОРУССКИХ РЕГИОНОВ

Региональное развитие является одним из приоритетных направлений по-
литики белорусского государства, базирующейся на модели социально ориен
тированной рыночной экономики. Усилия руководства страны нацелены 
на создание достойных условий жизни в регионах, преодоление дифферен-
циации по уровню их благосостояния и социальной инфраструктуры. Осо-
бое значение это приобретает сегодня, когда примеры волнений в различных 
государствах (в Казахстане, Азербайджане в 2016 г., украинский конфликт) 
демонстрируют, что недостаточное внимание со стороны властей к вопро-
сам регионального развития становится причиной социально-экономической 
и политической нестабильности в обществе. 

В Беларуси, как и во всем мире, наблюдается процесс концентрации про-
изводств вокруг крупных городов и столицы. В то время когда эти экономи-
ческие центры процветают, остальные регионы заметно отстают по своему 
благосостоянию и инфраструктуре. Так, по данным Национального статисти-
ческого комитета Республики Беларусь на 1 января 2016  г., в то время как 
в Минской области на 1 кв. км проживало 36 жителей, в Минске – 5632 че-
ловека. Наибольшая плотность населения в экономически более развитых 
районах с хорошим географическим положением. В Минской области это 
Молодечненский, Дзержинский, Борисовский, Слуцкий, Солигорский, Смо-
левичский, Несвижский районы. Когда в Солигорском и Минском районах 
номинальная начисленная среднемесячная заработная плата работников за-
метно выше – 9958,5 и 7935,2 тысячи рублей соответственно, в Копыльском, 
Клецком и Любанском районах она одна из самых низких  – 5166, 5208,7 
и 5179,3 тысячи рублей соответственно (до деноминации) [6]. 

В настоящее время необходимо задействовать все рычаги, чтобы экономи-
ка страны была конкурентоспособной на международном уровне. Развитие 
должно строиться на инновационных принципах. Вместе с тем экономиче-
ский потенциал регионов реализован не полностью. Вопросам их функци-
онирования необходимо уделять более пристальное внимание как органам 
высшей власти, областным и местным исполкомам, так и средствам массовой 
информации. Именно последние являются контролирующим звеном, отража-
ющим пробелы в процессе реализации политики регионального развития, по-
буждающим власти к действиям, направленным на решение проблем, а также 
«пособием», позволяющим увидеть незадействованные ресурсы экономиче-
ского роста. Кроме того, как от властей, так и от СМИ зависит уровень граж-
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данской активности, рост которой способствует преодолению социальных и 
экономических проблем. Особая роль в решении этих вопросов отводится ре-
спубликанским средствам массовой информации, обладающим высокой сте-
пенью ответственности за развитие страны согласно принятому курсу. 

Перспективы регионов в последнее время стали объектом исследований 
социологов, экономистов, политологов. Ведется активная работа по поиску 
оптимальной модели социально-экономического развития регионов, по реше-
нию проблем, связанных с реализацией задач, поставленных руководством 
страны. Так, в 2015 г. в издательстве «Беларуская навука» вышла монография 
«Судьба белорусской провинции: социологический анализ». Работа посвяще-
на исследованию образа жизни населения, проживающего в малых городах и 
селах, уровня его благосостояния, ценностных установок, вопросов социаль-
ной интеграции, социализации и адаптации [9]. В конце 2015 г. в Витебском 
государственном технологическом университете состоялась Международная 
научно-практическая конференция «Социально-экономическое развитие орга-
низаций и регионов Беларуси: эффективность и инновации», на которой были 
детально изучены проблемы социально-экономического и инновационного 
развития регионов, функционирования отраслей промышленности и сельско- 
го хозяйства, особенности межрегиональных отношений, перспективы работы 
в этих направлениях и др. [8]. Методологические рекомендации по вопросам 
регионального развития с учетом международного опыта представлены в рам-
ках проекта международной технической помощи «Поддержка регионального 
и местного развития в Беларуси» (2013–2016������������������������������    �����������������������������   гг.), финансируемого Европей-
ским союзом [1; 4; 5] и др. 

Вопросам развития белорусских регионов первостепенное значение от-
дается и на законодательном уровне. Особое место им отводится в докумен-
тах, принятых на текущую пятилетку (Государственная программа развития 
аграрного бизнеса в Республике Беларусь на 2016–2020 гг., Государственная 
программа «Здоровье народа и демографическая безопасность Республики 
Беларусь» на 2016–2020 гг., Государственная программа о социальной защите 
и содействии занятости на 2016–2020������������������������������������     �����������������������������������    гг., Государственная программа «Об-
разование и молодежная политика» на 2016–2020��������������������������  ������������������������� гг., Государственная про-
грамма «Культура Беларуси» на 2016–2020��������������������������������� ��������������������������������гг., Национальная программа под-
держки и развития экспорта на 2016–2020 гг. и др).

Важным этапом в процессе инновационного развития регионов станет 
принятие новых программ. Так, в августе 2015������������������������������� ������������������������������г. был разработан проект «Кон-
цепции государственной программы “Регионы Беларуси 2016–2020”. Еще 
одним событием станет утверждение Государственной программы инноваци-
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онного развития на 2016–2020  гг. В Концепции программы выделено одно 
из приоритетных направлений: «сбалансированное региональное развитие, 
формирование центров экономического роста»; соответствующей задачей 
является «вовлечение в инновационный процесс регионов республики»  [3]. 
Речь идет о выявлении перспективных направлений, которые могут дать наи-
большую коммерческую отдачу, о формировании производств, основанных 
на переработке местных ресурсов, о центрах экономического роста регионов, 
об усилении роли местных органов исполнительной власти в процессе инно-
вационного развития регионов и др. 

Особое внимание в современной политике регионального развития уделя-
ется сельским территориям. На начало 2016��������������������������������� ��������������������������������г. численность сельского населе-
ния составила 2128,3 тысячи человек, в 2001 г. – 2977,1 тысячи человек. По 
данным на 2015 г., 8 % населения страны трудится в сельском хозяйстве, оно 
приносит 7 % ВВП страны [7].

В предыдущую пятилетку действовала Государственная программа раз-
вития села на 2011–2015 гг. Однако ожидаемых экономических результатов: 
роста производительности труда в организациях, связанных с сельскохозяй-
ственной деятельностью,  – 167  %, роста продукции сельского хозяйства  – 
139–145  %, экспорта сельскохозяйственной продукции и продовольствия  – 
7,2  млрд долларов США, увеличения размера среднемесячной зарплаты 
работников сельхозорганизаций до приближенного к среднему в стране 
уровню [2] – так и не удалось достичь. Если номинальная средняя зарплата 
работников сельского хозяйства к среднереспубликанскому уровню в 2011 г. 
составляла 67,2  %, то в 2015  г.  – 74,5  %; продукция сельского хозяйства в 
сопоставимых ценах к предыдущему году в 2011 г. составляла 106,6 %, а в 
2015���������������������������������������������������������������������� ���������������������������������������������������������������������г. – 97,4������������������������������������������������������������ �����������������������������������������������������������%; экспорт сельскохозяйственной продукции и продуктов пита-
ния в 2015 г. составил 4 453,0 млн долл. США; производительность труда в 
сельском хозяйстве в 2011 г. по отношению к предыдущему году составляла 
113,6 %, в 2015 г. – 99,8 % и т. д. [7].

Об отставании от запланированных показателей свидетельствуют и пуб
ликации в средствах массовой информации. Так, в одном из материалов 
«Сельской газеты» («Затраты (в цене) наши тяжкие». 2015. 14 февр.) автор 
рассуждает о конкурентоспособности белорусской сельскохозяйственной 
продукции – цены на нашу продукцию выше, чем в странах Европейского 
союза, поскольку урожайность ниже, расход топлива на гектар выше. 

В итоговом за 2014 г. материале «Мясо и молоко выгодно. Но не всем» 
(Сельская газета. 2015. 3 февр.) автор говорит, что от построенных молочно-
товарных комплексов нет должной отдачи, за три года ни одна область не 
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выполнила заданий программы развития молочной отрасли, из-за недобора 
молока хозяйства теряют большие суммы. Рекомендуется уделять внимание 
качеству кормов, уходу за животными, что научно обоснованно.

Злободневной для тружеников села стала и проблема с выплатой и без того 
низких в сельскохозяйственной сфере зарплат. 28�������������������������� �������������������������февраля 2015������������� ������������г. этой про-
блеме посвящена тематическая полоса. Материал Ирины Германович «Есть 
ли жизнь без зарплаты? Оказывается, есть…» один из наиболее показатель-
ных: «На 1  февраля 277 организаций имели просроченную задолженность 
по заработной плате на сумму более 170 миллиардов рублей. Среди должни-
ков – большинство сельхозпредприятий… За общими цифрами – конкретные 
примеры. Своевременно не выплачена зарплата работникам ОАО «Любан-
ский райагросервис»: просрочка более полутора месяцев...» (Сельская газета. 
2015. 28 февр.). Автора беспокоит и то, что в агропромышленном комплексе 
немало нарушений трудового законодательства. 

Примеры реализации программы, показателей которой не удалось достичь, 
с одной стороны, ярко демонстрируют необходимость усиления контроля за 
выполнением заявленных цифр, в том числе и средствами массовой инфор-
мации. С другой стороны, возрастает потребность в более четком прогнозе 
возможных рисков, которые могут возникнуть на пути к достижению цели, 
четкого механизма действий органов госуправления и субъектов хозяйствова-
ния. Ученые подвергают обоснованной критике государственные программы. 
В частности, профессор В.С. Фатеев ��������������������������������������в статье������������������������������ «Современная региональная по-
литика в Беларуси: смена парадигмы или очередной этап некоторой активи-
зации?» отмечает, что «наиболее серьезная из современных проблем в обла-
сти государственного регулирования регионального и городского развития в 
Республике Беларусь, как представляется автору, заключается в том, что ни в 
одном из нормативных правовых документов (законе, указе Президента или 
постановлении Совета Министров Республики Беларусь) не сформулированы 
в целостном виде методологические основы государственной региональной 
политики на средне- и долгосрочную перспективу» [8, с. 50]. Таким образом, 
возникает необходимость выработки коммуникационной стратегии, которая 
помогла бы ответить на возникающие в процессе реализации программных 
документов вопросы, а также корректировать курс регионального развития. 

Одним из путей в решении проблем, связанных с реализацией иннова-
ционной политики, по мнению профессора Н.И. Богдана, является ее пере
ориентация: «Политические решения в сфере инноваций должны меньше 
быть акцентированы на управлении экономическими активами и больше 
внимания уделять проектированию системы, которая способствует форми-
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рованию эффективных взаимодействий между субъектами инновационной 
деятельности» [8, ��������������������������������������������������������c�������������������������������������������������������. 47]. Сегодня чаще говорят об «инновационной экосисте-
ме», как и о биологической экосистеме, каждый элемент которой влияет на 
ее устойчивость. К таким элементам Н.И. Богдан относит «законы, правила, 
добровольные соглашения����������������������������������������������� ����������������������������������������������и кодексы поведения, меры государственной под-
держки, идеи, образование и предпринимательский дух, университетские си-
стемы, средства массовой информации и общественная поддержка, социаль-
ная репутация ученых и исследователей, взаимодействие корпораций, малых 
и средних предприятий» [8, c. 46].

Таким образом, в настоящее время региональное развитие является стра-
тегическим направлением белорусской политики и вопросы реализации 
поставленных целей и задач в этой сфере (регулирование управленческих 
процессов; выработка коммуникационной стратегии, связанной со взаимо-
отношениями между властями, населением, субъектами хозяйствования и 
прессой; выявление перспективных экономических зон, раскрытие их по-
тенциала, воспитание инновационного подхода в хозяйствовании и др.) тре-
буют дальнейшего изучения. Это подтверждают как анализ государствен-
ных документов, научной литературы, так и материалы средств массовой 
информации. 
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Ганна Басава

ІДЭНТЫФІКАЦЫЯ АСОБЫ  
Ў КУЛЬТУРНАЙ ПРАСТОРЫ МІЖКУЛЬТУРНЫХ ЗНОСІН

Жыццядзейнасць і адносіны людзей вызначаюцца існуючымі ў той 
ці іншай культуры нормамі, якія рэгулююць нашы паводзіны, аказваюць 
уплыў на характар успрымання, ацэнкі і міжасобасныя зносіны. Адукацыя, 
выхаванне, гістарычная памяць, традыцыі, звычаі выпрацоўваюць сістэму 
арыентацыі, якая дапамагае кожнаму чалавеку спраўляцца з тымі ці іншымі 
жыццёвымі сітуацыямі і праблемамі. На практыцы такая сістэма рэалізуецца 
шляхам самаідэнтыфікацыі індывіда з пэўнымі ідэямі, каштоўнасцямі, 
сацыяльнымі групамі і культурамі. У навуцы гэты працэс абазначаецца 
паняццем «ідэнтычнасць», якое сёння шырока выкарыстоўваецца ў этналогіі, 
культурнай і сацыяльнай антрапалогіі і г.  д. У самым агульным разуменні 
яно азначае ўсведамленне чалавекам сваёй прыналежнасці да якой-небудзь 
сацыякультурнай групы, якое дазваляе яму вызначыць сваё месца ў 
сацыякультурнай прасторы і свабодна арыентавацца ў свеце. Неабходнасць 
у ідэнтычнасці выклікана тым, што кожны чалавек мае неабходнасць ва 
ўпарадкаванасці ўласнага жыцця, чаго можна дасягнуць толькі ў соцыуме. 
Для гэтага ён павінен добраахвотна прыняць дамінуючыя ў дадзенай 
супольнасці элементы свядомасці, густы, звычкі, нормы, каштоўнасці і іншыя 
сродкі ўзаемасувязі, уласцівыя людзям, што акаляюць яго. Засваенне гэтых 
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элементаў надае жыццю чалавека ўпарадкаваны і прадказальны характар, а 
таксама робіць яго датычным да адпаведнай культуры.

Паколькі кожны індывід з’яўляецца адначасова членам некалькіх 
сацыяльных і культурных супольнасцяў, то ў залежнасці ад тыпу групавой 
прыналежнасці прынята вылучаць розныя віды ідэнтычнасці: прафесійную, 
грамадзянскую, этнічную, палітычную, рэлігійную і культурную. З усіх 
пералічаных відаў для нас уяўляе цікавасць перш за ўсё культурная 
ідэнтычнасць – самаідэнтыфікацыя індывіда з якой-небудзь пэўнай культурай 
ці культурнай групай, з прынятымі ў іх формамі і нормамі паводзінаў, з 
культурнай карцінай свету, якія фарміруюць каштоўнаснае стаўленне чалавека 
да самога сябе, іншых людзей, грамадства і свету ў цэлым.

Такім чынам, сутнасць культурнай ідэнтычнасці заключаецца ва 
ўсвядомленым прыняцці індывідам адпаведных культурных нормаў і ўзораў 
паводзін, каштоўнасных арыентацый і мовы, разуменні свайго Я з пазіцый тых 
культурных характарыстык, якія прынятыя ў пэўным грамадстве. Значэнне 
культурнай ідэнтычнасці для міжкультурнай камунікацыі заключаецца ў тым, 
што яна прадугледжвае фарміраванне ў індывіда пэўных устойлівых якасцяў, 
дзякуючы якім тыя ці іншыя культурныя з’явы ці людзі выклікаюць у яго 
пачуццё сімпатыі або антыпатыі, а ў залежнасці ад таго ці іншага пачуцця ён 
выбірае адпаведны тып, манеру і форму зносін.

Напрыклад, прынята лічыць, што асноўнымі рысамі характару яўрэяў 
з’яўляюцца пачуццё ўласнай годнасці, адсутнасць нясмеласці і сарамлівасці. 
Для перадачы гэтых якасцяў існуе спецыяльны тэрмін  – «хуцпа», які 
не мае перакладу на іншыя мовы. Хуцпа  – гэта асаблівы від гонару, якi 
прымушае да дзеяння, нягледзячы на небяспеку апынуцца ў пэўнай сітуацыі 
непадрыхтаваным, няздольным або недастаткова дасведчаным. Чалавек, які 
валодае гэтай якасцю, лёгка запросіць на танец каралеву балю, запатрабуе 
павышэння па службе або надбаўкі да заработнай платы, будзе імкнуцца да 
больш высокіх ацэнак і больш цікавай працы, не баючыся адмовы або няўдач.

Вядома, што паняцце прыстойнасці і ўдзячнасці ў кітайцаў даволі 
своеасаблівае з гледжання нашых традыцый. Падмануць партнёра ў бізнесе 
для іх лічыцца не паказчыкам непрыстойнасці, а паказчыкам «розуму». А калі 
падмануты да таго ж замежнік, то гэтым кітайцы нават ганарацца (галоўнае – 
атрымаць для сябе выгоду). Для ўсходніх культур рэгулятарам паводзін 
з’яўляецца грамадская думка. У такіх культурах чалавека стрымлівае не 
ўласнае сумленне, а боязь парушыць прынятыя нормы і тым самым выклікаць 
асуджэнне акаляючых. Гэта значыць, чалавеку, які зрабіў табе дабро, не 
абавязкова дзякаваць, таму што вы ўжо атрымалі ад яго тое, што хацелі. 
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Як бачым, у працэсе міжкультурнай камунікацыі магчымы «падводводныя 
цячэнні», звязаныя з прадузятасцю нашага ўспрымання. Часам гэта выклікае 
сутыкненні, канфлікты культурных каштоўнасцяў, што прыводзіць да 
культурнага шоку. У пэўнай ступені міжкультурную камунікацыю можна 
разглядаць як узаемаадносіны процілеглых ідэнтычнасцяў. У выніку гэ
тага ўзаемадзеяння невядомае і незнаёмае ў ідэнтычнасці партнёра ста
новіцца знаёмым і зразумелым, што патрабуе ад яго адпаведных паводзін. 
Узаемадзеянне ідэнтычнасцяў спрыяе ўзгодненасці адносін у камунікацыі, 
вызначае іх від і механізм. 

Так, у свой час галантнасць з’яўлялася асноўным тыпам адносін паміж 
мужчынам і жанчынай у культурах многіх народаў Еўропы, што вызначала 
размеркаванне роляў пры зносінах, а таксама прадугледжвала пэўны 
сцэнарый і адпаведную рыторыку. Прыклад іншага характару ў міжасобасных 
зносінах  – гучны смех кітайцаў пры сустрэчы з новымі знаёмымі, якія 
падобным чынам дэманструюць радасць ад сустрэчы. З гледжання еўрапейца 
складана ўспрымаецца пры сустрэчах са знаёмымі кітайцамі ў грамадскіх 
месцах пытанне: «Што сёння Вы елі?» У адказ еўрапеец павінен падрабязна 
пералічыць усё з’едзенае ім за дзень. Гэтыя пытанні ў кітайскай культуры 
зносін – форма ветлівасці і прывітання.

Разнастайнасць этнічных ідэнтычнасцяў, што з’яўляецца адным з галоўных 
фактараў міжкультурнай камунікацыі, можа быць адначасова і перашкодай 
для яе. Назіранні і эксперыменты этнолагаў паказваюць, што ў час афіцыйных 
абедаў, прыёмаў і іншых падобных мерапрыемстваў міжасобасныя адносіны 
фарміруюцца па этнічнай прыкмеце. Свядомыя намаганні па змешванні 
прадстаўнікоў розных этнічных груп не давалі эфекту, паколькі праз пэўны 
час зноў стыхійна ўзнікалі этнічна аднастайныя групы зносін. Агульнай 
характэрнай рысай усіх узроўняў і відаў міжкультурнай камунікацыі 
з’яўляецца неўсвядомленасць культурных адрозненняў яе ўдзельнікамі. 
Ім падаецца, што іх стыль і лад жыцця – адзіна магчымы і правільны, што 
каштоўнасці, на якія яны арыентуюцца, аднолькава зразумелыя і даступныя 
ўсім. І толькі сутыкаючыся з прадстаўнікамі іншых культур, выяўляючы, што 
звыклыя мадэлі паводзін перастаюць працаваць, чалавек пачынае задумвацца 
аб прычынах сваёй няўдачы. Напрыклад, у Кітаі пры абслугоўванні ў цырульні 
наведвальнікам часам даводзіцца пераступаць праз валасы папярэдніх 
кліентаў (іх наўмысна не прыбіраюць, каб паказаць, што ёсць кліенты і салон 
карыстаецца папулярнасцю). Студэнты ў аўдыторыях, як і гараджане на 
вуліцах, даволі часта не кідаюць смецце ў спецыяльныя кантэйнеры, а сабе 
пад ногі, тым самым даючы працу прыбіральшчыкам. І першае, што ўражвае 
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прадстаўнікоў гэтай краіны ў Беларусі, – гэта чысціня на нашых вуліцах і ў 
грамадскіх месцах.

Вядома, што адрозненні ў культурах часам выклікаюць непаразумен-
не, крыўду і нават страх. Напрыклад, беларусы і кітайцы надаюць розны 
сэнс многім універсаліям культуры, такім як калектывізм, узаемадапамога, 
вернасць слову, прыстойнасць. Па водгуках кітайскіх студэнтаў часам іх 
крыўдзіць тое, што беларусы не заўсёды ахвотна выконваюць дадзенае ра-
ней абяцанне. Кітаец не толькі абяцае нешта, але і больш адказна ставіцца 
да свайго слова. Разам з тым беларускія студэнты гавораць пра такія рысы 
кітайцаў, як хітрасць і скрытнасць. А кітайскія студэнты адзначаюць, што 
пэўнае непрыняцце і непаразуменне ў іх выклікае «халоднасць» і нават абыя-
кавасць беларусаў у адносінах да замежнікаў. Магчыма, гэта тлумачыцца тым, 
што традыцыйна асабліва з незнаёмымі беларусы стрыманыя ў зносінах. Та-
кая традыцыйная стрыманасць беларусаў у зносінах з кітайскімі студэнтамі 
ўспрымаецца як абыякавасць.

Самыя разнастайныя праявы матэрыяльнага і духоўнага жыцця народа 
аб’ядноўвае паняцце «нацыянальны характар», які тлумачыцца як сукупнасць 
спецыфічных фізічных і духоўных якасцяў, норм паводзін і дзейнасці, 
тыповых для прадстаўнікоў той ці іншай нацыі. Cукупнасць дэтэрмінуючых 
фактараў і абставін нацыянальнага характару можа быць падзелена на 
дзве групы: прыродна-біялагічныя і сацыяльна-культурныя. Першая група 
фактараў звязаная з тым, што людзі, якія належаць да розных расавых 
груп, будуць дэманстраваць розныя нормы рэакцыі і тэмпераменту. А тып 
грамадства, які сфарміраваўся ў таго ці іншага народа, акажа яшчэ большы 
ўплыў на яго характар. Таму зразумець характар пэўнага народа можна толькі 
тады, калі зразумееш грамадства, у якім гэты народ жыве і якое ён стварыў у 
пэўных геаграфічных, прыродных умовах. У аснове нацыянальнага характару 
ляжаць сацыяльныя каштоўнасці. Ён уяўляе сукупнасць найважнейшых 
спосабаў рэгулявання дзейнасці і зносін, якія склаліся на падставе сістэмы 
каштоўнасцяў грамадства, створаных нацыяй. Устойлівасць каштоўнасцяў 
надае ўстойлівасць грамадству і нацыі. Метадалагічныя распрацоўкі 
дапамаглі распрацаваць сістэму вывучэння нацыянальнага характару па 
трох узроўнях, якія адпавядаюць тром пластам жыцця народа і якія ўмоўна 
можна абазначыць наступным чынам: першы  – знешні  – матэрыяльны; 
другі  – унутраны  – душэўна-духоўны; трэці  – змешаны, які мае дваістую 
матэрыяльна-духоўную прыроду.

Бясспрэчна, у жыцці даволі часта матэрыяльнае і духоўнае існуюць у 
арганічным адзінстве, і часам немагчыма абсалютна адназначна і дакладна 
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правесці мяжу паміж імі (напрыклад, праваслаўны храм, які з’яўляецца як 
рэлігійным цэнтрам, так і цэнтрам мастацтва, у тым ліку і архітэктуры). Усе 
тры ўзроўні вывучэння нацыянальнага характару ўзаемазвязаны, і ў кожным 
з іх можна вылучыць два ярусы: навукова-тэарэтычны і эмпірычны, якія 
ўзаемадзейнічаюць і дапаўняюць адзін другі. Разгляд нацыянальнага характару 
па трох узроўнях (знешнім, арыентаваным на прыродна-кліматычныя ўмовы, 
унутраным, сканцэнтраваным на мове, рэлігіі, мастацтве, і прамежкавым, ці 
змешаным, скіраваным на матэрыяльнае і духоўнае ў сінтэзе) і на двух ярусах 
(навукова-тэарэтычным і эмпірычным) дапамагае выпрацаваць некаторыя 
арыенціры для комплексна-сістэмнага вывучэння гэтай з’явы і выявіць 
заканамернасці і механізмы яе развіцця. 

Канцэнтраваным выяўленнем духоўнага ўкладу этнасу выступае яго 
менталітэт, ці ментальнасць. Гэта асобны склад мыслення і пачуццёва-
вобразнае адчуванне адначасова. Ён утвараецца ў этнасе ў выніку жыцця ў 
соцыуме, што дае падставы гэтаму паняццю выступаць у якасці інтэгральнай 
дэтэрмінанты нацыянальнай культуры. Менталітэт увасабляе светаразуменне 
і светаадчуванне, злітыя ў адзінае цэлае. Акрамя таго, гэтая цэласная структура 
ўключае ў сябе асаблівасці псіхічнага складу этнасу, інтэлектуальны пачатак, 
узровень і спосабы выражэння нацыянальнай самасвядомасці, тыповыя рысы 
нацыянальнага характару. Ментальнасць як паняцце дазваляе спалучыць 
аналітычнае мысленне, развітыя формы свядомасці з напаўусвядомленымі 
культурнымі шыфрамі. У гэтым сэнсе ўнутры ментальнасці знаходзяць 
сябе разнастайныя апазіцыі  – прыроднае і культурнае, ірацыянальнае і 
рацыянальнае, эмацыянальнае і разумовае, індывідуальнае і грамадскае. 
Аднак гэтае паняцце сёння набыло больш шырокае значэнне, з дапамогай 
якога тлумачаць не толькі асобныя культурныя трафарэты, але і лад 
мыслення, душэўны склад розных тыпаў агульнасцяў (адрозненні паміж 
заходняй і ўсходняй, еўрапейскай і амерыканскай культурамі, паміж заходняй 
і афрыканскай). Безумоўна, ментальнасць аказвае адпаведны ўплыў на 
сацыяльна-эканамічнае, палітычнае, культурнае развіццё грамадства, у 
значнай ступені прадвызначае штодзённае жыццё кожнага чалавека. Мен
тальнасць і ўсе феномены грамадскага і асабістага жыцця знаходзяцца ў стане 
дынамічных узаемаўплываў, суадносіны і характар якіх натуральна мяняюцца 
ў часе і прасторы.

На аснове такіх складнікаў, як культурная ідэнтычнасць, нацыянальны 
характар, этнічная прыналежнасць, менталітэт, утвараецца культурная карціна 
свету. Вядома, што ў сваёй практычнай дзейнасці людзі звязаны з акаляючым 
светам не прама, а праз рэпрэзентацыі свету, кагнітыўныя карціны і мадэлі. 
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Уяўленне свету – гэта яго асэнсаванне і інтэрпрэтацыя, пры гэтым карціна 
свету – гэта асобы від светаадчування, вобразнае, пачуццёвае ўяўленне пра 
з’явы прыроды і грамадскае жыццё. Іншымі словамі, своеасаблівасць любой 
культуры атрымлівае сваё завяршэнне ў культурнай карціне свету, якая 
паступова фарміруецца ў працэсе ўзнікнення і існавання самой культуры. 
Культурная карціна свету з’яўляецца вынікам таго, што ў розных культурах 
людзі ўспрымаюць, адчуваюць і перажываюць свет па-свойму і тым самым 
ствараюць свой непаўторны вобраз свету, уяўленне пра свет. Культурная 
карціна свету знаходзіць сваё выражэнне ў розным стаўленні да тых ці іншых 
з’яў быцця. 

Да прыкладу, святкаванне значных сямейных урачыстасцяў у Кітаі. Гэта і 
вяселлі, і свята «100 дзён» (першы паказ/дэманстрацыя родзічам немаўляці), 
і дні народзін хлопцаў, што адзначаюцца 1 раз у 12 гадоў, прычым доўжацца 
ўрачыстасці звычайна не больш за 1,5 – 2 гадзіны. У сваю чаргу, у некаторых 
народаў развітанне з нябожчыкам доўжыцца некалькі тыдняў. Так, пахаванне 
на Мадагаскары адлюстроўвае ацэнку дасягнутага пры жыцці чалавекам 
статусу і павагу да памерлага. Таму для развітання з аднымі прыходзяць 
тысячы людзей, а з іншымі  – адзінкі. І, наадварот, у сучаснай Беларусі 
пахаванне займае ўсяго некалькі гадзін. 

Рознае стаўленне да адной і той жа падзеі ў розных народаў можна раст-
лумачыць толькі адрозненнямі іх культурных карцін свету, у якіх гэтая па
дзея мае розную каштоўнасць і значэнне. Гэта азначае, што кожная культура 
характарызуецца спецыфічнымі сістэмамі бачання і ўспрымання свету. Яны 
фарміруюцца ў працэсе практычнай дзейнасці людзей, на аснове іх уласнага 
вопыту і традыцый, атрыманых у спадчыну ад папярэдніх пакаленняў. 

Такім чынам, у міжкультурнай камунікацыі культурная ідэнтычнасць, 
нацыянальны характар, менталітэт выконваюць амбівалентную функцыю. 
З аднаго боку, аб’ядноўваюць людзей, дазваляюць камунікантам скласці 
ўяўленне адзін пра аднаго, узаемна прадбачыць паводзіны і погляды 
камунікантаў, г. зн. аблягчаюць камунікацыю. Але з іншага – раздзяляюць 
людзей, кожны раз ствараючы асаблівы бар’ер у камунікацыі ў выглядзе 
культурных адрозненняў, з прычыны чаго ў працэсе камунікацыі ўзнікаюць 
канфрантацыі і канфлікты. Абмежавальны характар культурнай ідэнтычнасці 
накіраваны на рацыяналізацыю працэсу камунікацыі, г.  зн. на абмежаванне 
камунікатыўнага працэсу рамкамі магчымага ўзаемаразумення і выключэння 
з яго тых аспектаў камунікацыі, якія вядуць да канфлікту.
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Людмила Белякова, Мария Божинская

КОРПОРАТИВНОЕ ИЗДАНИЕ –  
ВИЗИТНАЯ КАРТОЧКА КОМПАНИИ

Новый тип «малой» региональной прессы (многотиражные и районные 
газеты) зародился в период активной индустриализации и коллективизации 
в уже далекие советские времена как эффективный инструмент информаци-
онного сопровождения поступательного развития и динамичного роста оте- 
чественной экономики. В условиях конвергенции СМИ������������������� ������������������– динамично меняю-
щемся и развивающемся мире дигитализации – трансформируется не только 
большая и малая пресса, но и ее целевая аудитория, разделяющая судьбу пред-
приятий и организаций, с которыми связана трудовая деятельность читателей, 
слушателей, зрителей. 

Острая потребность передавать важную информацию работникам компа-
нии и ее деловым партнерам с минимальным искажением остается актуаль-
ной и многократно возрастает. Сохраняется и необходимость иметь такой ин-
струмент, который бы не просто доносил информацию, а объединял возглав-
ляемую команду идеей общих ценностей, целей и задач. Наиболее успешным 
из возможных каналов информационного взаимодействия являются корпора-
тивные СМИ. Как правило, это те же «многотиражки», которые издавались 
в идеологических целях на промышленных предприятиях, в университетах 
и профессиональных объединениях и в период модернизации экономики и 
развития информационных технологий обрели новые возможности, функции 
и приоритеты, новый вес, лицо и логотипы корпоративных изданий. В их чис-
ле – газета «Металлург» (г. Жлобин).

Дефиниции «корпоративные стандарты», «корпоративный стиль», «кор-
поративная культура» относятся к речевым фаворитам современности, кото-
рые излишне часто употребляются и в повседневном, и в деловом контексте. 

Некоторые исследователи настаивают, что к корпоративной журналисти-
ке стоит относить медиа только коммерческих компаний, другие наделяют 
правом причислять к этой категории средства массовой информации, изда-
ваемые госструктурами, общественными организациями и некоммерческими 
объединениями. По мнению третьих, заводские газеты (особенно издания 
градообразующих предприятий, к таким относится и ОАО «БМЗ������������ �����������– управляю-
щая компания холдинга “БМК”») не являются корпоративными, так как у них 
слишком широкий диапазон распространения. Параллельно с этим встреча-
ются и предположения, относящие практически все «качественные» СМИ к 
разряду корпоративных.
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Обратимся к отдельным, наиболее аргументированным определениям 
корпоративной прессы. «Некоммерческое издание, выпускаемое организа-
цией для поддержания контакта с сотрудниками и с широкой общественно-
стью за пределами организации» [1, с.���������������������������������� ���������������������������������70]. «Ресурс, информирующий о за-
дачах, целях, успехах, новостях, продуктах и услугах компании, выходящий 
на ее средства и чаще всего не содержащий информацию о других субъектах 
бизнеса. Такие корпоративные издания, в первую очередь, предназначены 
сотрудникам компании, ее клиентам и партнерам…» [2, с. 58]. «Выходящие 
с определенной периодичностью (не реже раза в год) печатные издания, из-
даваемые за счет компании (полностью или частично), предназначенные для 
конкретной целевой группы и отражающие интересы компании» [6, с.  43]. 
«Корпоративная пресса – печать (телевидение, радиовещание) предприятий, 
промышленных холдингов и компаний, корпораций. Учредителями корпора-
тивной прессы выступают, как правило, руководящие структуры предприятий 
и организаций» [4, с. 175].

Относительно белорусских реалий корпоративными можно назвать широ-
кий круг специализированных производственно-практических изданий ком-
паний и организаций, для которых их производство является способом реше-
ния главных задач деятельности посредством информирования аудитории о 
компании, ее задачах, целях, успехах, новостях, продуктах и услугах.

Еще одна важная типологическая особенность корпоративных СМИ за-
ключается в том, что они всегда очень точно адресованы целевой аудитории. 
Д.�������������������������������������������������������������������� �������������������������������������������������������������������Мурзин в работе «Феномен корпоративной прессы» [5] и ряд других ис-
следователей по типу целевой аудитории классифицируют издания на следу-
ющие основные группы.

Первая – деловые партнеры, которые непременно находятся в поле зрения 
крупных экспортоориентированных предприятий, интегрированных в миро-
вую и национальную экономики. Для такой целевой аудитории предназнача-
ются издания типа В2В (business-to-business)  – предельно функциональные 
и в то же время самые трудоемкие, так как в первую очередь они должны 
быть наполнены достоверной, грамотно изложенной информацией, зачастую 
на нескольких языках. 

Вторая группа – клиенты, которыми располагает любое успешное пред-
приятие. Чем шире география его поставок, тем объемнее целевая аудитория, 
для которой существует такой вид корпоративного продукта, как В2С (business-
to-client); он граничит между рекламным и информационным изданием, задача 
которого заключается в повышении лояльности клиентов к компании. 

Третья группа – собственно работники самого предприятия – самая мас-
совая целевая аудитория, которая является главным получателем целенаправ-
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ленной информации о жизни своего предприятия. Корпоративная пресса для 
своих сотрудников, являющаяся прерогативой больших компаний, относится 
к типу В2Р (business-to-personnel). Подобные издания выпускаются не только 
для того, чтобы разъяснить сотрудникам политику компании, но и для созда-
ния дружеской атмосферы в коллективе, пробуждения интереса к работе, рас-
крытия потенциала сотрудников. Также они являются способом налаживания 
обратной связи. 

Дифференцируют также и смешанный тип корпоративных изданий, ко-
торые ориентированы как на внутреннюю, так и на внешнюю целевую ауди-
торию. В Беларуси примером таких СМИ являются журнал «Вестник» (АСБ 
«Беларусбанк»), газеты «Беларус-МТЗ обозрение» (Минский тракторный за-
вод), «Автозаводец» (ОАО «Минский автомобильный завод»)» [3, с. 47]. 

Существует и такой формат, как business to professional (издания для про-
фессионалов и  др.), так как целевая аудитория корпоративных изданий не 
всегда ограничивается узким кругом причастных к той или иной компании. 
Однако наличие высококачественного современного корпоративного перио-
дического издания – универсальный показатель успеха и позитивного имиджа 
компании, ее визитная карточка.

Первый номер заводской многотиражной газеты «Металлург» вышел 
в свет 1  июля 1985  г., периодичностью  – один раз в неделю, тиражом  – 
2 тыс. экз. В настоящее время газета «Металлург» выходит два раза в неделю, 
по средам���������������������������������������������������������������� ���������������������������������������������������������������– на 4��������������������������������������������������������� ��������������������������������������������������������полосах, по субботам������������������������������������ �����������������������������������– на 8����������������������������� ����������������������������полосах (с приложением «Суб-
ботний вечер» и программой ТВ). Коллектив редакции работает над тем, что-
бы как можно полнее освещать жизнь Белорусского металлургического заво-
да, предприятий холдинга «БМК», города Жлобина, поддерживать обратную 
связь с читателями. Газета публикует материалы на русском и белорусском 
языках. Учредителем издания является ОАО «Белорусскй металлургический 
завод  – управляющая компания холдинга “Белорусская металлургическая 
компания”». Средний тираж издания – 8 тыс. экземпляров. С 1 июля 2015 г. у 
газеты появился интернет-сайт: www.metallurg.belsteel.com. Распространяет-
ся газета в пределах Гомельской области по подписке (в свободную продажу 
не поступает). По подписке, оформленной за счет профсоюзного комитета, 
«Металлург» получают все ветераны предприятия. Верстается и печатается 
газета в заводской типографии. 

В центре внимания журналистов находятся как новостные события (важ-
ные политические процессы в стране, визиты деловых партнеров на БМЗ, 
семинары, рекорды производства, праздничные мероприятия), так и текущая 
работа производственных участков и заводских подразделений. Основные ру-
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брики: «В стране», «Экспортный потенциал», «На важных объектах», «Об-
новление производства», «На заводской Доске почета», «Международные 
выставки», «Из первых уст», «Навстречу потребителю», «Для успешного 
бизнеса», «Завтра начинается сегодня», «Генераторы идей», «Охрана труда», 
«Прямая линия», «Живи честно», «Следуя букве закона», «Угол зрения», «По 
карьерной лестнице», «В общественных организациях» и другие. Ежеквар-
тально готовится тематическая страница «Мы выбираем жизнь», информиру-
ющая о вреде наркотиков и пропагандирующая здоровый образ жизни.

Большим интересом у читателей пользуются остросюжетные эксклю-
зивные авторские проекты – «Земляки», «Человек в маске», «5 уроков моей 
жизни», «Профессия крупным планом», «О чем молчат экспонаты?», «Ги-
дом буду». Раз в месяц в газете выходит тематическая страница «Сделано на 
БМЗ», рассказывающая о том, какая продукция выпускается на предприятии. 
В «Металлурге» освещаются также новости страны и региона, уделяется вни-
мание спортивной и культурной жизни заводчан. В жанровом разнообразии 
преобладают информационные сообщения и интервью. Предпочтение отда-
ется небольшим по объему материалам, так как «Металлург» выходит фор-
матом А3+.

Основной задачей, которая стоит перед корпоративными СМИ в налажи-
вании внутриорганизационной коммуникации, является обеспечение читате-
ля достоверной информацией. Четкие проверенные сведения, своевременно 
доведенные до аудитории, позволяют снизить степень искажения данных, 
передаваемых по цепочке: топ-менеджер����������������������������������� ����������������������������������– менеджер среднего звена��������� ��������– линей-
ный менеджер – рядовой сотрудник. Считается, что лишь 63 % информации, 
отправляемой советом директоров, доходит до менеджеров среднего звена, 
40 % – до линейных менеджеров и 20 % – до рабочих. 

Чтобы минимизировать подобные пробелы, на страницах газеты «Ме-
таллург» помимо новостных сообщений, оперативно рассказывающих обо 
всех нововведениях и изменениях, регулярно появляется рубрика «Из первых 
уст», организовываются выступления специалистов, которые комментируют 
или анализируют деятельность БМЗ по подведомственным направлениям ра-
боты. В канун профессиональных праздников Дня металлурга, Дня рождения 
завода и в преддверии Нового года в газете обязательно выступает генераль-
ный директор. Он подводит итоги работы предприятия за прошедший период, 
рассказывает о задачах, которые коллективу БМЗ необходимо решить, наме-
чает пути достижения поставленных целей. Распространению достоверной 
информации способствуют публикуемые отчеты о встречах руководства с 
трудовыми коллективами, которые проходят ежемесячно в различных подраз-
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делениях. Своевременно предоставленная официальная информация препят-
ствует возникновению слухов, негативно отражающихся на общих результа-
тах труда. Как правило, поводами для рождения домыслов становятся серьез-
ные перемены, происходящие в организации, нововведения, инновационные 
управленческие решения, требующие своевременного и профессионального 
информационного сопровождения.

Важным моментом в формировании положительного имиджа БМЗ в гла-
зах его работников является социальная политика предприятия. «Спраши-
вали – отвечаем» – популярная рубрика и доступная форма обратной связи. 
Каждый может задать вопрос любому заводскому (районному) специалисту 
через редакцию, озвучив проблему по телефону или оставив сообщение на 
внутреннем форуме в теме «Газета «“Металлург”». По схожему принципу ра-
ботает и заводская система «Сигнал»: все обращения, поступившие на нее, с 
разъяснениями печатаются в газете.

Корпоративное издание, выступающее в роли проводника информации, 
является сильным инструментом в налаживании внутриорганизационной 
коммуникации. Но для достижения необходимого результата газета должна 
соответствовать требованиям своей аудитории: своевременно обеспечивать 
читателя объективной информацией, в материалах учитывать позицию и ин-
тересы не только руководства, но и рядовых сотрудников, быть трибуной для 
обсуждения важных организационных вопросов. 

В целях совершенствования процесса коммуникации газеты с целе-
вой аудиторией пристальное внимание уделяется модернизации дизайна ее 
принт- и веб-версий. Более эффективно используются визуальные возможно-
сти фотографии и инфографики, иллюстрирующих вербальную информацию. 
Развиваются формы оперативного реагирования на возникающие проблемы и 
острые конфликтные ситуации.
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Васіль Вараб’ёў 

ФЕНОМЕН УПЛЫВУ ЖУРНАЛІСТЫКІ 
Вынікі электаральных кампаній, тэндэнцыі развіцця сацыяльных, палі-

тычных і эканамічных пераўтварэнняў апошняга года (дэнамінацыя грашо-
вай сістэмы, рэформа пенсійнага заканадаўства, выбары парламентарыяў), 
актыўная міжнародная палітыка дзяржавы, растлумачаныя і даведзеныя да 
насельніцтва праз СМІ, дэтэрмінуюць імператыўную выснову пра пэўны 
патэнцыял уплыву журналістыкі на аўдыторыю, так званы мабілізацыйны 
складнік інфармацыйнай і арганізацыйна-масавай дзейнасці. Міфаў і доказ-
ных аргументаў пра ўздзеянне СМІ, пра ўплывовы і регулявальны ў адносінах 
за грамадскай думкі фактар журналістыкі як палітычнага і сацыяльнага 
інстытута грамадства, пра эфектыўнасць і дзейснасць інфармацыйна-
камунікацыйнага комплексу дзяржавы даследчыцкая практыка назапасіла ня-
мала. Не ўсе «тэорыі» і маніторынгавыя замеры гэтых з’яў, працэсаў пацвяр
джаюцца часам і рэальным жыццём. Ды і паставіць знак тоеснасці паміж 
праграмнай скіраванасцю журналісцкай дзейнасці і рэакцыяй грамадскай 
думкі аўдыторыі СМІ рэдка хто з сур’ёзных даследчыкаў асмельваецца. За-
надта шмат пераменных асобасна-калектыўных характарыстык абумоўлівае 
рафінаваную чысціню ўплывовай выніковасці.

Разам з тым не падпадае пакуль пад нігілістычнае стаўленне адзіны мо-
мант гэтага складанага інфармацыйна-камунікацыйнага працэсу: масавая 
журналісцкая вытворчасць прыносіць плён, калі яна запатрабавана і выкары-
стана спажыўцом. У гэтай сувязі інтэрпрэтацыя сумарных лічбаў тыражоў 
газет (ад рэгіянальных да нацыянальных, ад холдынгавых да прыватных) су-
тыкаецца з няспрэчнай тэндэнцыяй медыяспажывання. 

Статыстыка выглядае наступным чынам: «У Беларусі не слухаюць радыё 
больш за 60 % насельніцтва, не чытаюць газет – каля 50 %, не глядзяць тэ-
лебачанне – 10 %. Не ўся прапанаваная інфармацыя даходзіць да людзей па 
наяўных каналах... Сёння мала стварыць тэлепраграму ці напісаць артыкул – 
патрэбна дасягнуць таго, каб яны прыйшлі да людзей у дом» [1].

Каля 6 млн жыхароў Беларусі з’яўляюцца інтэрнэт-карыстальнікамі; 
44  % з іх звяртаюцца да пошуку грамадска-палітычнай інфармацыі; 80  % 
карыстальнікаў інтэрнэту выкарыстоўваюць мабільныя прылады з мэтай атры-
мання інфармацыі і толькі 33 % – для пошуку тавараў і паслуг. Інтэрнэт высту-
пае найбольш імкліва запатрабаванай крыніцай інфармацыі сярод аўдыторыі 
карыстальнікаў. Сёння ён стаў другой па папулярнасці сярод насельніцтва 
крыніцай інфармацыі пасля тэлебачання [2, с.  35]. Сацыёлагі таксама кан-
статуюць: па выніках мінулага года больш за 40 % апытаных рэспандэнтаў  
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аддаюць перавагу ў атрыманні інфармацыі па праблемах палітыкі, эканомікі, 
культурнага жыцця, экалогіі і іншых галін з сеткі. Асноўнымі спажыўцамі 
такой інфармацыі выступаюць карыстальнікі ва ўзроставых групах 18–29 
гадоў – да 80 %, 30–44 гады – да 60 % [2, с. 36]. 

Такім чынам, патэнцыял уплыву журналістыкі бясспрэчна залежны ад 
асэнсаванага ўліку ў дзяржаўнай інфармацыйнай палітыцы імклівых тэндэн-
цый у структуры медыяспажывання. Стабільнасць і прагназавальнасць інфар
мацыйнай прасторы базіруецца на сацыяльнай практыцы медыяспажывання.

Эфект уплыву залежны ад эфекту ўдзелу. Прынцып зваротнай сувязі ў 
журналістыцы імператыўна прадугледжвае, што прэса як суб’ект інфарма
вання грамадскасці ўлічвае і грамадскую думку аўдыторыі, і папярэднія 
інфармацыйна-камунікацыйныя дзеянні. Рэалізуецца прынцып з дапамогай 
сістэмы, якая забяспечвае рэгулярны абмен інфармацыяй паміж суб’ектам 
і аб’ектам, у выніку чаго ўзнікаюць суб’ект-суб’ектныя адносіны. Удзел 
аўдыторыі спажыўцоў у абмеркаванні надзённых праблем і наспелых 
пытанняў, канструктыўная творчая дзейнасць па перадачы з дапамогай СМІ 
сваіх ведаў, вопыту, жыццёвых перажыванняў і асобасных пазіцый нясе ў 
сабе істотны, з высокім каэфіцыентам карыснага дзеяння, палітычны эфект. 
Даследчыкамі дакладна заўважана, што верагоднасць засваення інфармацыі 
залежыць не толькі ад яе якасці, але і ад ступені знітаванасці спажыўцоў з 
працэсамі стварэння і распаўсюджвання гэтай інфармацыі. 

Адсюль безумоўна вынікае: эфектыўнасць журналісцкай творчасці і без-
упыннага інфармацыйна-масавага ўздзеяння прэсы вызначаецца тым, у якой 
меры самі медыяспажыўцы ўдзельнічаюць у працэсах камунікацыі. Сёння, 
калі ў практыцы нават лепшых СМІ зваротная сувязь са спажыўцом перажы-
вае істотны крызіс ці характарызуецца вострай дэфіцытнасцю, гэта спара
джае сур’ёзную грамадскую праблему палітычнага гучання. З’яўляюцца цэ-
лыя катэгорыі соцыуму, што выпадаюць з інфармацыйнага поля. У сваю чар-
гу, дынамічна рэгіструецца зніжэннне запатрабаванасці тых ці іншых СМІ.

Катэгарычнае дамінаванне прамой сувязі са спажыўцом медыя і ана-
мальны «рахітызм» зваротнай нясе яшчэ адзін эфект  – неканструктыўны  – 
камунікацыйную эміграцыю аўдыторыі. Найбольш актыўная і «прасуну-
тая» яе частка, жадаючы быць пачутай і задзейнічанай у інфармацыйна-
камунікацыйным дыялогу, знаходзіць выйсце ў сеціве. Аднак для друкаваных 
і эфірных медыя гэтая аўдыторыя ўжо страчана і як аўтар (суб’ект), і як спа-
жывец (аб’ект) з усімі сумнымі наступствамі.

У навуковым асяродку і прафесійным журналісцкім ужытку з нядаўняй 
пары ўкаранілася трывалая асацыяцыя аб журналістыцы як аб палітычным 
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інстытуце. Але тэрміналагічная неўпарадкаванасць яшчэ застаецца, калі блы-
таюць палітычную інстытуалізацыю журналістыкі з партызацыяй асобных 
выданняў ці атаясамліваюць так званае «чацвертаўладдзе» з інфармацыйным 
маніпуляваннем. Палітычная інстытуалізацыя журналістыкі не тоесная ні 
першай, ні другой, ні трэцяй з’явам і тэндэнцыям, пералічаным намі, але ба-
чыцца немагчымай без удзелу аўдыторыі ў дзейнасці СМІ. Гэтая асаблівасць 
прадугледжвае як спецыфічны змястоўны «твар» медыя, так і разгалінаваную 
сістэму зваротных сувязей з аўдыторыяй.

«Эфект удзелу» набліжае інфармацыйнае грамадства, а Беларусь кро-
чыць у яго. На гэтым шляху непазбежна ўзнікаюць новыя праблемы і задачы 
ўдасканалення палітычнага кіравання інфармацыйнай галіной, што патрабуе 
адэкватнага навуковага асэнсавання. Інфармацыйнае грамадства, развіццё 
грамадскай думкі магчымыя толькі пры ўсталяванні дыялогавай мадэлі 
камунікацыі, заснаванай на ўзаемадзеянні і партнёрстве. 
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Александр Градюшко

КОРПОРАТИВНЫЕ МЕДИА ОНЛАЙН:  
СТРАТЕГИИ И ТЕХНОЛОГИИ

Дигитализация, или перевод содержания СМИ в цифровой формат, приво-
дит к значительным изменениям национальной медиасистемы. Примечателен 
тот факт, что на фоне стагнации или даже упадка многих других типов СМИ, 
особенно печатных, происходит быстрое развитие корпоративных ресурсов 
[5, с. 96]. Так, в сравнении с 2010 г. информационное пространство Белару-
си увеличилось по меньшей мере на 40 корпоративных медиа [2, с. 64]. Раз-
умеется, они успешно осваиваются и в интернет-пространстве. По некоторым 
данным, в нашей стране сейчас около 100 средних и крупных коммерческих 
предприятий имеют собственные медиа. В данной статье особенности раз-
вития этого сегмента медиасферы будут рассмотрены на примере СМИ ряда 
промышленных предприятий.

Прежде всего обозначим некоторые взаимосвязанные тенденции, которые, 
на наш взгляд, можно назвать ключевыми и для рынка корпоративных медиа. 
В частности, в последние годы интернет-СМИ получили огромные возмож-
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ности для использования новых технических решений и представления кон-
тента в мультимедийных форматах. Сегодня именно визуальное оформление 
становится определяющим при выборе читателем материала [4, с. 139]. Про-
блема в том, что многие тексты, размещенные в интернете, аудитория вообще 
не читает, а те, которые начинает читать, не дочитывает. В особенности это 
касается серьезных и сложных тем. Приоритетным направлением работы ста-
новятся поиски новых форматов визуального представления информации.

Стремительно увеличивается и количество пользователей мобильного 
интернета. Десктопы теряют свое значение, все большую актуальность при-
обретает стратегия mobile-first. По данным недавнего исследования Google, 
91 % белорусских интернет-пользователей заходят в интернет каждый день. 
На одного белоруса в среднем приходится 1,8 устройства, подключенного к 
интернету, а каждый десятый имеет доступ к четырем и более гаджетам. Се-
годня 59 % белорусов являются пользователями смартфонов. Среди молодых 
людей в возрасте до 35 лет эта цифра достигает 89 %. В целом становится все 
более очевидным тот факт, что аудитория привыкает к мобильным форматам.

При определении системных характеристик корпоративных СМИ необ-
ходимо иметь в виду и эффективность их присутствия в социальных сетях. 
Сегодня главная страница сайта перестает быть точкой входа для читателя. 
Предпочтение все чаще отдается «рекомендуемому» контенту (через ленты 
друзей в соцсетях). В целом же ситуация такова, что аудитория использует со-
циальные медиа, не переходя по ссылкам за их пределы. Достаточно сказать, 
что в апреле 2016 г. Facebook открыл доступ для всех интернет-СМИ к Instant 
Articles, «быстрым статьям», которые можно читать прямо внутри соцсети. В 
ленте новостей на смартфоне такие статьи отмечены молнией. Пользователь 
может и не знать, что он не переходит на сайт издания. Статьи в Facebook не 
только мгновенно загружаются, но и снабжены крупными фотографиями, ко-
торые можно разворачивать на весь экран, наклоняя смартфон вправо и влево.

В контексте данных перемен можно констатировать, что журналистское 
творчество в современных медиа трансформируется под влиянием ряда тех-
нологических факторов. В цифровой среде корпоративные издания становят-
ся «универсальными коммуникаторами в рамках внутрикорпоративной куль-
туры и в процессе общения с более широкой, чем целевая, аудиторией» [3, 
с. 107]. При рассмотрении эффективности корпоративных медиа онлайн мы 
будем ориентироваться на такие показатели, как количество уникальных по-
сетителей сайта в сутки; структура трафика из различных источников; время 
пребывания пользователя на сайте и количество просмотренных им страниц, 
наличие у издания профилей в социальных сетях; удобство просмотра сайта 
на мобильных устройствах.
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В целом можно выделить две ключевые стратегии развития сайтов корпо-
ративных медиа. В первом случае онлайн-версия представляет собой всего 
лишь цифровой аналог печатного издания, несколько расширенный вариант, 
просто существующий в иной форме. Для таких СМИ главным показателем 
успеха является тираж. Во втором случае сайт развивается до уровня само-
стоятельного интернет-СМИ, которое предлагает оригинальный, отличный от 
базового издания контент. Это могут быть как тексты, написанные специаль-
но для сайта, так и мультимедийные материалы.

При написании текста необходимо структурировать материал, разбивая 
объемный текст на небольшие смысловые блоки, как книгу на главы. В ин-
тернете люди делят текст на блоки и сканируют только их. Структура создает 
ощущение порядка. Чтобы облегчить навигацию по тексту, блоки текста, ак-
центирующие главную мысль, выделяются полужирным шрифтом или вы-
носятся отдельно. Уместна цитата, оформленная курсивом. Этот творческий 
прием делает чтение текста не столь монотонным. Важно также строение аб-
зацев. Каждый абзац короткий и емкий, не более 5-7 строк. Абзац, в котором 
около 10 строк, воспринимается как массив текста. Читатель скользит глазами 
по первым строчкам абзаца. Поэтому главная мысль выносится в начало.

Показателен пример сайта газеты «Вестник Нафтана» gazeta.naftan.by. Это 
издание не дублирует на сайте материалы газеты. Существует самостоятель-
ная интернет-версия. В среднем сайт посещает 430 человек в сутки. Это до-
статочно неплохие показатели. По сути дела, сайт представляет собой корпо-
ративный информационный интернет-портал [1, с. 99]. Именно он наиболее 
полно воплотил в себе мультимедийность и конвергентность. Газета имеет 
свой канал на YouTube, на который загружено более 180 видеосюжетов. Их по-
смотрели более 117 тыс. раз. Важнейшим трендом последних лет стало имен-
но увеличение популярности видео. Современные видеоформаты стремитель-
но набирают популярность в интернете. Пока что время смотрения в онлайне 
еще несопоставимо с ТВ, но этот рынок продолжает стремительно расти.

Почему видеоконтент стал так популярен? Во-первых, за последние де-
сять лет увеличилась скорость передачи данных. Например, в конце 90-х гг. 
XX  в. интернет был проводным и медленным, пропускная способность не 
превышала 56 кбит/c. Появление таких технологий, как Ethernet и xPON, а 
также Wi-Fi, 3G, 4G, LTE, дало толчок развитию новых видеоформатов. Се-
годня мы можем рассчитывать на скорость интернета до 75–100 Мбит/с. Во-
вторых, пользователям были предложены новые мобильные платформы и 
приложения, которые делают потребление визуального контента более лег-
ким. В результате видео в сети победило тексты и статичные изображения.
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Представлен «Вестник Нафтана» и в социальных сетях: во «ВКонтакте» 
у издания 2200 подписчиков, в Facebook  – 175, в Twitter – всего 25. Соци-
альные сети продолжают стремительно развиваться, тем самым предлагая с 
каждым годом все больше новинок и формируя новые тренды, которые от-
крывают новые возможности для корпоративных медиа в коммуникации с их 
потребителями. За последний год значительно возросла роль мессенджеров. 
Все больше корпоративных брендов за рубежом используют WhatsApp, Viber, 
Facebook Messenger, Telegram и др.

В целом становится все более очевидным тот факт, то корпоративные 
СМИ в новой технологической среде ощущают серьезное давление со сто-
роны аудитории, массово экипированной новейшими технологическими 
устройствами. В этой связи примечателен опыт работы с аудиторией газеты 
«Шинник» ОАО «Белшина», которая имеет свой сайт shinnik.by. Посещае-
мость этого веб-ресурса в среднем составляет 100 человек в сутки. В социаль-
ных сетях издание представлено не так успешно, как «Вестник Нафтана». Во 
«ВКонтакте» у «Шинника» около 300 друзей, в Twitter издание имеет 165 под-
писчиков, а на Facebook всего 31. Канал на YouTube у издания есть, но он не 
обновляется. Последнее видео было загружено 2 года назад, в общей сложно-
сти на канале есть 4 сюжета, набравшие в общей сложности 355 просмотров.

Продвигая контент корпоративных медиа в социальных сетях, стоит пом-
нить о том, что страница во «ВКонтакте» или в Facebook не должна выглядеть 
как RSS-лента гиперссылок на сайт или представлять собой исключительно 
скучные анонсы публикаций. Ведущие зарубежные медиа уже сейчас публику-
ют значительную долю контента исключительно в социальных сетях. В соцсети 
перешла огромная часть аудитории, и нужно не пробовать привлечь ее оттуда 
на свой сайт, а самим идти к читателям. В этом плане интересен опыт газеты 
«Беларус-МТЗ обозрение», которая сделала ставку на продвижение во «ВКон-
такте», где у нее более 3700 подписчиков. Причем эта аудитория отличается 
значительной активностью, в группе много комментариев, «лайков», репостов.

Продвижение в социальных медиа – это лишь начало проникновения кор-
поративных СМИ в конкурентную среду пользовательского контента. Среди 
общих правил для всех социальных сетей можно обозначить следующие: соз-
дание «якорей внимания», использование различных форм подачи материа-
ла, ответы на сообщения и комментарии пользователей, наличие грамотного 
оформления, а также соблюдение лаконичной и эмоциональной подачи мате-
риала. Вне всякого сомнения, группы, которые содержат только анонсы ин-
формационных статей, не способны надолго удержать внимание пользовате-
лей. Необходимы подборки фотографий, опросов, развлекательных видео. Чем 



26

креативнее и диалогичнее будут подобные посты, тем более эффективно они 
будут работать. Для некоторых корпоративных проектов наиболее выгодно бу-
дет развивать канал на Youtube, для других – создавать общий чат в Viber и др.

Продолжая разговор о стратегиях и технологиях продвижения корпора-
тивных медиа в онлайн-среде, отметим, что в последние годы важнейшим 
фактором трансформации медиасферы Беларуси стал мобильный интернет. 
Присутствие корпоративных медиа в мобильном веб-пространстве возмож-
но в следующих четырех форматах: десктопный сайт, адаптивный дизайн, 
мобильная версия сайта и мобильное приложение. Для десктопного сайта, с 
которым работают, имея под рукой мышь, допускается использовать большое 
количество контента, снабженного навигацией в виде меню; горизонтальное 
позиционирование (слева направо); интерактивные элементы; всплывающие 
окна; виджеты и др. До сих пор многие белорусские корпоративные СМИ (в 
частности, «Вестник Нафтана») имеют лишь неадаптированные сайты.

Пять лет назад, например, доля мобильных пользователей на ведущих но-
востных сайтах Беларуси составляла около 10–15 %. В конце 2016 г. эта циф-
ра на многих сайтах достигла 40–45%, а на некоторых ресурсах мобильный 
трафик уже превзошел десктопный. Дизайн, адаптированный для мобиль-
ных устройств, в августе 2016 г. представил, например, белорусский портал 
Onliner.by. Для него характерны следующие особенности: динамическая под-
стройка под любое разрешение экрана; размер текста, удобный для чтения без 
масштабирования; отсутствие горизонтальной прокрутки (необходимости дви-
гать контент вправо-влево), крупные кнопки; ссылки, удобные для нажатия паль-
цем. Портал имеет на главной странице и в четырех тематических разделах на так 
называемом «первом экране» крупные визуальные блоки в виде «плитки», по-
священные самым важным материалам и удобные для просмотра со смартфонов.

Проведенное исследование показало, что задачи тех сотрудников редакции, 
которые отвечают за выпуск корпоративного медиа в онлайн-среде, не только 
меняются, но и значительно усложняются. В числе наиболее значимых тен-
денций можно назвать активное использование современными журналистами 
цифровых технологий и возможностей социальных медиа, стремление кор-
поративных интернет-ресурсов расширить свою целевую аудиторию, переход 
ряда СМИ в онлайн-формат и многое другое. Безусловно, на темпы внедрения 
цифровых технологий в практику творческой деятельности влияют экономиче-
ское положение редакций, динамика рынка интернет-рекламы, кадровая ситуа-
ция и др. В любом случае очевидно, что значительная конкуренция на рынке за-
ставляет корпоративные медиа не только постоянно работать над улучшением 
качества контента, но и искать новые способы цифровой дистрибуции.
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Екатерина Гуртовая

КОРПОРАТИВНЫЙ КАЛЕНДАРЬ  
КАК ИНСТРУМЕНТ КОММУНИКАЦИИ  

(на примере фотокалендаря «Pirelli»)
В ХХ веке функции календаря эволюционируют: он становится эффектив-

ным средством создания образа компании, инструментом межкорпоративной 
коммуникации, способствует продвижению бренда.

Ярким примером успеха является фотокалендарь известной итальян-
ской компании по производству шин «Pirelli», который начал издаваться с 
1962 года. Через несколько десятилетий фотокалендарь приобрел культовый 
статус, став коллекционным предметом и культурным феноменом. Изначаль-
но предназначавшийся для кабин дальнобойщиков и стен автозаправок, се-
годня календарь украшает стены художественных музеев, а ежегодная пре-
зентация нового фотокалендаря становится событием, которое освещают ве-
дущие издания мира. Рассмотрим основные причины успеха календаря.

Главным объектом изображения в «Pirelli» была избрана женщина. За пять 
десятилетий своего существования лишь в нескольких выпусках календаря на 
снимках, чаще всего в завуалированной форме, появлялась продукция компа-
нии – шины. В 1984 году при фотосъемке использовались одежда, аксессуары 
и макияж моделей с символикой, вторящей рисунку выпускаемых знаменитой 
фирмой шин. Для съемок календаря 1987 года были специально изготовле-
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ны золотые украшения в африканском стиле, на которых также угадывались 
очертания протектора шин. Дорогие серьги и колье прекрасно сочетались с 
темной кожей моделей-негритянок.

Присутствие эротической составляющей в изображениях женщин явля-
лось еще одной весомой причиной повсеместного успеха «Pirelli». Основная 
визуально-семантическая формула фотокалендаря: «полуобнаженная краси-
вая девушка + экзотическое место», – возможно, является самой популярной 
и воспроизводимой фотографической формулой. Однако достигнуть уровня 
данного фотокалендаря не удалось никому ввиду нескольких сопутствующих, 
но не менее значимых факторов. Во-первых, в съемках календаря участву-
ют, как правило, профессиональные фотомодели, среди которых Кейт Мосс, 
Синди Кроуфорд, Наоми Кэмпбел, Наталья Водянова и др.; спортсменки (в 
том числе олимпийские чемпионки); балерины (например, в 1988 году моде-
лями стали ведущие солистки Лондонского Королевского балета). Во-вторых, 
съемку производят известнейшие фотографы, среди которых портретист ан-
глийской королевской семьи Норман Паркинсон, фотограф Роберт Фриман, 
работавший с группой The Beatles, а также другие легендарные личности. 
В-третьих, для съемки выделялся значительный бюджет. Все это позволяло 
создавать высокоэстетичные образы (хотя в некоторых выпусках «Pirelli» за-
ведомо придерживался китчевой стилистики). Степень эротизма на протяже-
нии всего времени варьируется: от откровенной демонстрации сексуальности 
до едва уловимого ее присутствия.

Темы календаря «Pirelli» впечатляюще разнообразны: «Выходные на пля-
жах Майорки» (1964), «Шепоты любовной поэзии» (1968), «Календарь жен-
ских форм» (1972), «Живописная эротика» (1986), «Четыре сезона балета» 
(1988), «Женщины как знаки зодиака» (1989), «Олимпийские игры Пирелли» 
(1990), «Героини в истории» (1991), «Бесконечный взгляд» (1996), «Женщины 
мира» (1997), «Мифология» (2011) и др. Темы исполнены в разнообразной, а 
подчас и диаметрально противоположной стилистике  – выпуски календаря 
значительно отличаются друг от друга. 

Следует отметить, что «Pirelli» стал знаменитым не только благодаря 
своим фотографиям. Современное фотоискусство становится известным и 
продаваемым только будучи включенным в маркетинговые коммуникации – 
сегодня недостаточно просто делать хорошие фотографии. Наиважнейшим 
фактором роста популярности календаря является значительная работа по 
связям с общественностью. C 1966 года презентация календаря стала публич-
ным событием, на которое приглашалась пресса. На первую презентацию из 
приглашенных восьмидесяти пяти журналистов пришло только двенадцать, а 
результатом этой первой встречи стала единственная скромная заметка в цен-
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тральном издании The Sun. Однако вскоре презентация календаря преврати-
лась в событие, которое с нетерпением ожидалось публикой. С семидесятых 
годов к моменту выпуска календаря готовились посвященные ему передачи 
на телевидении, а в списке обязательной рассылки календаря (до 1984 года ка-
лендарь не продавался и был эксклюзивным подарком) фигурировали члены 
королевской семьи, премьер-министр Великобритании, журналисты, извест-
ные музыканты. Широкой публике «Pirelli» стал доступен после длительного 
перерыва в выпуске, который был связан с общим падением автомобильной 
индустрии из-за конфликта на Ближнем Востоке. В 1984 году он преподно-
сился в качестве подарка тем, кто купил пару шин компании, что впервые 
сделало его доступным широкой аудитории и увеличило продажи фирмы. 

Во время презентации календаря использовались разнообразные способы 
привлечения внимания. Например, презентация календаря 1968 года «Шепо-
ты любовной поэзии» сопровождалась трансляцией записи стихов, исполнен-
ных красивыми голосами. Версия 1971 года, снятая на экзотической Ямайке, 
сопровождалась представлением в карибском стиле с этническими костюма-
ми и напитками. В 1985 году на презентации было публично объявлено об 
организации аукциона по продаже эскизов фотокалендаря для сбора средств 
на благотворительность.

Фотокалендарь 2016 года ознаменовал начало новой эпохи. Перед объек-
тивом всемирно известной Энни Лейбовиц предстали влиятельные в обще-
стве женщины, разных возрастов и типов внешности. Среди них деятель ис-
кусства Йоко Оно, родившаяся в 1933 году, семидесятилетняя «крестная мама 
панк-рока» Патти Смит, не вписывающаяся в стандарты женской красоты 
американская журналистка и писательница Фран Лебовиц и др. Возможно, 
новая визуальная политика «Pirelli» обусловлена изменением целевой ауди-
тории: сегодня больше половины клиентов компании, выпускающей шины, 
составляют именно женщины. 

Сегодня образ женщины представлен в медиа с точки зрения эталонов красо-
ты и юности. Однако существует красота, не являющаяся продуктом рекламы, 
красота, которая передает индивидуальность женщины, смелость быть самой 
собой. Показать женщин свободных от навязываемого рекламой культа вечной 
молодости – такова концепция фотографа «Pirelli» 2017 года Питера Линдберга, 
сделавшего портреты актрис в возрасте от сорока лет без ретуши и макияжа, 
которые также рассчитаны больше на женскую, чем на мужскую аудиторию.

«Pirelli» повлиял на концепцию создания корпоративных календарей во 
всем мире, в том числе в Беларуси и России, однако аналогичного качества 
продукции достигнуть пока не удалось. Престиж календаря в настоящее вре-
мя столь высок, что сняться в нем мечтают самые известные кинозведы и 
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топ-модели, а провести фотосъемку приглашаются только выдающиеся фото-
мастера. Каждый выпуск «Pirelli» предлагает новый взгляд на женщину, с по-
мощью художественных средств отображает происходящее в мире, форми-
рует образ не только современной женщины, но и самого времени в облике 
женщины. 

Татьяна Дасаева

МЕЖДУНАРОДНАЯ ЖИЗНЬ  
В КОРПОРАТИВНЫХ СМИ: ЖАНРОВЫЕ ОСОБЕННОСТИ

Корпоративные издания холдингов, предприятий и организаций в первую 
очередь призваны обеспечить информационное сопровождение всех произ-
водственных и коммуникативных процессов, происходящих в организации 
или компании. Однако вся ли тематика необходима для рассмотрения в подоб-
ных изданиях? Закономерный вопрос, который могут задать люди, далекие от 
коммуникативного процесса в корпорациях или холдингах. Следует рассма-
тривать несколько его аспектов. Прежде всего, надо заострить внимание на 
необходимости и направленности такой информации. Международная жизнь 
в корпоративном издании должна показывать четкую маркетинговую полити-
ку руководства предприятия или организации. Журналисты корпоративного 
издания должны сосредоточить внимание на жанрах таких материалов, чтобы 
наиболее эффективно и доступно донести эту информацию до всего коллек-
тива. Восприятие информационного товара будет доступным и эффективным, 
если он будет донесен в форме диалога, разговора или в наиболее приемле-
мой читательской аудиторией форме подачи материала. 

Жанровые особенности публикаций о международной жизни должны пре-
жде всего опираться на доступность, достоверность и понятность излагаемых 
фактов, а значит, журналисты должны использовать привычные для читателя 
формы продвижения информации. Например, в корпоративном издании ОАО 
«Минский тракторный завод» газете «Беларус-МТЗ обозрение» используют-
ся такие жанры, как актуальное интервью, репортаж, фоторепортаж, заметка, 
статья, информация. Это наиболее распространенные жанры во всех СМИ. 
Однако для корпоративных газет они имеют особое значение, так как пре-
подносят информацию из первых уст и дают почувствовать читателю сопри-
частность к происходящему. Кроме того, коммуникативный процесс в данном 
случае дает эффективное осознание значимости своего труда для каждого 
сотрудника корпорации или холдинга. Информация о международной жизни 
раскрывает результативность управленческой политики и маркетинговых хо-
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дов для всего коллектива. Информационный товар, которым выступает корпо-
ративная газета, приобщает каждого сотрудника к достижениям компании в 
целом, а значит, направленность коммуникативного процесса на интеграцию 
и развитие корпоративной культуры значительно повышается. 

Газета «Беларус-МТЗ обозрение» отдает для материалов о международ-
ной жизни первую или вторую полосы издания как наиболее важные для пу-
бликации информации. Четкая специализация журналистов корпоративного 
издания, отвечающих за материалы о международной жизни, позволяет наи-
более качественно и эффективно преподносить ее читателю. Причем язык 
публикаций, несмотря на специфику терминов и профессионализмов, досту-
пен и понятен как специалисту, так и рабочему. Вместе с тем большинство 
публикаций о международной жизни выходит на страницах корпоративного 
издания в жанрах репортажа или статьи, что несколько сужает возможности 
яркости восприятия достижений всего коллектива Минского тракторного за-
вода в расширении рынков сбыта за рубежом. 

Подписи под материалами в газете свидетельствуют о четком разделении 
по тематике среди журналистов издания, что дает возможность углубленного 
изучения темы. У автора есть возможность проследить не только посещение 
делегациями предприятия и подписание определенных документов о сотруд-
ничестве, но и историю этого сотрудничества. Для читателя важно, что, на-
пример, посещение делегации из Малайзии («Малазийская сторона намерена 
развивать сотрудничество с МТЗ», 24 ноября 2016 г.) и ознакомление с про-
изводством тракторов – это не разовая акция, а закономерность. У коллектива 
возникает ощущение последовательности политики руководства предприятия 
и продвижения на мировые рынки продукции марки «Беларус». Так, только 
за ноябрь 2016 года материалы по международной тематике публиковались 
практически в каждом номере. 

Хорошо, что журналисты используют и историю взаимоотношений дру-
гих государств не только с Минским тракторным заводом, но и с Республикой 
Беларусь в целом, что показывает, как на конкретном предприятии реализует-
ся государственная политика о продвижении продукции предприятий нашей 
страны на международные рынки.

Следует отметить, что, несмотря на жанровое разнообразие, хотелось бы 
видеть больше материалов о специалистах предприятия, отвечающих за мар-
кетинговую политику ОАО «МТЗ». Таких, например, как актуальное интер-
вью с первым заместителем генерального директора ОАО «Минский трактор-
ный завод» по маркетингу – маркетинг-директором. Информация, полученная 
из первых уст руководителя по определенному направлению деятельности, 
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всегда воспринимается локальной читательской аудиторией как данность, а 
значит, эффективность коммуникативного процесса возрастает. Сотрудники 
предприятия воспринимают и политику руководства как реальность и оцени-
вают свой труд как необходимость выполнения этой политики.

Среди особенностей подачи публикаций на международную тематику на 
первой и второй полосах газеты «Беларус-МТЗ обозрение» – заголовки, ко-
торые, как краткая строка телетайпной ленты, несут информацию. Верстка 
таких заголовков и материалов привлекает внимание, что само по себе оправ-
дано важностью информационного повода. Обычно такие публикации сопро-
вождаются несколькими фотографиями, автором которых выступает либо 
журналист, написавший материал, либо фотокорреспондент. Среди положи-
тельных оценок – эмоциональное наполнение снимков. Например, удивлен-
ный или восхищенный взгляд гостя Минского тракторного завода – высокого 
чиновника или руководителя иностранного государства. Конечно, материал 
всегда украшает высокая оценка деятельности коллектива предприятия, вы-
сказанная высоким гостем. А еще и как значимое дополнение, например, све-
дения о возможностях приобрести технику марки МТЗ.

Для работников предприятия такое количество делегаций и желание при-
обрести технику  – это как оценка труда коллектива и как гордость за свое 
предприятие, а для читательской аудитории – это показатель целенаправлен-
ности государственной внешнеэкономической политики, реализация которой 
позволяет решать многие задачи социальной направленности.

Как отмечает главный редактор газеты «Беларус-МТЗ обозрение» А.Ф. Пи
нюта, «современные корпоративные издания – это в первую очередь ин-
струмент управления информационными потоками (для себя и для чужих), 
аудиторией (персоналом, потребителями продукции и услуг предприятия 
или организации и деловыми партнерами) и формирования имиджа (положи-
тельного информационного пространства о предприятии или организации, ее 
деятельности, продукции и возможностях). Корпоративная пресса – это инте-
грирование журналистики и пиар-технологий» [1, с. 129].

Итак, жанровое разнообразие, применяемое для публикации международ-
ной тематики в корпоративном издании, содействует эффективности комму-
никативного процесса и результативности информационной политики. 
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Петр Дорощёнок

ЖУРНАЛ «МОЯ МОТОРОЛА» (Минск)  
НА ПУТИ ОСВОЕНИЯ НОВЫХ РЫНКОВ

Русскоязычный журнал «Моя Моторола», с которым белорусские читате-
ли впервые познакомились весной 1996 г., увидел свет благодаря высокой де-
ловой активности представителей компании Motorola на постсоветском про-
странстве. На счету разработчиков этой компании оказались такие всемирно 
известные достижения, как создание автомобильного радиоприемника (1928), 
портативной радиостанции и умещающегося в руке сотового телефона, а при-
менение передовых технологий позволило ее специалистам освоить массовое 
производство высококачественной радиоаппаратуры всех видов, компьюте-
ров и микросхем.

Занимая ведущие позиции в мире по производству связных радиостанций, 
сотовых телефонов и пейджеров, компания Motorola в первой половине 90-х гг. 
ХХ в. начала активную деятельность по закреплению на новых рынках. От-
крытие офисов в Москве (Россия), Киеве (Украина), Риге (Латвия), Таллинне 
(Эстония), Вильнюсе (Литва), Минске (Беларусь), Алматы (Казахстан) самым 
тесным образом связано и с созданием корпоративного журнала на русском 
языке «Моя Моторола». Журналисты редакции за 1996–1998  гг. выпустили 
шесть номеров издания. И за этот довольно небольшой отрезок времени не 
только сделали весомый вклад в популяризацию «облегчающих жизнь и быт 
людей» технологий, но и рассказали на его страницах о финансовой поддержке 
компанией многих научно-исследовательских проектов в странах СНГ и Бал-
тии, спонсорской деятельности в медицине, культуре, спорте и других сферах.

Уже в первом номере журнала «Моя Моторола», выходившего под руко-
водством ответственного редактора Марии Шлык, была определена програм-
ма нового издания. Номер, как правило, открывался публикацией под рубри-
кой «Из первых уст», авторами тематических статей являлись представители 
руководства компании Motorola. Материал «Беспроводной мир Моторолы», в 
котором получила отражение история компании, ее основные достижения в 
разработке средств беспроводной связи, подготовил вице-президент компании 
Motorola, руководитель сектора Европы, Азии и Африки Джим Норлинг [2].

Под рубрикой «Общественные инициативы» в этом же номере были по-
мещены краткие сообщения о спонсорской поддержке конкурса «Музыка пес-
ни стран Восточной Европы», о финансировании независимой киностудии в 
Беларуси съемок художественного фильма, об оказании материальной помо-
щи ветеранам-связистам в канун празднования 50-летия Победы в Великой 
Отечественной войне. Интересной и познавательной в пилотном номере жур-
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нала оказалась публикация под рубрикой «Спорт», посвященная XXVI лет-
ним Олимпийским играм 1996  г. в Атланте (США). Являясь официальным 
поставщиком оборудования систем беспроводной связи Олимпийских игр, 
компания планировала предоставить для обслуживания спортивных состя-
заний 10000 радиостанций, 6000 пейджеров, 1200 сотовых телефонов, 1500 
модемов, координирующих действия 70000 человек – спортсменов, судей и 
представителей технического персонала [5].

Одной из серьезных проблем любого специализированного издания явля-
ется грамотный «перевод» терминов, понятных только специалистам узкого 
профиля, на доступный широкой читательской аудитории язык. Свои пути ре-
шения довольно непростых языковых проблем искали и сотрудники журнала 
«Моя Моторола». При публикации материалов под рубриками «Системы», 
«Новые технологии», «Оператору системы» и др. редакция сочла необходи-
мым ввести специальную рубрику «Словарь», в которой разъяснялись наи-
более часто употребляемые термины на английском языке. Одним из первых 
получил расшифровку малоизвестный в 90-е гг. ХХ в. термин ROAMING (ро-
уминг, автоматическая передача на обслуживание в зоне функционирования 
другого оператора системы радиотелефонной или иной беспроводной связи). 
Быстрее вникать в тонкости функционирования средств подвижной связи чи-
тателям помогали и высококачественные цветные фотоиллюстрации новых 
моделей радиостанций, пейджеров и другого оборудования с клавиатурами, 
снятыми крупным планом, с дисплеями (иллюстрации подготовлены извест-
ными в Беларуси фотохудожниками В. Витченко и Д. Калашниковым). Мно-
гие тексты, напечатанные на страницах журнала, стали более доступными и 
понятными читателям благодаря совместным усилиям технических специ-
алистов в области связи и литературных редакторов, имевших радиолюби-
тельский опыт.

Со второго номера тираж журнала «Моя Моторола» был увеличен в пять 
раз (с 400 до 2000 экз.). На его страницах появились новые рубрики – «Поль-
зователи делятся опытом», «Панорама» и др. «Центр тяжести» в проблематике 
издания тоже претерпел существенные изменения: обзорные материалы, по-
священные достижениям компании в Западной Европе, стали дополнять объ-
емные публикации с территории стран СНГ и Балтии. Красочно оформленная 
статья «Оператор сотовой связи “САНКТ-ПЕТЕРБУРГ ТЕЛЕКОМ” (Санкт-
Петербург, Россия)» в третьем номере журнала (1997, весна) заняла более трех 
полос, и это при объеме издания в 16 страниц, включая обложку. Публикация 
«Пейджеры помогают врачам» была посвящена внедрению в 7-й клинической 
больнице г. Минска первой в республике системы пейджинговой связи. По сло-
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вам главврача клиники С. Рябенкова, благодаря спонсорской помощи компании 
Motorola была заложена основа будущего комплекса ведомственной связи ле-
чебных учреждений Республики Беларусь [3]. В этом же номере редакция по-
знакомила своих читателей с опытом создания и эксплуатации системы сотовой 
связи GSM, базирующейся на инфраструктуре Motorola. В публикации «Выбор 
Литвы – Motorola» редакция рассказала о достижениях фирмы Omnitel (Виль-
нюс, Литва), увеличившей число своих пользователей с конца 1995 до конца 
1996 г. более чем в три раза – с 7800 до 25000 человек [1].

После двух лет работы на рынке медиа стран СНГ и Балтии журналисты 
редакции стали чаще использовать на страницах издания различные жанры. 
В № 5 (1998, весна) дал интервью журналисту «ММ» Стив Хэнсон, старший 
вице-президент Motorola Inc. и генеральный менеджер Группы полупрово-
дниковых компонентов. Говоря о достижениях Сектора полупроводниковых 
компонентов (6000 сотрудников в Европе, объем продаж на континенте –  
8 млрд долларов в 1997 г.), он отметил, что принятое компанией решение о 
начале работы на рынках СНГ и Балтии является чрезвычайно важным и рас-
считано на долгосрочную перспективу [4]. Но не только жанром интервью обо-
гатилась в это время палитра журналистов издания. В публикациях журнала 
«Новейшие технологии – в университеты», «Двусторонние радиостанции – ис-
точник национального дохода», «Выбор – качество Motorola» можно встретить 
элементы репортажа, корреспонденции и других информационных жанров.

Оригинальные дизайнерские решения при оформлении последних номе-
ров журнала с использованием цветных подложек, новые подходы к форми-
рованию информационной подборки «Панорама», появление фотоколлажей и 
инфографики свидетельствуют о несомненном росте мастерства сотрудников 
издания, которое за три года выхода успело завоевать симпатии читательской 
аудитории Беларуси и стран ближнего зарубежья. Однако решение об оптими-
зации структуры компании Motorola и сокращении общего числа ее сотрудни-
ков в мире на 10 % привело к закрытию издания в Минске с 1999 г. Вместе с 
тем опыт компании Motorola, имеющей свою программу постоянного повы-
шения квалификации всех сотрудников, в том числе и журналистов русскоя-
зычного издания в Минске, заслуживает внимательного изучения и творче-
ского использования при разработке концептуальных моделей корпоративных 
изданий концернов, компаний и крупных промышленных предприятий.

Литература
1.	 Выбор Литвы – Motorola // Моя Моторола. – Весна 1997. – С. 13–15.
2.	 Норлинг, Д. Беспроводной мир Моторолы / Д. Норлинг // Моя Моторола. – Весна 

1997. – С. 2.



36

3.	 Пейджеры помогают врачам // Моя Моторола. – Весна 1997. – С. 3.
4.	 Роль полупроводниковых компонентов возрастает  // Моя Моторола.  – Весна 

1998. – С. 2–3.
5.	 Участие в подготовке к Олимпиаде приводит к созданию новейшей сети цифровой 

беспроводной связи // Моя Моторола. – Весна 1997. – С. 4–5.

Дмитрий Дроздов

МЕДИАТЕХНОЛОГИИ ГРАЖДАНСКОЙ ЖУРНАЛИСТИКИ  
И ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ ЭТИКА ФОТОЖУРНАЛИСТА 

Количественные и качественные изменения, происходящие в современной 
медиасфере, делают актуальным вопрос научно-практического осмысления 
этических аспектов медийных процессов, поскольку мораль и нравственность 
являются важнейшим социальным капиталом, обеспечивающим устойчивое 
развитие общества. Глобальный тренд визуализации медиаконтента вызывает 
повышенное внимание теоретиков и практиков к той трансформации, которую 
претерпевают визуальные материалы СМИ под воздействием новейших тех-
нологий и кризисных тенденций современного развития общества. 

Говоря об этике в век цифровой фотографии, еще в 1999 г. сопредседатель 
и экс-президент Национальной ассоциации пресс-фотографов США Джон 
Лонг отмечал, что одна из главных проблем, с которыми фотожурналисты се-
годня сталкиваются, – это потеря доверия людей. Читатели и зрители уже не 
верят тому, что видят, все изображения ставятся аудиторией под сомнение. 
В постаналоговую фотографическую эпоху общество переживает смену па-
радигмы природы фотографии, которая больше не является фиксированным 
образом, а становится смесью подвижных, как вода, пикселей, и эту изменен-
ную непостоянность мы воспринимаем как фотографию [3].

Наиболее полным профессиональным документом, который призван ре-
гулировать работу фотокорреспондентов, является этический кодекс Нацио-
нальной ассоциации пресс-фотографов США (NPPA). В преамбуле данного 
акта утверждается, что журналисты, работающие в визуальных медиа, высту-
пают в роли доверенных лиц общества, и их первоочередная задача – пред-
ставлять визуальный рассказ о значимых событиях в мире с различных то-
чек зрения, достоверно и всеобъемлюще показать объект действительности. 
Фотожурналисты несут ответственность за документальное описание жизни 
общества и сохранение истории посредством изображений [2]. 

В современных условиях само понятие явления «фотожурналистика» 
значительно расширилось, ведь любая фотография, сделанная очевидцем 
события на мобильный гаджет и размещенная в глобальной сети, может 
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стать настоящим информационным событием и тиражироваться средствами 
массовой информации. Самая главная проблема правдивого документаль-
ного отражения действительности достаточно жестко отслеживается так 
называемыми «качественными» СМИ, но в «популярных» медиа, интерне-
те она отходит на второй план, уступая первенство зрелищности, развлека-
тельности, сенсационности и т. п.

Кроме того, среди исследователей до сих пор нет единого мнения по по-
воду публикаций фотографий, содержащих изображения случаев насилия 
или эротических образов. Одни относят данную тематику к сфере профес-
сиональной этики, а другие – к вопросам вкуса конкретных журналистов и 
аудитории, редакционной политики СМИ. Нет однозначного ответа и на во-
прос, должен ли фотожурналист только фиксировать страдания людей или 
прежде всего приходить им на помощь. В данном случае показателен пример 
фотографа из ЮАР Кевина Картера, который во время голода в Сомали сфото-
графировал умирающую девочку на фоне грифа-стервятника, который ждал, 
когда она умрет. За эту фотографию К. Картер получил множество междуна-
родных профессиональных наград, но в конце концов не выдержал угрызений 
совести и покончил с собой.

Очевидно, что этические аспекты работы фотокорреспондента в неболь-
ших местных газетах и транснациональных медиа отличаются, как отлича-
ются они и при освещении событий политики, профессионального спорта, 
шоу-бизнеса, новостей дня и  др.  [1]. На вопрос о сегодняшнем состояние 
этики в фотожурналистике нет четкого, однозначного ответа. Каждая редак-
ция устанавливает свои собственные этические стандарты, но существуют 
и национальные, международные этические кодексы, регулирующие работу 
журналистов. Необходимо учитывать, что принятые этические нормы могут 
существенно различаться по странам и регионам. 

Кроме судебного разбирательства, есть и другие способы для установле-
ния текущего состояния этики в фотожурналистике. Один из них заключается 
в изучении ситуации, которая вызвала дискуссию по вопросам этики в рамках 
сообщества фотожурналистов. Практика показывает, что именно всесторон-
ний анализ коллег-профессионалов гарантирует вынесение вердикта о том, 
что действия конкретного фотографа, его фотография этичны или неэтичны, 
и в таких случаях общественность не склонна ставить под сомнение оконча-
тельное решение. 
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Вадим Елфимов

НОВОЕ МЕСТО КОРПОРАТИВНЫХ СМИ  
В СИСТЕМЕ ИНФОРМАЦИОННО-ИДЕОЛОГИЧЕСКОЙ РАБОТЫ

Как известно, идеолог – это выразитель идеологии какого-нибудь обще-
ственного класса, общественно-политического строя или направления. Таким 
образом, идеолог в сфере государственной идеологии – это тот, кто способен 
выражать, т. е. формулировать идейно-политическую повестку, а также цели 
и задачи для всего государства, нации или, как минимум, какой-то отдельно 
взятой социальной среды. 

Идеология определяется на общегосударственном уровне, поэтому фор-
мулировать идеологию – это не функция журналиста, тем более что таковая 
ему просто не по плечу. Журналист может разделять, пропагандировать, про-
двигать и даже развивать идеологию  – в этом заключается его чрезвычайно 
важная, прежде всего прикладная роль. Чтобы снизить планку и сделать квали-
фикацию медийщиков креативно-прикладной, т. е. вполне актуализированной 
для деятельности идеологической системы в реальных условиях государствен-
ной вертикали, необходимо понимать ее в следующей интерпретации – «идео-
логический работник». С добавлением второй квалификации – «менеджер по 
персоналу» или «специалист по развитию человеческого потенциала». 

Таким образом, вектор информационно-идеологической работы сегодня 
смещается на промышленные и сельскохозяйственные предприятия, ближе к 
трудовым коллективам, на крупные заводы и фабрики, одним словом, в кор-
поративные СМИ. Можно также сказать, что это движение с макроуровня на 
микроуровень, – именно с этого уровня можно увидеть лицо каждого читате-
ля, слушателя или зрителя. И получить четкий портрет существующего со-
циального запроса.

Такой тренд достаточно нов для устоявшихся за последние десятилетия 
представлений о медиасфере как о моноцентристской, в центре которой не-
пременно должен был стоять (и долго стоял!) некий «центральный орган» 
печати или вещания. Центров таких под влиянием финансовых факторов ста-
новилось все меньше, разнообразия в подаче информации, как следствие, все 
меньше, а вот интересы «простого человека с мест» оказывались все дальше 
от «столичных веяний». Чем наносился серьезный урон общегосударствен-
ной идеологической работе. И всей идеологии. 
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Исправить подобное положение может так называемая местная и корпо-
ративная пресса, ибо ее журналист, репортер и редактор максимально при-
ближены к своей аудитории, хорошо знают ее запросы и обязательно должны 
стать для нее авторитетом. А держать руку на пульсе не только времени, но 
и людей труда чрезвычайно важно с точки зрения социально-политического 
контекста нынешнего исторического момента. 

Идеологическое сопровождение процесса перехода к инновационной эко-
номике Республики Беларусь совершенно невозможно себе представить без 
инноваций в самой идеологической работе. А если учесть всю сложность 
параллельно идущих политических процессов, то становится понятно, что 
идеология и ее основной ретранслятор – СМИ (государственные, местные и 
корпоративные) превращаются в один из ключевых экономических и поли-
тических факторов. Однако инновации это не только то, что ново; иногда это 
еще и то, что хорошо забыто, но от этого не стало плохим. Нужно лишь при-
дать старым методам новые цели и содержание. 

Уже сейчас Республика Беларусь вступает в очередной ответственный пе-
риод своего развития – в этап практической реализации тех программных це-
лей, которые определил Президент и Всебелорусское собрание на 2015–2020 гг. 
Для идеологических работников государственных структур такая четкая на-
правленность является мобилизационной и означает лишь одно: повышение 
качества их идеологического продукта, повышение активности и мобильности 
в информационном сопровождении социально-политических процессов. 

По широте охвата аудитории и, следовательно, по влиянию на обществен-
ное сознание СМИ давно и прочно занимают главенствующее место в систе-
ме идеологической работы белорусского государства и играют важную роль 
в период избирательных кампаний. Активизация СМИ носит инвариантный 
характер – она может привести как к успеху, так и провалу тех или иных про-
ектов. Зато пассивность СМИ абсолютно однозначна – это всегда неуспех. Та-
ким образом, активность СМИ необходима, но активность обеспеченная ка-
чественным информационным продуктом и точным попаданием в аудиторию. 

Подобный вид идеологической работы просто не под силу обычным функ-
ционерам-журналистам – в ней должны быть задействованы интеллектуалы, 
отобранные путем скрупулезного и постепенного отбора, пользующиеся ав-
торитетом у зрителя или, как минимум, умеющие быстро завладевать внима-
нием любой аудитории, а также обладающие навыками открытой полемики. 
Вышеперечисленные качества, если их ставить во главу угла при подборе 
идеологических работников от СМИ, могут уже сами по себе стать гарантией 
от бюрократизации идеологической работы, от ее формального исполнения. 
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Эффективность работы СМИ и, стало быть, всей идеологической вертика-
ли зависит не только от количественных, но и от качественных показателей. И 
с этой точки зрения, скажем, такой факт, что 80 % информации современные 
белорусы черпают из телевидения, уже не отражает истинного положения ве-
щей и не имеет прямого отношения ни к степени убежденности людей, ни к 
реальной оценке уровня их восприимчивости к тем или иным информаци-
онным импульсам. Экстенсивные, т. е. количественные методы наращивания 
информационного давления, такие как увеличение общего объема вещания, 
оперативность реагирования, пролонгирование и педалирование знаковых 
тем и сюжетов, рост агрессивности аргументов и даже переход к массовым 
PR-технологиям, уже работают на пределе своих возможностей. Их ресурс 
исчерпан, и на повестке дня стоит интенсификация информационной работы. 
И все больше и все критичней информационный эффект зависит от качества 
самой информации, от ее адресности, от умения ее подавать. 

Это связано, во-первых, с ростом политической грамотности и интеллек-
туальных запросов зрителя, слушателя, читателя и, во-вторых, с параллель-
ным и опережающим наращиванием альтернативных информационных по-
токов в интернете и спутниковом телевидении. 

Таким образом, качество информации, поставляемой белорусскими госу-
дарственными СМИ, превращается в ключевой фактор. Если качество инфор-
мации, а также умение ее подавать страдают хоть в какой-то степени, они 
способны нивелировать все затраты и все усилия, направленные на увели-
чение и консолидацию информационных потоков. И, наоборот, многократно 
повысить их эффективность – в случае собственного положительного роста.

Чтобы информация была качественной, необходимо в первую очередь 
наладить информационные потоки с «двусторонним движением»: не только 
сверху вниз по вертикали – от власти к гражданину, но и снизу вверх – от 
гражданина к власти. Ибо качество – это и конкретика, и практическое зна-
чение. И в этой двусторонней информационной вертикали, обеспечивающей 
тесную интеллектуальную взаимосвязь власти и народа, существенную роль 
должна сыграть корпоративная пресса. Чтобы естественным путем, без ком-
панейщины и педалирования, увеличить долю конкретики в идеологической 
информации, нужно, прежде всего, уходить от софистики и общих рассужде-
ний. Софистика – это слабое место любой пропаганды. Цель идеологической 
софистики, т. е. оторванных от земли рассуждений, одна – автономизировать 
и атомизировать личность, разрушить ее, прервав связь индивидуума со сво-
им же народом. Поэтому, призывая к высокому, идеология всегда должна 
быть погружена в конкретику жизни нашего социума. Будучи ближе всего не 
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к политически ангажированным, а к простым людям дела и здравого смысла, 
корпоративные СМИ должны и могут стать в полном смысле слова «рупора-
ми трудовых коллективов». С тем, чтобы получать от них наиболее свежие и 
неподкорректированные импульсы об их проблемах, запросах, нуждах, инте-
ресах и транспортировать их сразу же на самый верх идеологической вертика-
ли для осмысления и последующего реагирования уже на общенациональном 
уровне. Так мы усилим жизненную конкретику информации и идеологии и 
уйдем в ней от софистики. 

Таким образом, информация с уровня предприятий, аккумулируемая кор-
поративной прессой, может не только «подпитывать» информацию на обще-
государственном уровне, но и оживить всю систему информационного обра-
щения в стране. И, следовательно, заметно улучшить идеологическую работу, 
обеспечивая неразрывную и одновременно гибкую связь между властью и 
основной частью белорусского населения, того самого, которое трудится. 

Наталля Зубчонак

З ГІСТОРЫІ СПЕЦЫЯЛІЗАВАНАГА ДРУКУ БЕЛАРУСІ
У наш час сістэма перыядычнага друку Беларусі ўключае дастаткова 

вялікую колькасць не толькі масавых грамадска-палітычных выданняў, але 
і спецыялізаваных (галіновых), карпаратыўных газет і часопісаў, якія з ця-
гам часу набываюць усё большую папулярнасць, аб’ядноўваючы чытачоў 
адной сферы дзейнасці, з агульнымі інтарэсамі. Падобныя выданні валода-
юць вялікімі магчымасцямі ў асвятленні некаторых вузкаспецыяльных ці 
прафесійных пытанняў, распаўсюджванні інфармацыі аб асаблівасцях работы 
асобных прадпрыемстваў, арганізацый і аб’яднанняў, што ўвогуле садзейнічае 
павышэнню ролі сродкаў масавай інфармацыі ў грамадскім жыцці.

На самай справе, спецыялізаваныя выданні на тэрыторыі Беларусі пачалі 
распаўсюдвацца яшчэ напачатку ХХ  ст., у перыяд актывізацыі грамадска-
га жыцця пад уплывам рэвалюцыйных падзей. Паступова пачалі выходзіць 
газеты і часопісы, якія ў некаторым сэнсе адмежаваліся ад грамадска-
палітычных праблем і былі адрасаваны прадстаўнікам пэўных сфер дзей
насці. Спецыялiзаваныя (галiновыя) выданні асвятлялі пытанні культуры, 
літаратуры, адукацыі, сельскай i лясной гаспадаркі, медыцыны, тэхнікі і інш. 
Да нашага часу іх захавалася няшмат: напр., «Агрономический листок» (двух-
тыднёвы дадатак да газеты «Витебский вестник», 1912 г.); «Белорусский учи-
тельский вестник» (штомесячны часопіс для настаўнікаў, 1910  г., Магілёў); 
«Медицинское дело» (1910 г., Вільня); «Минские врачебные известия» (1910–
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1915 гг.); «Педагогическое дело» (1911–1914 гг., Гродна); «Саха» (сельскага-
спадарчы часопіс, выходзіў у выдавецтве «Нашай Нівы», 1912–1915 гг.) і інш.

Безумоўна, на пачатку ХХ ст. не існавала выданняў на прамысловых прад-
прыемствах, аднак адзнакі спецыялізацыі друку ўжо назіраліся, што сведчы-
ла аб росце эканамiчнага i культурнага развіцця беларускіх губерняў. Так, у 
1904  г. на тэрыторыi Беларусі налiчвалася толькi 11 перыядычных выданняў 
спецыялізаванага накірунку, а ў 1906 г. iх колькасць склала ўжо 23 назвы [2, с. 517].

У кантэксце развіцця спецыялізаванага друку ў пач. ХХ ст. нельга пакінуць 
па-за ўвагай культурна-асветніцкую, літаратурную і выдавецкую дзейнасць 
газеты «Наша Ніва». На яе аснове і традыцыях ужо ў савецкі час адбывалася 
станаўленне такіх выданняў, як «Полымя», «Маладняк», «Узвышша», «Ма-
ладосць» і інш. Увогуле выдавецкая дзейнасць «Нашай Нівы» – асобная ста-
ронка ў гісторыі беларускага друку. Практычна ўсе беларускамоўныя выданні 
пач. ХХ ст. выходзілі ў нашаніўскім выдавецтве.

Найбольшую папулярнасць у пач. ХХ  ст. набыў штомесячнік белару-
скай моладзі «Лучынка». Яго з’яўленне звязана з прыездам у Мiнск у 1913 г. 
А. Пашкевiч. Афiцыйны дазвол на выданне атрымаў А. Уласаў, але фактычна 
ўсю рэдактарскую работу выконвала Цётка. Часопiс прызначаўся вясковай 
моладзi i выходзiў у Мiнску ў 1914 г. Выданне насiла культурна-асветнiцкi 
характар. У шасці нумарах часопiса на беларускай мове змяшчалiся раз-
настайныя матэрыялы па гiсторыi i культуры Беларусi, рэдакцыя друка-
вала разважанні аб развiццi капiталiстычных адносiн у краi; шмат месца 
адводзiлася публiкацыi беларускiх лiтаратурных твораў: апавяданняў У. Га-
лубка, З. Бядулi, вершаў Я. Купалы, Цёткi, А. Паўловiча i iншых аўтараў. 

У тым жа годзе рэдакцыя «Лучынкі» асобнай кнігай выпусцiла зборнiк 
апавяданняў для дзяцей. На вокладцы стаяла лiчба 1. Планавалася выдаваць 
серыю дзiцячых кнiг [3, с. 192]. Існуе меркаванне, што ў гэты час у Мiнску 
рыхтавалі да друку iлюстраваны часопiс для дзяцей «Іскрачка», аднак задума 
гэта не ажыццявiлася. Тым не менш выпуск выданняў для дзяцей і моладзі на 
беларускай мове стаў з’явай прагрэсiўнай, у першую чаргу ў кантэксце адра-
джэння нацыянальнай культуры. 

Газеты i часопiсы для дзяцей i моладзi з’явіліся новым тыпам перыядычна-
га выдання разглядаемага перыяду. Увогуле традыцыі дзіцячай журналістыкі 
былі закладзены яшчэ ў ХVІІІ ст. у Расіі М.І. Навіковым (часопіс «Детское 
чтение»). Аднымі з першых беларускіх дзіцячых выданняў сталі таксама 
часопіс «Зорька» (рэдактар-выдавец С.А. Кавалюк) і дадатак да яго «Педаго-
гические записки», якія выходзілі ў Вільні з 1905 па 1912 г.

Да першых спроб стварэння спецыяльнай газеты ці часопіса, якія асвятлялі 
б толькі літаратурныя пытанні, можна аднесці выпуск у Гомелі двухтыднёва-
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га літаратурна-мастацкага часопіса «Зорницы» ў 1911–1912 гг. У гэты ж час 
тамсама спрабавалi друкаваць «Гомельский театрально-музыкальный вест-
ник» (выйшла толькі тры нумары). У 1911  г. ізноў у Гомелі была заснава-
на літаратурна-грамадская газета «Лучи» (выйшла два нумары). У Мінску ў 
1912 г. убачылi свет пяць нумароў літаратурнага часопіса «Минский огонёк», 
які з’яўляўся дадаткам да «Минской газеты-копейки». 

Пасля першай рускай рэвалюцыі ў Расіі быў заснаваны цэлы шэраг са-
тырычных выданняў. У 1906 г. іх было каля 300 [1, с. 42]. Аднак Паўночна-
Заходні край значна адставаў ад цэнтральнай часткі краіны ў распаўсюджванні 
выданняў новых тыпаў. Тым не менш у Вільні ў 1912 г. на беларускай мове 
выйшаў першы сатырычны часопіс «Крапіва». Выданне змяшчала фельето-
ны, анекдоты, гумарэскi, сатырычныя сцэнкi. Сучаснiкi па-рознаму ацэньвалi 
яго змест. Напрыклад, М.  Багдановiч папракаў выдаўцоў за адсутнасць са-
тырычнай вастрынi, а Я. Колас прыхiльна ставiўся да яго, палiчыўшы даволi 
цiкавым. Аднак выпуск часопiса быў спынены пасля першага нумара. 

У 1913 г. выйшла ўсяго чатыры нумары штотыднёвага часопіса сатыры і 
гумару «Ковенский будильник». Яго традыцыі спрабаваў працягнуць «Севе-
ро-Западный будильник», які друкаваўся тамсама. Абодва часопісы былі за-
чынены па прычыне фінансавых цяжкасцей. 

Адзіным выданнем у Беларусі, якое асвятляла спартыўныя падзеі, стаў 
штотыднёвы часопіс «Спорт». Яго выпуск быў наладжаны ў Вільні ў 1913 г. 
Выйшла толькі чатыры нумары. У гэты час спартыўная iнфармацыя на старон-
ках беларускага друку была прадстаўлена даволi слаба. Толькі некаторыя 
перыядычныя выданнi мелi спецыяльныя рубрыкi «Спорт» («Гомельская ко-
пейка», «Северо-Западная копейка», «Минская газета-копейка», «Минский 
голос» i iнш.).

Такім чынам, у складаных сацыяльна-палітычных умовах пач. ХХ ст. 
на тэрыторыі Беларусi фарміравалася тыпалогія перыядычных выданняў, 
павялічвалася іх колькасць. Сістэма друку пачынала развівацца, адпавядаю-
чы запатрабаванням рэчаіснасці. Спецыялiзаваныя газеты i часопiсы складалi 
значную яе частку. Важнай з’яўлялася i тая акалiчнасць, што паступова 
выданнi на беларускай мове займалі сваё належнае месца.
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Віктар Іўчанкаў

ЛАКАЛЬНАЯ ІНТЭГРАЛЬНАСЦЬ ВЫДАННЯ:  
РЭКУРСІЯ НАРАТЫВУ

Медыятэкст, узяты ў падзейным аспекце як «маўленне – мэтанакіраванае 
сацыяльнае дзеянне», у дыскурснай канцэпцыі ўяўляе сабой галіну 
сацыякультурнай дзейнасці. Таму інтэрпрэтацыя яго адбываецца на падставе 
спецыфічных структур-сцэнарыяў, выпрацаваных практыкай на базе вопыту 
сацыяльнага ўзаемадзеяння грамадства са СМІ. Дыскурс у такім разе паўстае 
як пэўным чынам зададзеная паслядоўнасць, а не суцэльны кантынуум. 

Сродкі масавай інфармацыі па сваім прызначэнні арыентуюцца на 
ўстаноўкі масавай аўдыторыі. Па сутнасці, медыятэкст, рэалізаваны ў 
тэлевізійных рэпартажах, радыйных эфірах, друкаваных і інтэрнэт-СМІ,  – 
гэта ўзведзеныя ў рэальнасць уяўленні пра разнастайныя падзеі і з’явы жыцця: 
вайну, палітыку, эканоміку, культуру, адукацыю і інш. Успрыманне той ці 
іншай медыяпадзеі абапіраецца на фрэймавыя структуры, пад якія адрасат 
падладкоўвае сваё разуменне ўбачанага, пачутага, прачытанага.

Працэс спасціжэння масавага прадукту адметны і надзелены шматлі
кімі асаблівасцямі. Напрыклад, вытворчасць інфармацыйных матэрыялаў 
праектуецца на ланцужок перцэптыўнай свядомасці. Бо сюды ўключаюцца, 
паводле ван Дэйка, складаныя механізмы ўзаемадзеяння розных макра
структур: тэксты-навіны ↔ структура навін ↔ кагнітыўная апрацоўка і 
рэпрэзентацыя (аднаўляльнасць або інтэрпрэтацыя) структур навін са
цыяльнымі суб’ектамі ↔ рэпрэзентацыі грамадскіх аб’ектаў як членаў 
сацыяльных груп (ідэалагічная накіраванасць, партыйная прыналежнасць, 
сцэнарыі-ўстаноўкі) ↔ вытворчасць навін як сацыяльнае ўзаемадзеянне 
(збор навін, вытворчасць газеты або радыё- і тэлепрадукту) ↔ прафесійныя 
і сацыяльныя сувязі паміж журналістамі і рознымі грамадскім інстытутамі, 
уладнымі структурамі ↔ унутрыінстытуцыянальная дзейнасць, законы, 
стратэгіі і камунікатыўныя мэты ў арганізацыі навін ↔ карпаратыўныя мэты і 
інтарэсы дзяржаўных і прыватных выдавецтваў, тэлекампаній ↔ устанаўленне 
сувязей паміж СМІ і сацыяльнымі інстытутамі і інш. Тэматычная структура 
медыятэксту ўяўляе сабой набор фармальна або суб’ектыўна вызначаных 
топікаў (найбольш важнай інфармацыі тэксту, пададзенай прапазіцыямі 
семантычнай макраструктуры), вакол якіх арганізуецца значэнне тэксту. 
Газетнае паведамленне маркіруе рэлевантнасць кожнага з топікаў у вызна
чанай іерархіі – загалоўкам, лідам, лінейнай кампазіцыяй частак у залежнасці 
ад унутрыжанравага віду.
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З кагнітыўнага гледжання спасціжэнне медыятэксту адбываецца спачатку 
праз пабудову спецыфічнай мадэлі сітуацыі або падзей, апісаных у тэксце, 
пасля – праз прызму канкрэтнай сітуацыі, праз аднаўленне і канкрэтызацыю 
больш агульных мадэлей. 

У гэтым плане выразныя асаблівасці маюць выданні, якія функцыянуюць 
паводле лакалізаванай ідэнтычнасці. Можна прыводзіць розныя думкі пра 
«неўміручасць» мясцовай прэсы. І пра тое, як лакальныя сеткі ствараюць 
канкурэнцыю такім выданням. І ў першым і ў другім выпадку ёсць ака
лічнасці, што дазваляюць нейтралізаваць полюснасць процілеглых пазіцый. 
Ідэнтыфікавальная роля мясцовай газеты даволі вялікая. Такое выданне 
лакалізуе соцыум па самых розных прыметах: прафесійным занятку, 
тэрытарыяльнай, ведамаснай і г. д.; інтэгруе чытача ў створаную ім менталь
ную карціну. Абмен думкамі ў сацыяльнай сетцы, распаўсюджванне ін
фармацыйнага (рэкламнага, PR-іміджавага, карпаратыўнага і інш.) пра
дукту маюць сваю спецыфіку, заснаваную на паслабленай сацыяльнай 
кагерэнтнасці. Традыцыйны ж інстытут заснавальніцтва выдання выступае 
гарантам забеспячэння прававога, маральна-этычнага аспектаў яго дзейнасці. 

Не ўдаючыся ў дыскусію пра тэрміналагічнае абазначэнне карпаратыўнай і 
іншай прэсы, можам канстатваць той факт, што асноўнай раздзяляльнай рысай 
паняццяў з’яўляецца лакальная інтэгральнасць, г.  зн. сукупнасць прымет, 
заснаваных на прафесійных і сацыяльных цікавасцях. Ядром лакальнай 
інтэгральнасці выступаюць лексіка-семантычныя групы, якія тэматычна 
ўніфікуюць выданне. Для іх выяўлення неабходны на мікраўзроўні кантэнт-
аналіз, на макраўзроўні – дыскурсны аналіз, праз якія могуць быць вынай
дзены канцэптуальныя парадыгмы «рэканструявання лакальнай рэчаіснасці». 

Тэматычна ўніфікаваныя канцэпты важныя не толькі для пабудовы базавага 
значэння тэксту, але і для працэсу актывацыі, вылучэння і трансфармацыі 
сітуацыйных мадэлей. Лакальная кагерэнтнасць інфармацыі лёгка ўлоўлі
ваецца чытачамі, яны могуць кваліфікаваць медыяпадзею як ісцінную або 
падманлівую, бо самі з’яўляюцца яе стваральнікамі. 

У сувязі з гэтым выдзяляюцца такія стратэгіі рэкурсіўнага характару, 
як эліпсіс, абагульненне, нарацыя. Яны, у сваю чаргу, дапаўняюцца апера
тыўнымі правіламі: вызначэнне рэальных працэсаў, пры дапамозе якіх 
выводзяцца макраструктуры; дэталізацыя стратэгій, што прымяняюцца для 
эфектыўнай апрацоўкі аб’ёмных інфармацый; эксплікацыя розных тыпаў 
інфармацыі, выкарыстаных у макрастратэгіях; дэталізацыя абмежаванняў 
памяці на макрастратэгіі; характарыстыка спосабаў рэпрэзентацыі се
мантычных макраструктур у памяці і іх адносін да іншых дыскурсных або 
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эпізадычных рэпрэзентацый; вылучэнне тыпаў ведаў і стратэгій, неабходных 
для прымянення макраправіл і стратэгій; вытлумачэнне ролі макраструктур 
і макрастратэгій у кагнітыўнай мадэлі лакальнай звязанасці; высвятленне 
значнасці макраструктур у працэсе падсвядомых аперацый і запамінання, 
вытворчасці і аднаўляльнасці тэксту. 

Наратыўныя мадэлі сталі неад’емнай часткай арганізацыі медыятэксту, 
асабліва ў лакальнай прэсе (лакальны – ад ‘уласцівы толькі пэўнаму месцу, 
што не выходзіць за пэўныя межы, мясцовы’). Закладзеная ў філасофіі ідэя 
наратыву – «суб’ектыўнага стварэння сэнсу праз заданне фіналу» – выяўны 
актуалізатар журналісцкай думкі. Канкрэтызацыя аповеду праз наратыў 
прыйшла на змену заклікавым і субстантыўным (статычным) формулам 
мінулага: «Высокая призводительность», «Серьезный вопрос», «Нечуткое 
отношение», «Перестроить работу с кадрами», «Навстречу 18 октябрю» 
(Ворошиловец. 02.10.1935). Саюзная прэса тут вяла рэй: «Награды Родины», 
«Трудовой успех ткачихи», «Для будущего урожая», «Бессмертие подвига» 
(Труд. 11.05.1977); «Генератор в миллион киловатт», «Награда венчает 
подвиг», «Антикубинская истерия», «Осудить террор и репресии» (Труд. 
08.05.1980). Такія загалоўкі сведчаць пра адсутнасць на медыйным полі агенса, 
суб’ект-суб’ектных адносін, пра экспансію наміналізаваных канструкцый, 
генітыўных ланцужкоў.

Набліжэнне да апавядальнасці, разбурэнне заклікавасці (як інструмента 
агітацыі і прапаганды), выдаленне абстрактнай намінатыўнасці/апрад
мечанасці «расчалавечылі» журналістыку, паставілі ў цэнтр медыятэксту 
дзеянне, працэс. Такой выразнай адметнасцю характарызуецца, напрыклад, 
газета «Беларусь-МТЗ обозрение»: «Тракторы марки МТЗ теперь будут 
собирать и в Александрии», «В 6-й больнице открылось отделение реанимации 
для новорожденных», «9 декабря на экскурсии в отделениях Городского 
центра трансфузиологии побывали школьники», «В рамках акции «Наши 
дети» в социально-педагогическом центре района прошел ряд мероприятий», 
«Уже финалисты, уже победители, или Как инженеры боролись за звание 
лучших», «“Беларусы” поднялись на высоту более пяти тысяч метров». 

Канцэпцыя газеты грунтуецца на сіметрычных суб’ект-суб’ектных 
адносінах, якія выражаюцца ў дыялагічнасці па змесце і па форме, калі 
журналіст бачыць у сваім чытачу раўнапраўнага суразмоцу, жывога, 
дзейснага суб’екта, а не tabula rasa – чыстую грыфельную дошку, пусты сасуд, 
які трэба запоўніць. Гэтаму адпавядаюць «галасы» герояў газеты – ад маляра 
ліцейнага цэха да прэзідэнта: «Андрей Валенто: четыре сыночка и старшая 
дочка», «Святлана Тарасевіч: “Здароўя і мірнага жыцця, шчаслівых сем’яў  
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і любімай працы”», «Илья Фирсов: “Все порученные отделу задачи выполняем 
добросовестно”», «Наталья Денисова: “Организаторская деятельность – это 
мое”», «Александр Лукашенко: “Основа нашего национального характера – в 
человечности, сострадании, доброте, жажде справедливости”» і інш. 

Лакальная прэса (раённая, ведамасная, шматтыражная, карпаратыўная) 
заклікана сёння стаць упоравень з чытачом, захоўваючы пры гэтым лідарскія 
камунікатыўныя пазіцыі, таму ўменне прачытваць маўленчую сітуацыю, 
прадбачыць працэс яе разгортвання, разумець суразмоўцу і прагназаваць 
вынікі кантактавання не перастае быць асноўнай прафесійнай якасцю 
журналіста.

Уладзімір Касько

РУБРЫКІ І ЗАГАЛОЎКІ КАРПАРАТЫЎНАГА ВЫДАННЯ  
(на прыкладзе газеты холдынга «Гомсельмаш» )

Праблема рубрык у газеце на сёння застаецца недастаткова вывучанай не 
толькі ў беларускай, але і ў расійскай журналістыцы. А між тым яны дазваля-
юць сфарміраваць аснову тэматычнай мадэлі газетнага выдання, дапамагчы 
чытачу знайсці матэрыял на свой густ, сарыентавацца ў жанравай палітры 
публікацый.

Слова рубрыка ўпершыню з’явілася ў XVII  ст. у польскай мове. Яно 
мае лацінскае паходжанне «rubrica ад ruber» – чырвоны. Спачатку першыя 
літары абзаца пісалі чырвонай фарбай, а не звычайным чарнілам. Адсюль 
выраз «чырвоны радок». Рубрыкамі называюць загалоўкі раздзела ў газеце, 
часопісе, кнізе, раздзела, падраздзела тэксту, графемы, якая дазваляе разнесці 
нейкія дадзеныя, інфармацыю па графах, паняццях. 

Аб’ектам нашага даследавання з’яўляецца рубрыкацыя ў газеце «Сель-
машевец» холдынга «Гомсельмаш»  – адным з найлепшых, на наш погляд, 
карпаратыўных выданняў Беларусі. У 2015 г. яно адзначыла 85-гадовы юбілей, 
карыстаецца заслужанай павагай і аўтарытэтам у шматтысячнага калектыву 
беларускіх камбайнабудаўнікоў, а таксама у жыхароў Гомеля і вобласці. Веда-
юць газету і ў дзясятках калектываў свету, якіх звязваюць вытворчыя, марке-
тынгавыя сувязі з «Гомсельмашам».

Аўтарытэт газеты залежыць ад многіх фактараў, у першую чаргу ад 
сувязі з чытачамі, падпісчыкамі, ад майстэрства журналістаў, ад дзейснасці 
і эфектыўнасці друкаванага радка. І тое, што на працягу многіх гадоў тыраж 
«Сельмашевца» не зніжаецца, а, наадварот, расце (сёння ён складае каля 2500 
экзэмпляраў), што сярод чытачоў – людзі самых розных узростаў, прафесій, 
схільнасцяў, высокі працэнт моладзі, гаворыць пра многае.
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Газета выходзіць два разы на тыдзень па чацвяргах і суботах фарматам А3. 
На яе старонках звычайна змяшчаецца каля 30 матэрыялаў, аб’яднаных 
рознымі рубрыкамі. Першапалоснай з’яўляецца пазнавальна-інфармацыйная 
«“Гомсельмаш” дзень за днём. Навіны, падзеі, факты». Як правіла, пад ёй дру-
куецца 5-7 інфармацый аб жыцці калектыву ці аб складніках – філіялах, ганд-
лёвых цэнтрах, прадстаўніцтвах, размешчаных як у Беларусі, так і ў блізкім і 
далёкім замежжы.

Матэрыялы рубрыкі падаюцца без загалоўкаў, першае слова набіраецца 
больш буйным, чым тэкст, кеглем. У нумары за 15 верасня 2016 г. паведамляла-
ся пра прафсаюзную канферэнцыю завода, пра акцыю, на якой рэалізоўваліся 
тавары з маркай «Гомсельмаш», пра беларуска-фінскі форум, які прайшоў у 
Гомелі, пра заказы Татарстана на выраб некалькіх дзясяткаў камбайнаў, пра 
новую лінію разліву высокатрывалага чыгуну. Акрамя таго ў гэтай рубрыцы 
можна было прачытаць пра візіты на завод гандлёвых прадстаўнікоў Расіі, 
Кітая, даведацца аб новых кадравых прызначэннях, традыцыях ушанавання 
землякоў – герояў вайны і працы.

Пастаяннымі першапалоснымі з’яўляюцца на старонках газеты рубрыкі 
«Візіты» і «Супрацоўніцтва». Матэрыялы, якія друкуюцца пад імі, падаюцца 
з цікавымі загалоўкамі: «Турэцкі плацдарм», «Азіяцкі інтарэс», «У край пухо-
вых хустак», «Адрас – Казахстан», «Амурскае пасляслоўе».

Шырокі спектр розных пытанняў і праблем ахопліваюць матэрыялы, якія 
друкуюцца пад службовымі рубрыкамі – «Якасць працы», «Перадавы вопыт», 
«Выніковыя нарады», «Прафсаюзнае жыццё», «Семінар».

Актуальнымі з’яўляюцца рубрыкі, прысвечаныя выбарам Прэзідэнта, 
дэпутатаў парламета, гаспадарчым кампаніям, у якіх задзейнічана гомсель
машаўская тэхніка, – «Выбары», «Дажынкі», «Жніво». 

Тэматычныя рубрыкі раскрываюць змест публікацый, часта аб’ядноўваюць 
як аднатэмныя падборкі матэрыялаў, так і цэлыя старонкі. У пастаяннай руб
рыцы «Зона закона  – парадак + законнасць + бяспека» выкарыстоўваюцца 
падрубрыкі: «102 інфармуе», «Здарэнне», «Школа Астапа Бендэра», «Пра
філактыка». Матэрыялы гэтай паласы рыхтуюць журналісты газеты ра
зам з работнікамі правапарадку Чыгуначнага раёна Гомеля, на тэрыторыі 
якога размяшчаецца «Сельмашевец». Жыццю згаданага вышэй мікрараёна 
прысвячаюцца многія матэрыялы, якія друкуюцца пад рубрыкамі «Як жы-
веш, мікрараён», «Дзень горада», «Да 85-годдзя завода», «31-ы мерыдыян: 
справы, падзеі, людзі» – сумесны праект рэдакцыі газеты «Сельмашевец» і 
адміністрацыі Чыгуначнага раёна Гомеля.

З высокіх трыбун часта можна пачуць крытыку ў адрас многіх СМІ, якія 
недастаткова ўвагі ўдзяляюць прапагандзе рабочых прафесій. У гэтым плане 
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«Сельмашевец» заслугоўвае пахвалы. У кожным яго нумары сустрэнеш на-
рысы, замалёўкі, рэпартажы, інтэрв’ю пра людзей працы, надрукаваныя пад 
рубрыкамі «Чалавек і яго справы», «Прафесія – сельмашавец», «Персона», 
«Традыцыі». Ажыўляюць рубрыкі загалоўкі матэрыялаў «Ліцейшчык», «Узы-
ходжанне», «Быць у тонусе, або 26 гадоў за рулём», «Скаральнікі агню», «Гом-
сельмаш у маім лёсе», «Маладая, але не зялёная». Напісаныя ў розных жан-
рах, цёпла, з душой, публіцыстычна, яны не пакідаюць раўнадушным чатача. 
У гэтым немалая заслуга галоўнага рэдактара газеты Мікалая Дзямчыхіна – 
вопытнага, таленавітага журналіста, аўтара цікавых нарысаў і інтэрв’ю. 

Не хлебам адзіным жыве чалавек. Пра гэта напамінаюць матэрыялы пад 
рубрыкамі «Аб узвышанным і зямным», «Парнас», «Літаратура ў рабочай 
сталоўцы». У іх расказваецца аб будаўніцтве новага праваслаўнага храма ў 
чыгуначным мікрараёне, змяшчаюцца творы заводскіх паэтаў і празаікаў.

Тых, хто хоча адпачыць пасля рабочай змены, зацікавяць матэрыялы, якія 
друкуюцца пад рубрыкамі «Дайджэст у горадзе і ў свеце», «Спорт», «Фота-
конкурс у ДК», «Інфасалянка». Багатыя на цікавыя рубрыкі перадачы завод-
скага радыё і тэлебачання, інтэрнэту.

Значэнне рубрык павышаецца ў працэсе падрыхтоўкі кожнага нумара га-
зеты на падставе сеткавага графіка, у якім строга вызначана іх месца і роля на 
розных старонках выдання.

У газету часта звяртаюцца людзі з пытаннямі, просьбамі, пажаданнямі, 
якія, на першы погляд, не адносяцца да кампетэнцыі заводскай шматтыражкі. 
Паведамляюць чытачы, напрыклад, пра дрэнны стан дарог, няўважлівыя 
адносіны да наведвальнікаў асобных службаў ЖКГ, перабоі на аўтобусных 
маршрутах. І на старонках газеты з’яўляюцца новыя рубрыкі: «Журналіст мя-
няе прафесію», «Газета выступіла – меры прынятыя». А гэта азначае, што 
«Сельмашевец» з’яўляецца па сутнасці выданнем універсальнага характару, 
разлічаным на абслугоўванне не толькі калектыву камбайнабудаўнікоў, але і 
ўсіх жыхароў Чыгуначнага раёна абласнога цэнтра.

Звыш 500 інфармацыйных паведамленняў, публікацый, тэле- і радыё-
рэпартажаў у рэгіянальным і рэспубліканскім друку, падрыхтаваных у 
юбілейным для «Сельмашевца» годзе пры ўдзеле журналістаў шматтыражкі, – 
такі ўклад яе творчага калектыву ў фарміраванне станоўчага вобраза газеты. 
Вопыт варты пераймання іншымі карпаратыўнымі выданнямі Беларусі.
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Наталья Ковалевская, Людмила Петрова

КОРПОРАТИВНЫЕ ИЗДАНИЯ КАК ЭЛЕМЕНТ  
СОВРЕМЕННОЙ МАРКЕТИНГОВОЙ СИСТЕМЫ

Рост и развитие корпоративной прессы, укрепление ее позиций на инфор-
мационном рынке вызваны прежде всего дальнейшим углублением экономи-
ческих связей между корпорациями, расширением международного рынка, а 
также интеграционными процессами в экономике различных стран. Данные 
процессы оказывают влияние и на средства массовой информации, в том чис-
ле и на корпоративную печать. 

Мировой финансовый кризис заметно отразился на динамике развития 
корпоративных СМИ. Корпоративное издание – один из важнейших инстру-
ментов управления персоналом компании, ее клиентами и партнерами. Оно 
играет ключевую роль в формировании имиджа и репутации компании. И в 
условиях кризиса эти функции корпоративных изданий являются особенно 
ценными. Бесспорно: корпоративные издания – часть корпоративной культу-
ры компании, а корпоративная культура – эффективный инструмент антикри-
зисного управления.

Корпоративная пресса является необычным, выгодным и при этом чрез-
вычайно эффективным видом рекламы и средством повышения лояльности 
клиентов и мотивации персонала. Разумеется, важно понимать, что фирмен-
ная газета не может заменить собой всю рекламу и все способы поощрения 
сотрудников, но, тем не менее, она представляет собой важный компонент в 
продвижении и позиционировании компании. При выпуске корпоративного 
издания необходимо учитывать характеристики целевой аудитории компании, 
не забывать о целях и задачах, которые оно должно решать, и, исходя из этого, 
принимать решение о его формате и тематике.

Принимая решение о выпуске корпоративного издания, руководство компа-
нии преследует несколько целей. Во-первых, продвижение миссии, ценностей 
и стратегии развития компании. Во-вторых, создание у читателей ощущения 
принадлежности к определенному сообществу (коллектив сотрудников, при-
верженцы конкретной торговой марки, фан-клуб, клуб участников корпоратив-
ных программ и т. д.), информирование о процессах, происходящих в компании 
(«эффект вовлеченности»), а также маркетинговые коммуникации, имиджевая 
реклама, позиционирование определенной группы товаров и услуг.

Корпоративные издания как элемент информационной политики помога-
ют отстраивать внутрикорпоративные контакты между сотрудниками подраз-
делений, центральным офисом и филиалами, сотрудниками компании и ее 
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клиентами. Являясь официальным каналом коммуникации, корпоративная 
пресса информирует трудовой коллектив о новостях предприятия, его пер-
спективных целях и задачах, знакомит с деятельностью подразделений, кон-
кретных сотрудников. В корпоративном издании можно разместить, наряду 
со статьями руководителей компании, материалы рядовых сотрудников, об-
разцы их творчества. Это и многое другое способствует осознанию важности 
выполняемой работы, создает ощущение причастности к общему делу, фор-
мирует преданность и лояльность бизнесу компании [3]. 

Корпоративные издания стали заметным явлением в современной бело-
русской печатной индустрии. Если еще пять лет назад белорусские исследова-
тели осторожно отмечали, что рынок корпоративных СМИ в стране начинает 
развиваться, то сейчас можно с уверенностью заявлять, что этот рынок наби-
рает обороты, несмотря даже на экономический кризис.

В некоторых отраслях экономики Беларуси выпуск корпоративных изда-
ний осуществляют практически все ключевые игроки. Например, в нефтехи-
мической отрасли насчитывается порядка 20 корпоративных медиа, которые 
принадлежат промышленным гигантам типа ОАО «Нафтан», ОАО «Гродно 
Азот», а также основным сетям АЗС в Беларуси. Несмотря на то, что выпуск 
СМИ не является основной деятельностью этих организаций, каждая из них 
имеет периодическое печатное уникальное по контенту медиаиздание.

Следует отметить, что корпоративные издания позволяют владельцам не-
посредственно обращаться к читателям, предоставлять отраслевую информа-
цию, продвигать торговую марку, развивать имидж компании и формировать 
одновременно лояльность к предприятию. 

Корпоративные средства массовой информации  – периодические печат-
ные издания, радио-, теле-, видеопрограммы, интернет-сайты, интернет-пор-
талы или иная форма периодического распространения социальной инфор-
мации, служащая интересам определенной компании и выпускаемая по ее 
инициативе [1].

Корпоративное издание – это:
1) важнейший инструмент информирования коллег, партнеров, сотрудников 

организации в процессе непосредственного управления производством;
2) эффективный способ разъяснения позиции руководства, доведения до све-

дения приоритетов компании;
3) возможность обсуждения и последующей реализации самых смелых пла-

нов и идей.
Корпоративное издание  – средство формирования рынка для услуг/про-

дукции компании, а также расширения клиентской базы, которое:
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•	 предоставляет возможность найти новые пути привлечения клиентов;
•	 представляет собой достаточно эффективный инструмент, позволяющий 

удерживать клиентов (заказчиков) в долгосрочной перспективе;
•	 является необходимым элементом современной маркетинговой системы;
•	 управляет взаимоотношениями с клиентами;
•	 максимально информирует, как следствие, увеличивает объемы продаж 

товара или услуги;
•	 поддерживает контакт с клиентами, предоставляет отчет по их интересам 

и мнениям;
•	 ненавязчиво напоминает о компании клиентам, является дополнительной 

рекламой.
За последние несколько лет в Беларуси можно отметить увеличение обще-

го объема корпоративных медиа, наиболее успешными примерами корпора-
тивных медиабрендов можно назвать бортовой журнал «OnAir» (ООО «Ре-
марк» для ОАО «Белавиа»), пассажирский журнал «Клуб СВ» («Бел Медиа 
Союз» для Белорусской железной дороги), кулинарный lifestyle журнал «Ко-
рона» (ООО «Издательский дом «Маркет» для торговой сети «Корона»), глян-
цевый журнал «Milavitsa» (ЧУП «Деловая Печать» для СП ЗАО «Милавица»).

В вышеуказанных случаях медиабренд создается на фундаменте реаль-
ного бренда (авиаперевозки, продуктовая розничная сеть, производство 
женского белья). Редакция же функционирует отдельно, юридически она не 
связана с корпорацией. Тиражи этих изданий достаточно высоки: 6000 у жур-
нала «OnAir», а у журнала «Корона» тираж доходит до 50000 экземпляров, 
что превышает тираж крупного городского глянцевого журнала (для сравне-
ния, минский городской журнал «Большой» издается тиражом 20000 экзем-
пляров). Приобрести журналы читатель может, активно пользуясь услугой 
или совершив покупку. Безусловно, эти издания имеют коммерческий успех, 
ведь более 30 % контента является рекламным, однако остальное содержание 
представляет собой уникальный, созданный профессиональной редакцией 
медиапродукт [2].

За последние несколько лет в Беларуси можно отметить увеличение обще-
го объема корпоративных медиа и, как следствие, появление нового для бело-
русских реалий феномена – корпоративного медиабрендинга, т.  е. создания 
корпорациями собственных медиабрендов, отвечающих конкретным инфор-
мационным потребностям аудитории и формирующих у них эмоциональную 
связь как с корпоративным брендом, так и с его медийными продуктами.

Корпоративное издание для предприятия – принципиально новый реклам-
ный ресурс и закономерная ступень дальнейшего развития бизнес-коммуни-
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каций. Для потребителя работает схема «заинтересованность в товаре – за-
интересованность в издании». И новое издание автоматически получает круг 
лояльных потребителей, что является уникальным явлением в сфере изда-
тельского дела.

Корпоративные издания для клиентов  – один из самых мощных PR-
инструментов компании для продвижения своих товаров, услуг, торговой 
марки, брэнда.

В связи с этим на кафедре редакционно-издательских технологий Белорус-
ского государственного технологического университета одним из направле-
ний является разработка корпоративных изданий для предприятий Беларуси. 

С ноября 2016  года на кафедре разрабатывается проект корпоративного 
издания (журнала) для организации STUDENTNETWORK, объединяющей 
студенческие клубы в различных белорусских УВО. Она создана для консо-
лидации студентов, магистрантов, молодых специалистов, преподавателей, 
выпускников и работодателей. При выборе вида издания были учтены пре-
имущества корпоративных СМИ: их читают добровольно, будучи заранее 
положительно настроенными; читают в течение нескольких дней; они по-
зволяет передать все нюансы бренда, связать воедино текст, изображения, 
общую идею и стиль компании. Это прекрасный способ подробно и попу-
лярно рассказать о деятельности данной организации. Для проектируемого 
издания было разработано его название, определены типологические харак-
теристики и модель рубрикатора. В настоящее время разрабатывается худо-
жественно-техническое оформление. Корпоративное издание для организа-
ции STUDENTNETWORK  – принципиально новый рекламный ресурс, что 
естественным образом выгодно для ее дальнейшего развития и привлечения 
новых членов «клуба».
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Яна Кривонос

КОРПОРАТИВНАЯ ПРЕССА И ФОРМИРОВАНИЕ  
КУЛЬТУРНОГО ПРОСТРАНСТВА КОМПАНИИ

Культурное пространство воспринимается как система регулятивных 
оснований человеческой деятельности и ее знаково-символического содер-
жания, воплощенного в многообразных продуктах культурной практики. 
Каждое культурное пространство предстает как органическое целое, где все 
составные части объединены общими ценностями. Именно в культурном про-
странстве возможно сосуществование прошедших и современных пластов 
корпоративной культуры [4]. 

У истоков корпоративного культурного пространства всегда стоит адми-
нистрация. Учредители, топ-менеджеры формулируют миссию, цели, цен-
ности, разрабатывают стратегии развития компании. Формируя культурное 
пространство, компания осуществляет свой способ видения мира. В свою 
очередь культурное пространство воздействует на человека. И не только через 
создание внешних знаковых форм, но и через изменение образа жизни, кон-
струирование его нового облика. Одним из эффективных инструментов фор-
мирования культурного пространства можно считать корпоративные СМИ. 
Корпоративное издание – это один из важнейших инструментов налаживания 
внутренней и внешней коммуникации в компании. С его помощью осущест-
вляется информирование коллег, партнеров, сотрудников организации, транс-
лируются приоритеты, позиция руководства. 

Благодаря корпоративным СМИ в компании создается единое информа
ционное пространство (что особенно важно для предприятий, имеющих массу 
филиалов), обеспечивается процесс внутренней и внешней коммуникации в ком
пании, повышается мотивация персонала и развивается корпоративная культура. 

Аудиторией корпоративных изданий могут быть клиенты и партнеры 
(осуществляется внешняя коммуникация) или сотрудники (осуществляется 
внутренняя коммуникация). Чаще всего компании создают корпоративное 
медиа, ориентированное и на клиентов, и на сотрудников. Но есть и орга-
низации с двумя самостоятельными изданиями, например «Приорбанк» ОАО 
с журналом «Приоритеты» для клиентов и электронным журналом «Наши 
приоритеты» для сотрудников. Как правило, контент корпоративных изданий, 
их оформление ориентировано на удовлетворение запросов аудитории. Ос-
новная проблема – найти баланс между информацией, предназначенной для 
разных аудиторий, в одном издании. 

Тематика корпоративных журналов и газет обычно сконцентрирована на 
событиях организации, причем информация подается, как правило, в неофи-
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циальной форме, легкой и удобной для восприятия основной читательской 
аудиторией. Иногда используется информация общего характера (позна-
вательная, развлекательная), отдаленно или вовсе не имеющая непосред-
ственного отношения к деятельности компании, интересам сотрудников, 
партнеров. Такой подход, с одной стороны, вносит разнообразие в инфор-
мационный поток, а с другой – лишает четкости концепцию корпоративного 
издания. 

Неотъемлемой частью корпоративных газет/журналов являются материа- 
лы о сотрудниках. Также поднимаются серьезные темы, затрагивающие 
нововведения в рабочем процессе. Наиболее популярные жанры в корпо-
ративных СМИ  – репортажи и интервью. Также встречаются обозрения, 
комментарии. Практически в каждом номере есть письмо председателя/ди-
ректора компании. 

Для издания корпоративного СМИ привлекаются либо штатные сотруд-
ники компании (обычно это отдел маркетинга), либо коммуникационные 
агентства, либо внештатные специалисты (копирайтер, корректор, фото-
граф, верстальщик/дизайнер).

Активно используют корпоративную прессу в качестве инструмента соз-
дания культурного пространства в банковской сфере. Для анализа были ис-
пользованы все выпуски изданий банков ОАО «АСБ Беларусбанк» и ОАО 
«Белагропромбанк» в 2016 году. 

ОАО «АСБ Беларусбанк» с 2013 года выпускает журнал «Perspectives 
Results Orientation Беларусбанк» (perspectives, results, orientation – перспек-
тивы, результаты, ориентация). Корпоративное издание зарегистрировано 
Министерством информации Республики Беларусь. Для выпуска журнала 
создан редакционный отдел при Управлении информации и социального 
развития [3]. 

Тираж «PRO Беларусбанк»  – 3000 экземпляров. За 2016 год было из-
дано 5 номеров. Постоянный объем журнала – 52 страницы. В зависимости 
от тематики номера информация в журнале «PRO Беларусбанк» делится на 
рубрики: «Prо стратегию», «Prо знать», «Prестиж», «Prо деньги», «Prо ново-
сти», «Prо опыт», «Prизнание», «Prо скидки», «Prо совет», «Урок впPrок», 
«Prо технологии», «Prо отдых», «Prосвещение», «Prо мысли», «Prемьера», 
«Prо футбол», «Prо индекс» и др.

Журнал «PRO Беларусбанк» дает информацию о новых услугах банка 
(«Автооплата vs ПДПП», № 5), рассказывает об успехах сотрудников (на-
пример, материал о победителе конкурса «Минский мастер – 2016» в № 4), 
о своих партнерах («Беларусбанк и ГБРК: кредитуем вместе», № 3; «Ака-
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демия талантов», №  1; «На высоких оборотах», №  5). В каждом номере 
присутствуют интервью с сотрудниками ОАО «АСБ Беларусбанк», которые 
рассказывают о своей работе и вкладе в общее дело («Борьба не за мяч, а 
за общий результат», № 1). Присутствует и не связанный с банком контент 
(«Ветреная жизнь», № 3; «Грустные истории веселого человека…», № 5), об-
учающие материалы в рубрике «Урок впPrок». На отдельных полосах разме-
щаются рекламные модули услуг банка.

ОАО «Белагропромбанк» с июня 2008 года выпускает корпоративную 
газету «@gro.bank». Зарегистрирована в Министерстве информации Респу-
блики Беларусь, а с ноября 2015 года «@gro.bank» издается в формате элек-
тронного корпоративного журнала. За выпуск журнала отвечает Управление 
маркетинга и общественных связей [2]. 

В 2016 году было выпущено 5 номеров. Так как «@gro.bank» издается в 
формате электронного журнала, то выяснить его тираж не представляется 
возможным. Объем журнала ОАО «Белагропромбанк» варьируется от 35 до 
63 страниц. Информация в электронном журнале «@gro.bank» делится на ру-
брики: «Банк и общество», «Банк и бизнес», «25 добрых дел», «Региональная 
жизнь», «Отличники банка», «Спортивное партнерство», «Социум» и др. 

В журнале «@gro.bank» освещаются только события, связанные с банком. 
В основном рассказывается о реализуемых проектах, корпоративных меро-
приятиях. Встречаются материалы под авторством сотрудников. Например, 
«Бронзовый успех футболистов из Глубокого» в № 7 написал инкассатор от-
дела инкассации РКЦ № 39 в г. Глубокое. Очень много репортажей с благо-
творительных акций («Иппотерапия от Белагропромбанка», «Почетные доно-
ры», № 6; «Стань заметней в темноте», № 8). На отдельных полосах размеща-
ется реклама услуг банка. Материалы сопровождаются большим количеством 
фотографий, инфографика встречается реже. 

Оба журнала выходят один раз в 2-3 месяца. Тематика журнала «@gro.
bank» больше рассчитана на сотрудников. В то время как «PRO Беларусбанк» 
стремится удовлетворить запросы и другой аудитории: профессионалов в 
банковской сфере, партнеров, клиентов. 

В итоге формируется системное видение понятия «культурное простран
ство компании» как части инфраструктуры культуры в отраслевом изме-
рении, т. е. его локального сосредоточения [1]. Корпоративная пресса ОАО 
«АСБ Беларусбанк» и ОАО «Белагропромбанк» формирует культурное про-
странство внутри своих организаций и вместе с тем влияет на культурное про-
странство в банковской отрасли. Благодаря исследованию контента журналов 
«PRO Беларусбанк» и «@gro.bank» можно сделать вывод, что издание ОАО 
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«АСБ Беларусбанк» в большей степени способствует развитию культурного 
пространства банковской сферы. Опубликованные в нем материалы затраги-
вают актуальные темы и тенденции банковской системы и экономики в целом.

Таким образом, корпоративная пресса – один из важнейших инструментов 
формирования культурного пространства компании. Также благодаря этому 
типу СМИ происходит развитие и культурного пространства отрасли. 
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Алеся Кузьмінова

ТЭЛЕВІЗІЙНАЯ КАМУНІКАЦЫЯ 
Ў МУЛЬТЫЭКРАННЫМ АСЯРОДДЗІ:  

СПЕЦЫФІКА І ПЕРСПЕКТЫВЫ
Экранная культура бярэ пачатак ад кінематографа і на сёння ахоплівае 

вялікую колькасць людзей за кошт няспыннай эвалюцыі экранных медыя. Да 
тэлевізійнага і камп’ютарнага экранаў, якія трывала замацаваліся ў штодзённым 
жыцці чалавека, далучыліся экраны смартфонаў, планшэтаў, відэаплэераў 
і іншых прылад, што патрабуе ад тэлевытворцаў пошуку новых спосабаў 
інфармавання аўдыторыі праз дубліраванне і адаптацыю традыцыйных 
паведамленняў да актуальных тэхнічных сродкаў або стварэнне дадатковых 
паведамленняў новай формы і зместу.

Аб актуальнасці трансфармацыі тэлепрагляду сведчаць вынікі мані
торынгаў, якія праводзіць вядомая медыякампанія «Віякам». Згодна з апублі
каванымі ёй матэрыяламі, падчас інтэрв’юіравання 2500 жыхароў буйных 
амерыканскіх гарадоў (Нью-Ёрк і Лос-Анджэлес) высветлілася, што 15 % ад 
усяго тэлепрагляду ўжо ў 2012-м прыходзілася на экраны планшэтаў. Выбар 
прылады быў звязаны з жанрам, кампазіцыйнай і тэматычнай спецыфікай пра-
грамы: добра структураваны музычны і камедыйны кантэнт больш папуляр-
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ны для ўспрыняцця на партатыўных камп’ютарах і смартфонах, а спартыўныя 
трансляцыі, драматычна пабудаваныя перадачы (шоу, тэлесерыялы і інш.), на-
вукова-фантастычныя фільмы і падобнае ў прыярытэце пры традыцыйным 
спосабе прагляду – на экране тэлевізараў [6]. У 2014 годзе «Віякам» правёў 
новае даследаванне мультыэкраннага карыстання – у Бостане і Чыкага: 78 % 
з 1500 амерыканцаў выказаліся, што нават не даведаліся б аб з’яўленні многіх 
новых праграм, калі б не мелі магчымасці глядзець іх на розных прыладах. 
Анкетаванне таксама сведчыла, што мультыэкранны тэлепрагляд спрыяе 
вернасці брэнду канала. 

Вывучэнне працэсу глядацкага выбару перадач паказала, што ён уключае ў 
сябе некалькі стадый: вытворчасць праграмы, даследаванне яе якасці/зместу, 
выбар спосабу прагляду, захапленне выбранай праграмай (тэлепрагляд таго, 
што падабаецца) і рэкамендаванне перадачы знаёмым. Найбольш папуляр-
най прыладай на этапе ўласна прагляду выбранага прадукту па-ранейшаму 
застаецца тэлевізар (53  % карыстальнікаў), ён жа іграе важную ролю пры 
вытворчасці новых праграм (85  % пазначаюць тэлевізійнае прома), а вось 
даследаванне перадачы, якое ўключае ў сябе прагляд «тэставай» серыі і/або 
збор дадатковых даных, найчасцей адбываецца на камп’ютарах. Прагляд 
праз інтэрнэт склаў 22–28 % (22 % – стрымінг (партатыўныя экраны), 6 % – 
відэа па запыце, якое можа мець на ўвазе прагляд як на тэлеэкране, так і на 
камп’ютары, планшэце і інш.) [5].

Вынікі пазначаных даследаванняў, як і аналіз магчымасцей, прапанава-
ных беларускімі і замежнымі вяшчальнікамі, сведчаць, што актуальным сён-
ня з’яўляецца і варыянт з адначасовым выкарыстаннем тэхнічных сродкаў: 
напрыклад, магчымасць глядзець інфармацыйна-забаўляльную праграму 
на тэлевізійным экране і пры гэтым чытаць дадатковую інфармацыю пра яе 
герояў у электронным дадатку на смартфоне або планшэце, выкарыстанне 
мабільнага праграмнага забеспячэння пры галасаванні і інш. 

Тым не менш, згодна з самымі свежымі лічбамі, прадстаўленымі на сай-
це Міжнароднага саюза электрасувязі, у Беларусі ў 2015 годзе камп’ютар 
мелі толькі 63,9 % гаспадарак, а інтэрнэт – 59,1 % (для параўнанння: у ЗША 
85,1 % і 79,9 % адпаведна, хаця лічбы па Амерыцы ў табліцы не абнаўляліся 
з 2014 г.). Можна зрабіць выснову, што колькасць патэнцыяльнай аўдыторыі, 
якая можа выбраць прагляд праз альтэрнатыўныя прылады ў нашай краіне, 
абмежаваная і значна меншая, чым у ЗША, аб даследаванні глядацкіх густаў 
якіх ішла гаворка вышэй [3].

Нягледзячы на гэта, у Беларусі, як і на Захадзе, прадстаўлены розныя 
сэрвісы альтэрнатыўнага тэлепрагляду, многія інтэрнэт-правайдары актыўна 
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прапануюць пакеты тэлеканалаў, якія карыстальнік можа глядзець на 
тэлевізары і/або камп’ютары, як і «відэа па запыце». Шырока рэкламуецца і 
сучаснае IP-TV Zala, якое ўключае магчымасці адкладзенага прагляду, замову 
відэа і г. д. Да таго ж, калі вярнуцца да традыцыйнага эфірнага і кабельнага 
вяшчання, беларускія тэлеканалы паралельна вытворчасці прадукцыі ствара-
юць змястоўныя сайты з вялікай колькасцю дадатковай інфармацыі, архівамі 
тэлепраграм (непасрэдна на сайце або на канале Youtube), магчымасцю 
ўключыцца ў фарміраванне эфіру, спасылкамі на групы ў сацыяльных медыя 
і інш. Гэта дазваляе аўдыторыі пры наяўнасці якаснага інтэрнэту ўключыцца 
ў тэлепрагляд без дадатковай платы і тэхнічных наладак (у большасці 
выпадкаў) і павышае верагоднасць выкарыстання партатыўных прылад пры 
тэлепраглядзе. Развіццё сферы, на наш погляд, мае сэнс, паколькі статыстыка 
з цягам часу змяняецца ў пазітыўны бок (у параўнанні з 2014 г. лічбы выраслі 
на 2–4 %). Трохі іншыя паказчыкі дэманструе маладая аўдыторыя: паводле 
статыстыкі 2016 г., апублікаванай Інфармацыйна-аналітычным цэнтрам пры 
Прэзідэнце Рэспублікі Беларусь, карыстаюцца інтэрнэтам 88,6 % грамадзян 
Беларусі ва ўзросце 6–30 гадоў: 95 % – дома, 52 % – праз мабільны тэлефон. 
Пры гэтым магчымасць мець пастаянны доступ да сусветнай сеткі (мабільны 
інтэрнет) маюць 77,5 % карыстальнікаў ад 16 да 29 гадоў [2; 1].

Нарэшце, незалежна ад мэтавай групы ёсць верагоднасць актуалізацыі 
інтэрактыву праз смартфон, бо згодна з лічбамі Міжнароднага саюза 
электрасувязі (апошнія лічбы) мабільны тэлефон ужо ў 2015  г. быў у 
93,8  % беларускіх гаспадарак (у 91,3  % індывідаў). Пры гэтым колькасць 
зарэгістраваных абанентаў нават перавышае колькасць насельніцтва (123 аба
ненты на 100 жыхароў краіны) [3;  4] Такім чынам, для аўтараў беларускіх 
тэлепраграм мае сэнс улічваць магчымасць прагляду тэлевізійнага кантэнту на 
значна меншых экранах, чым тэлевізар, і прапаноўваць дадатковую інфармацыю 
на прыладах, якія найбольш папулярныя ў патэнцыйнай аўдыторыі.

Варта адзначыць, што пераход да мультыэкраннага карыстання карды
нальна змяняе працэс узаемадзеяння з адрасатам не толькі тэлебачання, але 
і ўсіх сучасных медыя, а разам з гэтым – стратэгіі працы як рэспубліканскіх, 
так і карпаратыўных рэдакцый. Тэхнічныя рэсурсы канкрэтнай аўдыторыі, 
інтэрактыўнасць, мультымедыйнасць, гіпертэкстуальнасць і кліпавасць ін
фармацыі ў экранным асяроддзі вымагаюць выхавання абсалютна новага 
тыпу спецыяліста – універсальнага журналіста, які ведае спецыфіку новых 
СМІ, здольны адаптаваць кантэнт і аператыўна перадаваць яго на выбраныя 
медыяплатформы. Паколькі, як было прадэманстравана вышэй, шэраг этапаў 
узаемадзеяння з прадуктам можа ажыццяўляцца праз розныя экранныя пры
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лады, у Беларусі, на наш погляд, мае сэнс стварэнне большай колькасці 
канвергентных прадуктаў, якія дазволяць ахапіць вялікую аўдыторыю  
і максімізаваць прыбытак, улічыць варыятыўнасць сродкаў атрымання паве
дамленняў і адказу на іх.
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Марта Мартынюк

ЖАНР РЕПОРТАЖА  
В ГАЗЕТЕ «ТРАНСПОРТНЫЙ ВЕСТНИК»

От выбора жанра, являющегося не только «элементом метаязыка интегри-
рованных социальных коммуникаций, но и современным кодом, с помощью 
которого массовая информация шифруется СМИ и дешифруется аудиторией» 
[2, с. 63], зависит, насколько успешной будет эта коммуникация. 

В жанре репортажа совмещаются информационное, аналитическое и худо-
жественно-публицистическое начала. Его синтетическая природа предполага-
ет широкий спектр возможностей по применению репортажа журналистами 
для решения различных творческих задач. Цель данной работы – определить 
тенденции функционирования репортажа в корпоративной газете «Транс-
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портный вестник». Выбор издания обусловлен его тематико-проблемным по-
лем, предполагающим освещение производственных вопросов транспортной 
сферы – одной из наиболее динамичных и находящихся в буквальном смысле 
в постоянном движении.

Газета «Транспортный вестник» основана в 1953 году. Ее учредители  – 
Министерство транспорта и коммуникаций Республики Беларусь, депар-
тамент «Белавтодор» и учреждение «Редакция газеты “Транспортный вест-
ник”». Издание освещает актуальные вопросы транспортной сферы страны и 
СНГ. На ее страницах публикуются материалы о дорожной, автомобильной, 
речной, авиационной и железнодорожной подотраслях. Газета выходит один 
раз в неделю на 16 полосах. Основная аудитория издания – работники транс-
портных организаций Республики Беларусь.

Эмпирической базой исследования являются выпуски издания за июнь-
декабрь 2016 года. В одном номере «Транспортного вестника» публикуется 
в среднем 40 материалов. За период исследования вышло 29 номеров, при-
мерное количество материалов составило 1160. Методом сплошного подсчета 
определено, что за указанный период опубликовано 27 текстов в жанре репор-
тажа, что составляет 2,3 % от общего количества опубликованных материалов. 
Оценивая частотность использования данного жанра только на основе контен-
та газеты, мы можем сделать вывод о непопулярности репортажа на страницах 
издания. В то же время в «Транспортном вестнике» только за полгода опу-
бликовано в 3,4 раза больше репортажей, чем, например, в областной газете 
«Заря» (Брестская область), которая выходит трижды в неделю, за год [5].

Репортаж представляет собой видовое образование, представленное сово-
купностью жанровых моделей. При этом репортажное начало как результат 
применения метода репортажа проявляется в структуре жанров других групп. 
Выделяемые учеными (например, М.Н. Кимом [3]) виды репортажа фиксиру-
ют многообразие его форм: событийный, проблемный, познавательно-тема-
тический и др. 

Выбранные для анализа 27 текстов в газете «Транспортный вестник» мож-
но классифицировать следующим образом: событийный репортаж – 9, про-
блемный – 4, познавательно-тематический – 12.

Событийный репортаж отражает общественно значимые события. К ос-
новным его признакам можно отнести оперативность и актуальность. Пред-
метом репортажного описания, как правило, выступает событие, которое на-
ходит свое наглядное отображение в тексте как результат непосредственных 
авторских наблюдений. Именно для событийного репортажа особенно харак-
терно хронологическое изложение события, точное указание места и времени 
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действия, за счет чего и создается «эффект присутствия». Примером этого 
вида репортажа является публикация «Тепло сердец и лучики добра» [7], в 
которой рассказывается об организованном Министерством транспорта и 
коммуникаций Республики Беларусь празднике в Поречской вспомогатель-
ной школе-интернате для детей-сирот и детей, оставшихся без попечения 
родителей. Автор последовательно описывает мероприятие, включая в опи-
сание различные детали, прямую речь и собственные впечатления. Благодаря 
уместному выбору жанра и удачной его реализации, журналист добивается 
поставленной творческой задачи – через рассказ об акции поведать читателю 
о том, какую помощь учреждению оказывают транспортные организации, тем 
самым мотивируя других представителей отрасли последовать их примеру.

Проблемный репортаж ориентирован не только на описание одномомент-
ного события, но и на выяснение причин его возникновения и развития. Ис-
следовательские подходы в разработке темы допустимы в проблемном репор-
таже для полноты отображения действительности, отмечает Л.Е. Кройчик [4, 
с. 269]. Примером подобного репортажа является текст «Не рейд, а повсед-
невная работа» [1]. Фабула этой объемной публикации, занимающей две по-
лосы, заключается в описании хода контрольных мероприятий, проводимых 
Транспортной инспекцией Министерства транспорта и коммуникаций Респу-
блики Беларусь, за которым следит корреспондент издания. В то же время 
автор не останавливается на последовательной фиксации событий, а парал-
лельно исследует множество вопросов, возникающих во время рейда. Итогом 
этой работы становится материал, затрагивающий ряд проблем транспортной 
отрасли, рассмотренных не умозрительно, а на конкретных примерах. Такой 
репортаж не только интересен, но и полезен читателю.

Наиболее часто используется в исследуемом издании познавательно-тема-
тический репортаж. Репортажи этого вида не обязательно строятся на основе 
одного события. Это может быть актуальная тема или наблюдение журнали-
ста, построенное с использованием возможностей драматической компози-
ции. Условно тематику познавательных репортажей в газете «Транспортный 
вестник» можно разделить на три составляющие. Первая – описание новых 
технологий, процессов и специфики работы различных предприятий, вторая – 
рассказ о работниках отрасли, построенный в форме репортажа, третья – пу-
тевые заметки. Один из наиболее интересных способов использования жанра 
репортажа, на наш взгляд, применен в подготовке публикации «Настоящие» 
[6], цель которой – познакомить читателей с директорами автопарков ОАО 
«Гроднооблавтотранс». Вместо интервью или очерка, которые при такой це-
левой установке чаще всего выбирают журналисты, автор пользуется широки-
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ми возможностями репортажа. С первых же строк читатель вместе с автором 
погружается в журналистский процесс через рассказ о том, как журналист 
планировал встречу с героями с учетом их большой занятости. Эта деталь да-
лее разворачивается в лейтмотив публикации, демонстрируя, насколько герои 
погружены в работу. Через репортажное описание автор формирует яркий и 
точный образ работников автотранспортной отрасли. 

Анализ репортажей в газете «Транспортный вестник» показал, что авторы 
издания понимают специфику жанра и умело используют его в своей работе. 
В то же время потенциал журналистов в применении этого жанра не раскрыт 
до конца. Тематико-проблемное поле и характеристики самой транспортной 
отрасли дают широкие возможности для применения репортажа в качестве 
жанровой формы публикаций. Полагаем, что появление на страницах издания 
большего количества репортажей позволит решать творческие задачи редак-
ции более эффективно. 
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Анна Науменко 

ИСТОРИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ РАЗВИТИЯ  
КОРПОРАТИВНЫХ МЕДИА В БЕЛАРУСИ

Корпоративные медиа в Беларуси имеют свои особенности развития в от-
личие от западного опыта и от российской практики. Особенности проявля-
ются в первую очередь в историческом аспекте, а именно в предпосылках 
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возникновения и национальной (экономической, политической, социальной) 
специфике. Если первые западные корпоративные издания появились в 1830-х 
годах, то история белорусского корпоративного издания восходит к советской 
многотиражке. 

Данных о том, что корпоративные издания (назовем их скорее протокор-
поративными) существовали на территории Беларуси в дореволюционный 
период, очень мало. В контексте последствий всех революций и войн найти 
в сохранности подшивки дореволюционных изданий составляет сложность, 
однако справочник газет периода  1776–1975 гг. позволяет обнаружить «не-
типичные» для белорусской (западно-российской, иными словами регио-
нальной) прессы экземпляры [4]. Например, «Справочный листок Минского 
земледельческого синдиката», который издавался Правлением коммерческого 
отдела при Минском обществе сельского хозяйства с 1898 по 1905 г. 

Исторической предшественницей белорусской корпоративной прессы 
считают советскую «многотиражную печать», возникшую в 20-х гг. XX века. 
В советские времена периодическая печать позиционировалась как коллек-
тивный пропагандист, коллективный агитатор и коллективный организатор. 
Появлению многотиражных газет предшествовал рост стенных газет, иными 
словами стенгазет, и массового в масштабах всей советской страны рабко-
ровского движения (движения рабочих корреспондентов). В декабре 1923 г. 
в резолюции ЦК о партийном строительстве есть пункт: «всемерно должен 
быть подкреплен институт рабочих корреспондентов, которых необходимо 
оберегать от какой бы то ни было казенщины и бюрократизации». Уже в на-
чале 20-х годов появляются первые газеты, украшавшие стены проходных и 
коридоров предприятий [1].

Старейшей корпоративной (многотиражной) газетой является «Уні
версітэт» (тогда «За сталинские кадры») – издание Белорусского государствен-
ного университета. Можно сказать, что белорусская корпоративная пресса за-
родилась с вузовской печати. Вузовской пресса называется потому, что учре-
дителем корпоративной газеты выступает учреждение высшего образования 
(ранее – вуз, высшее учебное заведение). Помимо газеты «Універсітэт», вы-
ходили «За пралетарскiя кадры» (ныне «Советский студент», Белорусская го-
сударственная сельскохозяйственная академия), «За сталинские кадры» (ныне 
«Весник БГМУ», Белорусский государственный медицинский университет), 
«Советский инженер» (ныне «Весці БНТУ», Белорусский национальный тех-
нический университет). Практически все вузовские газеты выходили на бело-
русском языке, без фотографий, ручным набором. Студенческая пресса тех 
лет отличалась большой активностью внештатных авторов.
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Стенгазеты всего СССР объединял единый курс в освещении конкретной 
тематики в публикациях: трудовые успехи и достижения страны, предприятия, 
подразделения. Главная цель материалов – влияние на мотивацию, создание у 
коллектива чувства общности, трудового энтузиазма. Исследователи говорят 
о том, что редакция прилагала «усилия к тому, чтобы делать ее содержатель-
нее, интересней, чтобы критика помогала решать все задачи, стоящие перед 
коллективом» [3, с. 78]. Многотиражной пресса стала тогда, когда стенная га-
зета стала множиться и тиражироваться на типографском станке. 

Фабрично-заводская печать активно стала развиваться в БССР после По-
становления ЦК ВКП (б) от 1932 г. «О фабрично-заводской печати». В работе 
фабрично-заводской печати лежал принцип массовости. Фабрично-заводской 
прессе отводилась роль «мощного орудия партии в организации производ-
ственной и политической жизни предприятия, призванного применительно к 
задачам отдельных цехов, смен, бригад и рабочих освещать жизнь предпри-
ятия во всей ее многогранности» [2]. Газеты тех лет публиковали новости, пла-
ны, мотивировали на ударный труд, помогали разоблачать врагов и саботажни-
ков. Зачастую фабрично-заводская пресса состояла из заметок, статей, очер-
ков и материалов, написанных рабочими. Большая часть газеты отводилась 
критическим статьям, обличению врагов коммунизма. Газета формировала 
сознание трудящихся, способствовала объединению, пробуждению револю-
ционной энергии, мобилизации рабочих на борьбу с капитализмом. Известно, 
что в 1932 г. в БССР выходило 106 фабрично-заводских газет [7, с. 343–344]. 

Во время Второй мировой войны фабрично-заводские газеты не выпуска-
лись, так как на всей территории Беларуси проходили боевые действия и соб-
ственно сами организации либо были разрушены, либо приостановили свою 
деятельность. Однако после 1945 г. многие редакции возобновили работу. Бо-
лее того, послевоенный период характеризуется ростом количества многоти-
ражных изданий и повышением качества работы над выпуском. Многие из тех 
газет, которые вышли в печать в то время впервые, функционируют до сих пор. 
В послевоенный период практически у всех гигантов белорусской промыш-
ленности появляются свои издания: «Автозаводец» Минского автомобильного 
завода, «Знамя труда» Минского камвольного комбината, «Белорусский авто-
заводец» Жодинского БелАЗа, «Металлург» Белорусского металлургического 
завода, «Моторостроитель» Минского моторного завода, «Ударник» Мозыр-
ского нефтеперерабатывающего завода, «Горизонт», «Интеграл», «Атлант» 
и другие. В течение 40–80-х гг. многотиражные газеты были практически во 
всех отраслях промышленности и производства: деревообработки, тяжелой 
промышленности, пищевой и легкой, даже в строительстве. Например, газета 
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«Строитель Солигорска» трудового коллектива «Стройтрест № 3 Ордена Ок-
тябрьской революции» была создана с целью освещения строительства калий-
ных комбинатов и зарождающейся столицы белорусских шахтеров. Некоторые 
газеты могли похвастаться ежедневным выходом, как, например, «Трактор» 
(сейчас «Беларус-МТЗ обозрение» Минского тракторного завода). 

Жанровая и тематическая палитра многотиражной прессы постепенно 
расширялась: появлялись большие интервью, репортажи, публиковались ре- 
цензии на книги, газета становилась организатором культурно-массовых ме-
роприятий, чтений. Редакция могла состоять из 3-5 человек, все остальные 
авторы  – внештатные из числа работников. В газете «Химик», например, 
охотно писали в газету и руководители всех рангов, и простые рабочие. В 
газете часто размещались нежурналистские материалы: списки передовиков, 
сводки производственных показателей, экономические отчеты. Большинство 
газет того периода все же издавалось по одному лекалу: по внешнему виду 
они мало чем отличались друг от друга и по расположению публикаций, и по 
форме заголовков, и по подбору иллюстраций. 

После распада СССР многие многотиражные издания испытали как кон-
цептуально-содержательный, так и финансовый кризис. Предприятия, кото-
рые не смогли перейти на рыночные рельсы, пришли в упадок, и их подшеф-
ные газеты прекратили свое существование. Бывшие многотиражные газеты 
сменили название, однако внешний вид, содержание и функционал остались 
прежними. Среди проблем корпоративной прессы – шаблонность верстки и 
создания текстов. Можно было открыть газеты разных организаций и уви-
деть одну картину: фотографию руководителя на первой полосе и заметки о 
мероприятиях с его участием, сухие отчеты о деятельности за определенный 
период, много постановочных, а не репортажных фото, последняя страница с 
поздравлениями, анекдотами. 

В течение практически всего десятилетия 90-х появились единицы изда-
ний коммерческих организаций («Вестник Беларусбанка» ОАО «АСБ Бела-
русбанк») и несколько газет региональных учреждений высшего образования. 
И только с наступлением XXI века в Беларусь приходят технологии построе-
ния коммуникаций из мировой практики. Появляются первые издания между-
народных корпораций («Три грани победы» ИП «Бритиш-Американ Тобакко 
Трейдинг Компани», «Алло, МТС» СООО «МТС», «Ваш №» УП «Велком» 
и другие). Впервые газету начинают использовать не как пропагандистский 
инструмент, рупор администрации или профсоюзный орган, а как инструмент 
паблик рилейшнз и технологию коммуникации, где в приоритете обратная 
связь и потребности целевой аудитории. Если в отношении западного опыта 
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развития корпоративных медиа правомерно употреблять понятие «рынок кор-
поративных СМИ», то про белорусские практики корпоративных СМИ 90-х – 
2000-х гг. говорить как о «рынке» было рано. И не только потому, что контент 
в то время было тяжело продать. Международные компании только начинали 
экспериментировать с корпоративными изданиями, читатель был дезориенти-
рован экономическими реалиями и не воспринимал корпоративный контент, 
сравнивая его с традиционными общественно-политическими СМИ. Кроме 
того, для качественного развития корпоративных медиа важен не только биз-
нес-климат и финансирование, но и появление профессиональных кадров. 

Методы функционирования многотиражной прессы исчерпали себя в этот 
период. Исследователи сегодня совершенно точно разграничивают понятия 
«многотиражная пресса» и «корпоративные медиа». Последнее понятие го-
раздо шире, включает различные, в том числе конвергентные, форматы, по-
становку и методы воплощения коммуникационных задач, оформление и те-
матическую палитру. «Новые» корпоративные газеты и журналы, которые по-
явились в пространстве белорусской бизнес-коммуникации, позиционируют 
себя как ориентированные не на традиции советской многотиражной печати, 
а на западный, международный опыт менеджмента и маркетинга корпора-
тивной коммуникации. Для корпоративных медиа периода «нового времени» 
характерны идентичный тематический выбор: организационные материалы 
занимают до 90 % от общей площади изданий, постепенно появляется публи-
кации бизнес-характера, например интервью с руководителями. На первый 
план выходит формирование корпоративного сознания, укрепление корпора-
тивной культуры и трансляция ценностей, что в совокупности определяется 
как инструмент достижения бизнес-целей [5].

Последствия кризисного 2008 года сказались и на белорусском рынке, в 
том числе на корпоративных коммуникациях, однако оснований для выделе-
ния периода для этих процессов – нет. Стоит отметить, что массового пре-
кращения деятельности корпоративных изданий не произошло. Вероятно, что 
рынок в целом не успел набрать такие обороты, как в России. Зато годы с 
2010-го по 2016-й стали прорывными во всей истории белорусской корпора-
тивной медиасферы. Появились бортовые журналы, электронные медиа, бло-
ги, телевидение и, безусловно, большое количество новых печатных изданий. 
Корпоративный сегмент медиа прирос более чем на 80 новых изданий, что 
практически удвоило количественный показатель начала века. 

Несмотря на качественный профессиональный рост уровня корпоратив-
ных изданий, появления «лидеров» отрасли, остаются и те редакции, кто 
упрямо продолжает видеть в корпоративном издании пропагандиста, полити-
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ческое издание или рупор государственной информационной политики в гра-
ницах конкретной организации. Разрыв между прогрессивными представи-
телями и консерваторами с каждым годом нарастает. Ю.В. Чемякин говорил 
об аналогичной ситуации в российской практике и предрекал дальнейшую 
эскалацию этого разрыва, что мы и наблюдаем сегодня [6, с. 105]. Возмож-
но, в случае белорусской индустрии медиаслужбам и редакциям необходимо 
больше усилий прилагать для повышения квалификации, использования за-
рубежного и передового опыта.

Более  90 лет на территории современной Беларуси развивается сегмент 
корпоративных медиа. В отличие от западного и российского опыта, нацио-
нальная корпоративная индустрия медиа развивалась по особому сценарию. 
Корпоративные медиа в современном понимании прошли долгий путь от 
советской многотиражной газеты до конвергентной технологии организа-
ционной коммуникации. Мы выделили следующие исторические периоды 
развития корпоративных медиа: 1) советский довоенный период, который 
характеризовался трансформацией стенгазеты в многотиражную (фабрично-
заводскую) газету, массовым характером распространения и большим влия-
нием на эффективность труда; 2) советский послевоенный период, который 
продолжил дальнейший рост числа многотиражных изданий, вплоть до их 
упадка в начале 90-х гг. в связи с кризисом социалистического подхода; 3) пе-
реходный и кризисный период, который характеризуется как переходный в 
экономических отношениях и организационных коммуникациях, связанный 
с появлением «новых» форматов и функциональных подходов к сущности 
корпоративных изданий как стратегической технологии; в этот период также 
включается кризис 2008 года, который приостановил рост рынка корпоратив-
ных медиа; 4) посткризисный период, который ознаменован активным ростом 
рынка, расширением отраслей и видов корпоративных медиа, появлением но-
вых цифровых форм корпоративных медиа. Специфика развития белорусских 
корпоративных медиа на всех этапах зависит во многом от территориального, 
исторического и экономического аспектов. 
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Дзмітрый Нікановіч, Мікіта Лебедзь

МЕНЕДЖМЕНТ КАНТЭНТУ  
КАРПАРАТЫЎНАГА ВЫДАННЯ «GAZeta» (2013–2016 гг.)

Паводле актуальнай канцэпцыі масмедыя без мас (mass media without 
masses), СМІ перастаюць служыць грамадскім інтарэсам і становяцца 
выразнікамі волі камерсантаў, бо залішне насычаюць свой змест рэкламай [1]. 
У той жа час, як паказвае практыка, карпаратыўныя газеты не маюць мэты 
атрымання прыбытку ад рэалізацыі ўласнага тыражу і размяшчэння рэкламы, 
таму, у адрозненне ад «адаптаваных да камерцыялізацыі» асобных грамадска-
палітычных медыя, нярэдка з’яўляюцца крыніцай інфармацыйна-карыснага 
зместу. Задача карпаратыўных СМІ, якая забяспечвае ім стабільнае функ-
цыянаванне і развіццё, – адкрыта заяўляць пра сваё асноўнае прызначэнне, 
добрасумленна выконваць абавязкі перад аўдыторыяй і заснавальнікамі, не 
ўводзячы ў зман ні тых, ні іншых. Такая дзейнасць карпаратыўных выданняў 
спрыяе развіццю галін і рынкаў, на якіх прадстаўлены іх кампаніі.

Выклікае цікавасць у гэтым сэнсе практыка выдання «GAZeta»  – 
карпаратыўнага штомесячнага СМІ холдынга «БелГАЗаўтасэрвіс», якое 
выходзіць са жніўня 2013 г. і распаўсюджваецца ў свабодным доступе ў 
інтэрнэце як pdf-газета. Кантэнт медыя адлюстроўвае ключавыя напрамкі 
дзейнасці кампаніі – вытворчасць і продаж аўтамабіляў і запчастак, а так-
сама розныя аспекты тэхнічнага абслугоўвання прадукцыі. Такім чынам, 
па класіфікацыі У. Касько [2] «GAZeta» належыць да групы выданняў аўта
мабільных прадпрыемстваў. Згодна з выходнымі данымі, рэдакцыя газе-
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ты прадстаўлена службай маркетынгу ААТ «Кіруючая кампанія холдынгу 
“���������������������������������������������������������������������БелГАЗаўтасэрвіс�����������������������������������������������������”����������������������������������������������������», пры гэтым канцэпцыя і дызайн СМІ распрацаваны вы-
давецтвам «Бяловагруп».

Дзякуючы лічбавай медыяплатформе, рэдакцыі не трэба турбавацца пра 
выдаткі на каляровы друк, таму «GAZeta» – поўнакаляровае выданне. Гэтая 
тактыка рэалізуецца не толькі ў публікацыі адпаведных фатаграфій, але і з 
дапамогай розных прыёмаў пры рабоце з тэкставым кантэнтам: у афармленні 
загалоўкаў, рубрык, а таксама для стварэння таніраванага фону. Так, шэры і 
аранжавы фонавыя колеры прымяняюцца менш інтэнсіўна, чым традыцыйны 
белы, аднак апраўдана выкарыстоўваюцца для візуальнага вылучэння лідаў, 
невялікіх нататак і віншаванняў. Акрамя таго, эфект ад абрання лічбавай плат-
формы і знаходжання «GAZeta» ў інтэрнэце ў адкрытым доступе ўтварае тое, 
што медыя патэнцыйна арыентавана не толькі на ўнутраную, але і на знеш-
нюю аўдыторыю, напрыклад кліентаў і партнёраў холдынгу.

Эксплуатуемы рэдакцыяй фармат А4 для pdf-газеты мае свае перавагі і не-
дахопы. З аднаго боку, памер такой паласы не дазваляе звёрстваць аб’ёмныя 
публікацыі, у якіх глыбока і падстаўна прэзентуецца пэўная тэма, што можа 
абмяжоўваць аналітычны патэнцыял тэкставага кантэнту. Аднак пры гэтым 
паласа А4 дастаткова гарманічна размяшчаецца на экранах стацыянарных 
камп’ютараў, ноўтбукаў, планшэтаў, што забяспечвае камфортнае чытан-
не для карыстальнікаў. Больш за тое, пры неабходнасці газету ў фармаце A4 
можна раздрукаваць на звычайным офісным прынтары для таго, каб павесіць 
на інфармацыйных стэндах у памяшканнях прадпрыемства перад вачыма 
работнікаў.

Першы і другі нумары выдання «GAZeta» выходзілі на васьмі палосах.  
Яны мелі мала агульнага з уяўленнямі пра прафесійна зробленае СМІ. Так, 
пакідала жадаць лепшага падача інфармацыі: тэкст друкаваўся суцэльным 
«патокам» без разбіўкі на калонкі і рубрыкі, асобныя матэрыялы можна 
было ідэнтыфікаваць толькі па прымітыўных загалоўках, якія ўяўлялі са- 
бой намінацыі «справаздач» пра правядзенне тых ці іншых акцый з указан- 
нем дат. Адзінай пазітыўнай рысай такога прынцыпу арганізацыі газетнага  
нумара з’яўлялася вытрыманая храналогія апісаных падзей. Тым не менш 
узнікала сур’ёзная праблема з прычыны выкарыстання абранай структуры – 
страта тэматычнай прыярытэтнасці матэрыялаў і кампазіцыйнай цэласнасці  
палос. Напрыклад, відавочна дысануюць паміж сабой публікацыі «23 мая  
прошло масштабное совещание с руководителями…» і «1 июня прошла акция 
Утилизация игрушечных автомобилей в Международный день защиты де-
тей…» (№ 1, жнівень 2013 г.). Першая публікацыя накіравана на ўнутраную 
аўдыторыю, носіць афіцыёзную афарбоўку, другая – на знешнюю, паве-
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дамляе пра святочнае маркетынгавае мерапрыемства для дзяцей і бацькоў. 
На паласе адсутнічаюць элементы для ўтварэння сэнсавай сувязі паміж 
дадзенымі матэрыяламі. Акрамя таго, фотаздымкі, якія суправаджаюць тэкст, 
у прыватнасці ў публікацыі пра дзіцячую акцыю, падаюцца ў адным памеры, 
блокамі да шасці адзінак, што ўскладняе для чытача выяўленне галоўнага кан-
тэнт-элемента, ці акцэнту [4].

Сваё цяперашняе ўдасканаленае аблічча «GAZeta» набывае ўжо з трэцяга 
нумара. Пры гэтым аб’ём выдання скарачаецца да чатырох палос, з’яўляюцца 
пастаянныя рубрыкі («TopGAZ», «GazNews», «Гараж», «Обратная связь», 
«Команда», «История на колесах»). Кампазіцыя палос выглядае ажыўленай 
дзякуючы шматкалоннай вёрстцы [5]. Назіраецца плённая праца аўтарскага 
калектыву над загалоўкамі, якія характарызуюцца крэатыўнасцю: «Глава 
ГАЗа об авторынке, который сжал зубы», «Соболь в лесу и Днепр на болоте», 
«Почему завтра не будет как вчера» (№ 4 (33), красавік 2016 г.), «Вездеходы 
МАС – к стихиям готовы!», «Ответ кризису от холдинга БелГАЗавтосервис» 
(№ 1 (30), студзень 2016 г.) і інш.

Паколькі выпуск карпаратыўнага выдання з’яўляецца для кампаній піяр-
інструментам, лагічным мы знаходзім выкарыстанне ў вывучаемай газе
це слогану з універсальным сэнсам, які «дыпламатычна» забяспечвае пазі
тыўную канатацыю не толькі самому медыя і калектыву аўтараў, але і ўсяму 
аўтамабільнаму холдынгу, а таксама спажыўцам яго прадукцыі: «Профессио-
нальная команда для успешных клиентов!». 

Даследаванне выдання«GAZeta» ў функцыянальным аспекце дазволіла 
выявіць яго асноўныя зместавыя прыярытэты. Кантэнт-аналіз быў праведзе-
ны паводле класіфікацыі функцый карпаратыўных медыя Л. Рыжыкавай [3].

Прызначэннем традыцыйнай для разгляданага тыпу СМІ ідэалагічнай 
функцыі з’яўляецца фарміраванне карпаратыўнай культуры, што знаходзіць 
сваё адлюстраванне ў выданні «GAZeta». Яна найбольш яскрава праяўляецца 
ў рубрыцы «Команда». Так, у выпуску № 8 (13) ад жніўня 2014 г. у матэ-
рыяле «Экспедиция-2014: «заряжаем» командный дух» распавядаецца пра 
фестываль-злёт аматараў актыўнага адпачынку, у якім прадстаўнікі прадпры-
емства занялі ганаровыя і пераможныя месцы ў спартыўных спаборніцтвах.

Рэалізацыя інфармацыйнай функцыі адбываецца пераважна ў дачыненні да 
ўнутранай аўдыторыі з дапамогай разнастайных спосабаў прэзентацыі кантэнту, 
у тым ліку інфаграфікі [6]. У газеце асвятляюцца пытанні, звязаныя з агульным 
становішчам на аўтамабільным рынку, з фінансавымі ўмовамі функцыянавання 
дзяржсектару, падзеннем цэн на пасажырскія перавозкі («БелГАЗавтосервис: ½ 
2014»; № 7 (12), ліпень 2014 г.). Ключавы аўтар – генеральны дырэктар хол-
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дынга М. Супруновіч – выказваецца наконт прыярытэтаў кампаніі ў наяўных 
эканамічных варунках. Падобныя матэрыялы сістэматычна публікуюцца на 
першай паласе з фотапартрэтам кіраўніка. У лютым 2016 г. М.  Супруновіч 
інфармуе сваіх калег, што, нягледзячы на наступствы эканамічнага крызісу, ся-
рэдняя зарплата па холдынгу вышэйшая за сярэднюю па краіне і складае больш 
за 8 млн недэнамініраваных беларускіх рублёў («Наши возможности – неисчер-
паемы»). У арыентацыі на знешнюю аўдыторыю газета актыўна выкарыстоўвае 
рубрыкі «Гараж» и «Обратная связь». У рубрыцы «Гараж», як правіла, распа-
вядаецца пра новую прадукцыю, яе моцныя бакі, тэхнічныя характарыстыкі. У 
публікацыях, размешчаных у рубрыцы «Обратная связь», звычайна прадстаў
лены меркаванні задаволеных кліентаў, якія даюць кароткі каментарый наконт 
пераваг таго ці іншага аўтамабіля. Добра ілюструе інфармацыйную функцыю 
матэрыял «Не «ГАЗ» на «ГАЗ» – новые условия Утилизации», прызначаны для 
адрасата-кліента: у ім распавядаецца пра акцыю, падчас якой пакупнік можа 
атрымаць зніжку ў 30 млн беларускіх рублёў, набываючы новую мадэль узамен 
той, што падлягае ўтылізацыі.

Холдынг «БелГАЗаўтасэрвіс» уваходзіць у склад расійскай прамысловай 
групы «ГАЗ». Гэтым можна патлумачыць той факт, што некаторыя кантэнт-
адзінкі, якія размяшчаюцца ў прызначаным для беларускага чытача выданні, 
прысвечаны галаўной кампаніі. Менавіта так праяўляецца інтэграцыйная 
функцыя, якая адыгрывае значную ролю ў СМІ буйных карпарацый, чые 
падраздзяленні знаходзяцца на вялікай адлегласці адно ад аднаго. Нала
джванне сувязі паміж супрацоўнікамі і кіраўніцтвам для каардынацыі агуль-
ных дзеянняў без удзелу карпаратыўных СМІ можа быць праблематычным. 
У якасці прыкладу публікацый, якія выконваюць названую функцыю, мож-
на прывесці дзве паказальныя: «ГАЗон NEXT – большой старт!» і «Газель 
NEXT сертифицирована для продажи во всех странах ЕС» (№ 6 (11) і 9 (14), 
адпаведна чэрвень, верасень 2014 г.). У абодвух артыкулах анансуюцца но-
выя распрацоўкі расійскай кампаніі, абмяркоўваюцца перспектывы прода-
жу прадукцыі на рынку Расіі, краін СНД і інш. На нацыянальным узроўні 
інтэграцыйная функцыя можа падтрымлівацца публікацыямі пра дзейнасць 
беларускіх заводаў і дылерскіх пунктаў «БелГАЗаўтасэрвісу».

Праз асвятленне прафесійных мерапрыемстваў, якія павышаюць узро-
вень майстэрства супрацоўнікаў прадпрыемстваў, у выданні ажыццяўляецца 
арганізацыйна-агітацыйная функцыя. Так, у матэрыяле «Успех продавца – 
успех компании» (№ 9 (14), верасень 2014 г.) цэнтральнай падзеяй выступае 
майстар-клас па ўдасканаленні навыкаў менеджара-прадаўца: прыводзяцца 
каментарыі ўдзельнікаў – супрацоўнікаў кампаніі «БелГАЗаўтасэрвіс», якія 
дзеляцца сваім асабістым вопытам. Аналагічны прыклад – публікацыя «Быть 
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на шаг впереди» (№ 7 (24), ліпень 2015 г.). У кантэксце дадзенай функцыі 
заўважна праяўляе сябе рубрыка «Дилер», бо адказвае на пытанні, як варта 
дзейнічаць дасведчанаму прадпрымальніку ва ўмовах крызісу, як у прынцыпе 
дасягнуць поспеху ў бізнесе, знайсці падыход да кліента.

Іміджавая функцыя кантэнту выдання «GAZeta» цесна звязана з 
некаторымі іншымі, названымі вышэй, і фігуруе ва ўжо згаданых рубрыках. 
Яна рэалізуецца ў стварэнні арыгінальнага і запамінальнага вобраза кампаніі, 
падтрымцы дарэчнага публічнага твару яе топ-менеджменту і персаналу. 
Праяўляецца ўжо ў самой назве выдання, бо выклікае ў чытача гукавую аса-
цыяцыю з прэсай і пры гэтым праводзіць паралель з лагатыпам i часткова 
з назвай холдынга «БелГАЗаўтасэрвіс». Адзначым, што дамінантную ролю 
ў фарміраванні разгляданай функцыі ў газеце адыгрывае фотакантэнт. Так, 
строгія партрэтныя фота генеральнага дырэктара ствараюць імідж сур’ёзнага 
кіраўніка. Ці, напрыклад, у матэрыяле «Вездеходы МАС к стихиям готовы!» 
увазе чытача прапануюцца дынамічныя выявы пазадарожнікаў у суровых 
зімовых умовах. Тым не менш дзеля справядлівасці падкрэслім, што выгляд 
тэхнікі, якую вырабляе холдынг, яе цана і прызначэнне не апелююць да прэ-
стыжнага статусу кліента, таму прамоўтары робяць стаўку не на візуальны 
складнік, а на кошт і якасныя характарыстыкі тавару. Таксама заўважым, што 
складанасць у пазіцыянаванні вобраза кампаніі выклікае становішча холдын-
га «БелГАЗаўтасэрвіс» у сістэме вытворчай іерархіі, якая выходзіць за межы 
Рэспублікі Беларусь.

Спецыфічным элементам кантэнту «GAZeta», накіраваным на фар
міраванне асветніцкай функцыі, паўстае рубрыка «История на колёсах», якая 
сустракаецца практычна ў кожным нумары напрыканцы чацвёртай паласы. 
Яна прысвечана розным мадэлям брэнда мінулага стагоддзя. Рубрыка здоль-
ная выклікаць цікавасць пэўнай часткі аўдыторыі: аматараў аўтамадэлявання, 
калекцыянераў, супрацоўнікаў-інжынераў. Кантэнт адлюстроўвае дынаміку 
аўтавытворчасці, утрымлівае падрабязнасці пра гістарычнае развіццё 
рухавікоў, дызайну машын і інш.

Забаўляльная функцыя рэалізуецца найперш у рубрыцы «Заправка». Тут 
змяшчаюцца анекдоты на аўтамабільную тэматыку. Акрамя таго, у выпусках 
№ 1 (6) за студзень і № 2 (7) за люты 2014 г. публікуюцца графічныя жарты – 
пацешныя «фантастычныя» дарожныя знакі [7; 8].

Функцыянальны аналіз паказвае, што pdf-выданне «GAZeta» суадносіцца з 
канцэпцыяй развіцця беларускай карпаратыўнай прэсы: медыякантэнт улічвае 
стратэгічныя прыярытэты нацыянальнай эканомікі, а таксама падтрымлівае 
магчымасць супрацоўнікаў прадпрыемстваў абменьвацца вопытам.
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На аснове прааналізаваных нумароў можна зрабіць выснову пра тып вы-
дання «GAZeta» па прыналежнасці да адрасата: пераважаюць матэрыялы, 
накіраваныя на ўнутраную аўдыторыю, але прадстаўлены і кантэнт-адзінкі, 
арыентаваныя на знешнюю: пасрэднікаў, якія набываюць прадукцыю оптам, і 
прыватных кліентаў. Такім чынам, «GAZeta» з’яўляецца карпаратыўным СМІ 
змешанага тыпу.

На жаль, на дадзены момант апошні нумар «GAZeta» выйшаў у маі 2016 г. 
Як паведамілі ў рэдакцыі, выпуск выдання прыпынілі часова. Верагоднай нам 
падаецца гіпотэза, што медыя чакае мадэрнізацыя, якая звязана са стварэннем 
больш дасканалых і сучасных платформ для падачы інфармацыі ў электрон-
ным выглядзе – вэб-сайта (магчыма, партала з каталогам прадукцыі), а такса-
ма мабільнага дадатку.
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Павел Осипов

ЭТИКА И СОВРЕМЕННАЯ ФОТОЖУРНАЛИСТИКА
Представители современных медиа ответственны не только за получение 

людьми информации, но и за ее достоверность и качество. Можно ли без-
оговорочно верить всему, что изображено на снимках? Всегда ли фотография 
достоверна на 100 %? С развитием компьютерных технологий и появлением 
профессиональных графических редакторов ответы на эти вопросы перестают 
быть однозначными. Современный человек воспринимает действительность 
через свой внутренний фотофильтр, а это значит, что для достижения цели мо-
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гут применяться цифровые манипуляции, которые в корне могут изменить суть 
и исказить реальность. Итак, можно ли обрабатывать фотографии?

Решение проблем обработки и соблюдения профессиональных и этиче-
ских стандартов в фотожурналистике базируется на правилах и принципах, 
характерных для журналистики в целом. Однако нельзя не учитывать неко-
торых особенностей, которые определены спецификой фотожурналистики 
как профессии. Она обычно понимается как особая форма журналистики, ис-
пользующая фотографию в качестве основного средства выражения.

Работа фотографа сегодня превращается в механизм, производящий с каж-
дым годом все больше и больше постановочных снимков, и скоро этот про-
цесс достигнет критической массы. Современные молодые фотожурналисты 
и бильдредакторы выросли в среде графических редакторов. Они изначально 
привыкли к тому, что снимок можно перекроить и изменить по своему усмо-
трению. Система высоких стандартов и этических норм распалась под вли-
янием новейших технологий. Ранее фотограф, делавший снимок, не мог его 
видоизменить. Если в кадре был человек или предмет, его нельзя было убрать 
или передвинуть на другое место. Современный фотограф может внести мас-
су изменений в свой снимок.

Эффективность фотожурналистики прямо зависит от того, насколько хо-
рошо специалисты, работающие в данной области, знают закономерности 
массового сознания, специфику его реального состояния.

Учитывая, что фотожурналистика помогает понять разнообразные про-
блемы в общественной сфере, она должна соответствовать этическим стан-
дартам в обслуживании социальных интересов. Исходя из этого, фотографии 
должны честно и объективно отражать действительность. Следовательно, в 
документальной фотожурналистике недопустимы обработки снимков, приво-
дящие к изменению содержания.

Не случайно основные этические аспекты фотожурналистики должны 
вписываться в общее законодательство. При этом законы сильно разнятся в 
различных государствах, тогда как принципы этичного и профессионального 
поведения практически одинаково понимаются журналистами всего мира, не-
смотря на культурные и правовые различия между странами. Большую роль 
в разработке и соблюдении нравственных составляющих фотожурналистики 
играют профессиональные организации. 

Этические нормы в фотожурналистике – это внутренние моральные прин-
ципы, которые, в отличие от законов и других нормативно-правовых актов, 
не предполагают принудительного исполнения. Именно поэтому профессио-
нальные ассоциации создают для своих членов внутренние этические кодек-
сы, а для нарушителей таких кодексов применяют санкции.
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Сопоставительный анализ этических кодексов фотожурналистов разных 
стран показывает, что все документы базируются на трех основных принци-
пах: правдивом освещении событий, независимости действий, ответствен-
ности перед обществом. Характерно, что практически все подобные кодексы 
описывают как принципы нравственного, так и принципы безнравственного 
поведения. Таким образом, они не только предписывают, что можно и нужно 
делать, но и определяют то, что нельзя.

Традиционно выделяют три вида манипуляций с цифровыми изображения
ми в информационной фотожурналистике: снимки, подвергшиеся техниче-
скому монтажу, смысловой переработке, ретушированию и удалению людей 
и предметов; снимки, вырванные из конкретного контекста или помещенные 
в несоответствующий информационный контекст; постановочные кадры, сде-
ланные в целях информационных манипуляций и пропаганды.

Однако изучение этической проблематики фотожурналистики не позволя-
ет дать однозначный ответ на этот вопрос. Существует много мнений и трак-
товок – от категорического запрета до разумного допущения. Ответ, вероятно, 
лежит в широкой трактовке журналистики как таковой. Журналистику мы 
традиционно классифицируем как информационную, аналитическую и пу-
блицистическую, а последняя иногда переходит в разряд художественной. Это 
грань, где мы балансируем между фактами и впечатлениями, информацией и 
образами. Углубляясь в изучение природы, ее базовые ценности мы можем 
экстраполировать и на фотожурналистику, выделив два основных направле-
ния  – информационную фотожурналистику и образную документалистику. 
Каждое из этих направлений регулируется своими внутренними принципами. 

Многие молодые фотографы, получившие специализацию в новой школе 
фотографии, не относят подобные вопросы к разряду этических. Они просто 
пытаются сделать снимок лучше, ретушируя предметы, которые отвлекают вни-
мание зрителя. Для многих специалистов не существует никакой связи между 
профессиональной этикой и изменением реального изображения на фотосним-
ках. Большинство изменений в снимки автором вносится с целью получения 
признания или вознаграждения. Урегулировать этот вопрос можно с помощью 
принятия специальных законов и силами профессиональных бильдредакторов. 
Отсюда следует, что модификация документальных фотографий должна быть 
строго запрещена. Представляя измененные снимки, авторы ставят коммерче-
скую составляющую на первое место, пытаясь манипулировать зрителем. Се-
годня фотография рассматривается как картинка, иллюстрация. Любой может 
сделать снимок, выбрать фильтр в Instagram и получить импрессионистский 
кадр. Нужно четко различать иллюстрацию и фотожурналистику. Есть фото-
художники, а есть фотожурналисты, и это – разные профессии.
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Привнесение любых цифровых манипуляций в изображение строго за-
прещено. Даже элементарное кадрирование может исказить конечный смысл. 
Информационная картина события – это целый пазл с множеством интерпре-
таций его конечных элементов. Фотографируя, мы вырываем такой пазл из 
общей картины, – и в этом заключается проблема восприятия всего события 
целиком. Проблема также заключается в самой интерпретации факта. Факт 
невозможно отрицать, но манипулировать фактом возможно. Имея в арсена-
ле современные технологии, мы без труда можем усиливать его воздействие 
на зрителя: усилить контраст, повысить насыщенность, кодировать для опре-
деления чистого смысла. Такие манипуляции, как правило, не затрагивают 
общей сути снимка и некоторыми агентствами разрешены. Технические тре-
бования к пресс-фотографиям четко обозначают, что разрешено, а что запре-
щено. Однако проблема пресс-фотографии заключается также в объективно-
сти и достоверности. Любой фотоснимок несет в себе субъективный взгляд 
автора. Вырывая кадр из информационного контекста, мы в самом деле ма-
нипулируем действительностью. Поиск уникального ракурса и точки съемки 
влияет на общее восприятие события. Современная фототехника обладает 
множеством настроек, позволяющих влиять на наше восприятие конечного 
изображения. Сюжет, снятый с недостаточной экспозицией, будет читаться 
как минорный и драматичный; снятый с избыточной экспозицией, наоборот, – 
как светлый. Повышение цветовой насыщенности сделает кадр жизнерадост-
ным, а уменьшение – трагичным. Удаление цвета из снимка повлияет на его 
конечное восприятие. Видимым решением этой проблемы может стать вве-
дение технического эталона, благодаря которому мы сможем быть уверены в 
его достоверности. Таким эталоном может являться графический файл JPEG 
и запрет на использование RAW (сырых) файлов, поскольку последние обла-
дают избыточной информацией, что, в свою очередь, дает широкое поле для 
технических вариаций. Все больше фотожурналистов и агентств переходит на 
съемку в формате JPEG.

Этическая проблематика визуальной документалистики гораздо шире, чем 
классической фотожурналистики. Если вернуться к нашим определениям, то 
пресс-фотография всегда была далека от искусства, а документалистика, на-
оборот, близка к нему как к сфере деятельности. На наших глазах ситуация 
меняется. Сегодня даже к обычному новостному снимку предъявляются по-
вышенные требования: он должен быть оригинальным, иметь художествен-
ную ценность. Получается, что быть просто нейтральным ретранслятором 
события – недавним идеалом качественных новостей – уже мало. Проиллю-
стрировать событие сейчас может любой человек, имеющий камеру. Соот-
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ветственно всё, чем может отличаться профессиональный фотожурналист, – 
лишь художественным уровнем своих фотографий. Повышенные требования 
должны были бы стимулировать творческое развитие фотографов и подни-
мать уровень фотографии в целом. Однако невозможно сделать так, чтобы все 
новостные снимки соответствовали новым нормам, потому что ежедневное 
производство фотографий – это все-таки конвейер. Новостная фотография 
чаще всего является лишь частью продукта массовой информации (газеты, 
журнала, интернет-портала).

Как в любом производстве, здесь приходится соответствовать необходи-
мым стандартам. В искусстве такого стандарта нет. Если вы художник, то 
можете показать только лучшее за месяц, а то и за год съемки. Работая но-
востным фотографом, вы показываете то, что смогли «выжать» из события. 
Нравится вам это или нет, результат придется представить, потому что но-
вость надо иллюстрировать. Такая рутина часто заставляет пресс-фотографа 
использовать известные ему приемы, одни и те же штампы, что отучает его 
мыслить и искать новое, он устает, останавливается в своем росте и начина-
ет выдавать продукт, минимально удовлетворяющий требованиям заказчика. 
Чтобы избежать подобной ситуации, некоторые редакции предпочитают ра-
ботать только с внештатными авторами, тем самым заставляя фотографов все 
время конкурировать между собой. Это помогает лишь отчасти.

На данный момент в фотожурналистике существует довольно четкое раз-
деление на то, что пользуется наибольшим спросом, и на то, что ценно для 
самих представителей фотожурналистики и ее профильных специалистов. 

Если говорить о современной фотографии, к которой мы можем отнести 
и традиционную фотографию, одна из основных ее черт – концептуальность. 
Теперь в фотографии идея становится важнее формы, важнее мастерства или 
техники автора. В фотографии мало этапов, где может проявиться авторская 
индивидуальность. Поэтому такое огромное значение в фотографическом 
творчестве приобретает не только композиция, то есть формальная составля-
ющая, но и идея, то есть концепция. Здесь уже не работает общий фотожурна-
листский подход, не работает брессоновская теория «решающего момента». 
Фотограф обозначает свое присутствие и лишь документирует то, свидетелем 
чего он является, а зачастую явно просит человека попозировать на фоне объ-
екта, который потом и объединяет серию. Более того, прием открытого при-
сутствия фотографа может усиливаться нарочито простой композицией, когда 
главный объект специально размещается прямо в центре кадра. Автор таким 
образом намеренно демонстрирует отказ от любых «художественных уло-
вок», делает акцент на простой фиксации. Подобное нарочитое стремление к 
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максимальной простоте перекликается с идеями художников-примитивистов. 
Как примитивисты используют художественные приемы неразвитых стилей 
или первобытного искусства, так и фотографы сейчас используют приемы не-
профессиональной фотографии. Это не уход от формы, как может показаться, 
а скорее одно из направлений поиска новых форм. И, с точки зрения профес-
сиональной этики, это допустимо.

Поиском новых форм можно считать соединение изображения и текста, не 
просто подписей, а серьезного комментария. Мы знаем, что в классическом 
фоторепортаже фотография должна быть самодостаточной. Это же требова-
ние остается актуальным для новостной фотографии. Сейчас зачастую фото-
графируют с учетом последующего восприятия снимков только с текстом. 
Для современной фотоистории обязательно нужен текст, иначе проект рас-
падается. Современный фотожурналистский проект – это комбинация фото-
снимков и текста, где сами по себе фотографии могут и не нести такой смыс-
ловой нагрузки. А это, в свою очередь, означает, что для раскрытия главного 
смысла, описания образа форма может быть пластична. Конечная фотография 
может видоизменяться в соответствии с этим смыслом. Такую фотожурнали-
стику мы называем образной документалистикой.

В современных реалиях очень важно научится видеть, обозначать приро-
ду, определять конечный метод. Решение этических вопросов отсылает нас к 
специфике самой природы фотографии. Что категорически запрещено в пресс 
фотографии, допустимо в образной документалистике.

Александр Петрушенко 

КОРПОРАТИВНАЯ ПРЕССА  
В ДИАЛОГЕ ОБ ИННОВАЦИЯХ  

(на примере корпоративного журнала  
ОАО «Белагропромбанк»)

У корпоративной прессы есть объективная возможность стать одним из 
важнейших участников диалога об инновациях в Беларуси. В государствен-
ной программе инновационного развития на 2016–2020 годы отмечается, что 
кредиты банков являются одним из основных источников финансирования 
инновационных проектов, формирование и обеспечение реализации которых 
имеет «определяющее значение для инновационного развития Республики 
Беларусь» [1]. Исследование освещения проблем инновационной экономи-
ки на страницах корпоративных СМИ представляется важным в силу двух 
обстоятельств: во-первых, важности внедрения инновационного сознания в 
среде работников финансовой сферы, непосредственно обеспечивающих фи-



80

нансирование инновационных проектов, во-вторых, повышения роли корпо-
ративных газет в решении этой задачи. 

Прежде всего, следует отметить, что корпоративные издания не только вы-
полняют имиджевые (продвижение бренда предприятия) и информационные 
(непосредственное обращение к читателю с корпоративной и отраслевой ин-
формацией) задачи, но и формирует лояльность сотрудников к предприятию. 
«Корпоративные издания – это ресурс, финансируемый или издаваемый не-
посредственно какой-либо компанией, фирмой, производственным объедине-
нием или организацией, для которых издательская деятельность не является 
основным видом деятельности. При этом корпоративные издания не содер-
жат информацию о других субъектах бизнеса и, в первую очередь, предна-
значены сотрудникам компании, ее клиентам и партнерам (акционерам, ин-
весторам и т. д.» [2].

Выбор для анализа ежемесячного корпоративного журнала ОАО «Бела-
гропромбанк» «@gro.bank» обусловлен непосредственным влиянием данного 
финансового института на функционирование реального сектора экономики 
страны. ОАО «Белагропромбанк» является уполномоченным банком  прави-
тельства Республики Беларусь по обслуживанию государственных программ. 
Банк имеет более 48 тысяч клиентов – субъектов хозяйствования и 1,9 млн 
частных лиц, более 350 точек обслуживания клиентов по всей территории 
республики. Для банка, который  подтвердил 18-ю позицию в списке 25 круп-
нейших банков Центральной и Восточной Европы, должно быть делом чести 
иметь корпоративное издание, которое не только широко освещает внутри-
корпоративную жизнь, но и обращает пристальное внимание на актуальные 
тенденции в экономике и в социальной сфере. 

Корпоративное издание «@gro.bank» издается с июня 2008 года в фор-
мате корпоративной газеты. Зарегистрирована в Министерстве информации 
Республики Беларусь (свидетельство № 1091). С ноября 2015 года издается в 
формате электронного корпоративного журнала. Издание отличает безупреч-
ная верстка, великолепные фото и иллюстрации, особенно  в жанре портре-
та. В период, когда «@gro.bank» распространялся в печатном виде, тираж 
издания достигал 1900 экземпляров, то есть около 6 экземпляров издания 
на каждую точку обслуживания клиентов. Учитывая всесторонний интерес 
к корпоративному изданию как среди сотрудников банка, так и со стороны 
его клиентов, нужно признать необходимость увеличения тиража. Банк по-
шел по пути фактического свертывания корпоративного издания. Огорчает, 
что коллективы отделений банка не знакомы с собственным корпоративным 
журналом. В личной беседе сотрудники признаются, что после перехода на 



81

электронную версию журнал перестал доходить до своего читателя. Смысл 
продолжать вести речь о содержании журнала есть только в том случае, если 
мы убедим учредителя и редакционный коллектив в необходимости возврата 
к практике распространения печатной версии корпоративного журнала. Бо-
лее того, переход на электронную версию ничего не изменил в контенте изда-
ния: статьи не были адаптированы к требованиям интернет-пользователей, не 
было сделано элементарного – не проставлены гиперссылки на сопредельные 
сайты и на историю собственных публикаций. 

Смею выразить убеждение в том, что вернуть журнал банковской корпо-
рации в информационное пространство и можно, и нужно. При внедрении 
инновационных подходов можно сделать интересное издание. Интересное, 
прежде всего, тем, что журнал «@gro.bank» может поучительно освещать 
опыт и практику финансирования государственных программ. Это в букваль-
ном смысле эксклюзивный материал, который будет востребован и другими 
изданиями. Журнал интересен также тем, что он уполномочен освещать агро-
экотуризм и эффективность расходования кредитных ресурсов, выделяемых 
на его поддержку (в 2007 году банком по собственной инициативе принято 
решение об оказании всестороннего содействия развитию агроэкотуризма в 
Республике Беларусь).

В журнале может быть шире поставлена тема ликвидации финансовой без-
грамотности населения. И если применительно к теме внутрикорпоративной 
этики еще можно спорить о целесообразности критических публикаций, то, 
полагаю, все банковские работники будут единодушны в объективной критике 
конкурентов. Так, на страницах издания могут быть раскрыты с привлечением 
экспертов близкие к преступным схемы работы микрокредитных организаций. 

В Беларуси в настоящее время нет специализированной краеведческой га-
зеты. Учитывая, что краеведы никуда не исчезли, а их любопытство не испари-
лось, были бы в высшей степени полезными их выступления в «@gro.bank» по 
теме «Прошлое банковского дела». От банковского журнала общество может 
ожидать больше аналитических статей, посвященных, например, бюджету.

Вместе с тем на страницах журнала хотелось бы видеть в жанре фоторепор-
тажа с рабочего места и образ других работников: например охранника у пульта 
сигнализации, инкассатора с сумкой денег, водителя за рулем автомобиля, убор-
щицу со шваброй в руках, юриста в зале суда, сантехника во время обслужи-
вания теплохозяйства. Корпоративный дух, дух единства, рекламируемый на 
сайте и в газете, должен подтверждаться конкретным интересом журналистов 
издания к повседневной работе сотрудников банка. Не лишним на страницах 
журнала было бы увидеть самую восточную, самую северную, самую южную 
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и  самую западную точку ОАО «Белагропромбанка» на карте Беларуси, самый-
самый расчетно-кассовый центр или банкомат финансового учреждения.

Не могу не отметить, что по итогам анализа остается ощущение того, что 
авторы издания игнорируют повседневную жизнь. К примеру, отсутствуют 
публикации по результатам анализа книг замечаний и предложений. Это мощ-
ное в руках клиентов оружие борьбы за свои права на качественное обслу-
живание является источником информации для руководителей всех рангов о 
путях совершенствования работы по обслуживанию клиентов. 

Кроме того, за годы выпуска журнала нет ни одного интервью с депутатом 
местного совета с отчетом о его работе в соответствующей комиссии с уча-
стием работников банка. Как нет и публикаций, в которых в качестве интерес-
ного собеседника выступал бы лидер профсоюзной организации, заместитель 
руководителя по идеологической работе, женский лидер. Нет и публикаций о 
работниках банка, увлекающихся коллекционированием, краеведением, воен-
но-историческими реконструкциями, охотой, выращиванием сада и т. п.

Кроме рекламной имиджевой задачи, корпоративному изданию предстоит 
донести до граждан Беларуси основные принципы государственной полити-
ки в области инноваций. Корпоративные СМИ по накопленному опыту, при-
обретенному статусу и актуальным возможностям могут стать эффективным 
каналом коммуникации с локальной читательской аудиторией.
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Алиция Пинюта

ФОРМИРОВАНИЕ ОСНОВНЫХ ЗАДАЧ  
КОРПОРАТИВНЫХ СМИ  

В УСЛОВИЯХ СОВРЕМЕННОГО МЕДИАРЫНКА
Создание собственного издания для современных предприятий и орга-

низаций является и хорошей пиар-компанией, и возможностью дальнейшего 
развития корпоративной культуры. Для локальной и более широкой аудито-
рии учредитель ставит соответствующие задачи перед каждым корпоратив-
ным СМИ. В рамках создания и укрепления корпоративной культуры пресса 
предприятий и организаций признана сыграть свою ключевую роль в расши-
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рении и развитии информационного пространства. На уже готовой или вновь 
создаваемой медиаплатформе руководство компаний будет транслировать ин-
формацию, направленную на сплочение коллектива для решения производ-
ственных задач, через реализацию коммуникативных целей. Создание единого 
информационного поля в рамках предприятия – одна из основных задач, ко-
торые стоят перед сотрудниками корпоративных изданий. Не менее важная – 
повышение качества, а значит, эффективности коммуникативного процесса. 
В этом направлении задача делится на две важнейшие составляющие: первая – 
создание качественного контента изданий для удовлетворения баланса интере-
сов читателей и выполнения задач, поставленных учредителями, и вторая – ре-
ализация политики предприятия в плане внутреннего и внешнего PR компании. 
И первая, и вторая предусматривают выверенную маркетинговую стратегию 
продвижения информационного товара и практическое ее применение в режи-
ме жесткого или в соответствии с обстоятельствами гибкого исполнения. 

Итак, первоочередной задачей для корпоративных СМИ является инфор-
мационная. Чтобы внутрикорпоративное издание стало эффективным ин-
струментом менеджмента, творческой команде редакции нужно заботиться о 
трех важных составляющих коммуникативного процесса: 

– на страницах газеты не может постоянно публиковаться только монолог 
руководящего состава, необходим взаимоинтересный диалог или разговор; 

– отшлифованные материалы, обходящие стороной проблемные вопросы 
развития производства или социальные аспекты деятельности компаний, прак-
тически сводят к нулю доверительность во взаимоотношениях «газета-чита-
тель-газета», тем самым снижая эффективность коммуникационного процесса;

– понятный язык газетных материалов или, как любят говорить читатели 
газеты «Беларус-МТЗ обозрение», «мамин язык» не должен подниматься до 
уровня узкоспециализированного или профессионального, но и не должен 
опускаться до среднестатистического бытового.

Выполняя информационную функцию, газета доводит до коллектива за-
дачи, которые ставит руководство компании и государства. Для этого исполь-
зуются специализированные полосы «Актуалии», «От первого лица», «Пано-
рама», «Беларусь в цифрах и фактах», «Дорогая моя столица», «Актуальное 
интервью». Коммуникационная функция дает возможность рассказать на 
страницах корпоративного СМИ о том, чем живут другие производственные 
подразделения, филиалы, какие цели и задачи стоят перед ними и как они 
выполняются, а также о сотрудниках этих структур и их опыте работы, об 
их хобби и интересах. В газете «Беларус-МТЗ обозрение» такие публикации 
выходят под рубриками «В подразделениях предприятия», «Внешнеэкономи-
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ческие связи», «Цифры и факты», «День за днем», «Профсоюзная жизнь», 
«Филиалы ОАО МТЗ» и другими. 

Особой строкой в выполняемых корпоративными изданиями функциях 
стоит идеологическая. В современных условиях развития экономической 
ситуации в мире и стране и их воздействия на изменение правового поля и 
создания компаний по типу западных многие корпоративные СМИ, учре-
дителями которых становятся новые предприятия и холдинги, понимают 
эту функцию по-другому, нежели те издания, которые выросли из советских 
многотиражных заводских газет. В первом варианте – это корпоративная иде-
ология, закрепляющая ценности корпорации, во-втором – это поддержка го-
сударственной идеологии через разъяснение ее эффективности и ее развития 
на конкретных примерах данного предприятия.

И прежде всего – это формирование чувства гордости за свою страну и за 
свой коллектив. Для этого редакция газеты использует рубрики с так называ-
емым эмоциональным наполнением. Например, «Мы – тракторостроители», 
«Наша гордость», «Наша марка», «Мы – молодые», «История и биография», 
«Солдаты Победы», «Человек – человеку». Четко обозначая приоритеты го-
сударственной политики, корпоративное издание публикует материалы под 
констатирующе четкими рубриками – «Социум», «Культура», «Образование», 
«Семья», «Профессиональное образование», «Общество», «Выборы», «Эко-
номика», «Беларусь промышленная» и так далее.

Одной из немаловажных для корпоративного издания является и образова-
тельная функция, посредством которой газета содействует повышению уров-
ня профессиональных знаний, обмену опытом. Например, популярностью 
у читателей издания пользуются материалы, размещенные под рубриками 
«Комментирует специалист», «Читатель – газета – читатель», «Спрашивай-
те – отвечаем», «От первого лица», «Мы – тракторостроители», «Конкурс», 
«Производственное соревнование», «Правопорядок», «Проба пера» и под не-
которыми другими. 

Экспериментальная медиаплощадка редакции газеты «Беларус-МТЗ обо-
зрение» стала еще и развивающейся образовательной платформой для аби-
туриентов, студентов и практикующих журналистов. Создание филиала ка-
федры периодической печати Института журналистики Белорусского госу-
дарственного университета дало новый мощный импульс для реорганизации 
процесса обучения и обмена опытом. За два предшествующих года учебную, 
производственную и преддипломную практику прошли более 30 студентов 
Института журналистики. На базе редакции газеты проведены выездные 
семинары для слушателей факультета повышения квалификации и пере
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подготовки, заочного отделения факультета журналистики. Организован и 
проведен республиканский семинар «Инновационное развитие корпоратив-
ных СМИ на современном медиарынке». Прошли встречи с руководством 
Китайского союза журналистов и представителями шведского медиаинститу-
та FOJO. На протяжении ряда лет ведется совместный проект с Институтом 
журналистики «Проба пера».

Организационная работа, проводимая редакцией в данном направлении, 
становится одновременно и хорошим PR для самой редакции и для учредите-
лей. В нашем случае она укрепляет и расширяет положительное информаци-
онное поле вокруг ОАО «Минский тракторный завод» и первичной профсо-
юзной организации Белорусского профсоюза работников отраслей промыш-
ленности «БЕЛПРОФМАШ» на ОАО «МТЗ», а также содействует укрепле-
нию имиджа массово-политической газеты «Беларус-МТЗ обозрение».

Андрей Потребин

СОЦИАЛЬНАЯ РОЛЬ КОРПОРАТИВНЫХ СМИ  
В СОВРЕМЕННОЙ МЕДИАСИСТЕМЕ:  
СПЕЦИАЛИЗАЦИЯ И АУТСОРСИНГ

Вопрос о месте и о перспективах корпоративных СМИ в современном ин-
формационном пространстве был достаточно подробно рассмотрен и изучен 
за последние 15 лет российскими исследователями журналистики (Б. Играев, 
Д. Гавра, А. Горчева, Д. Мурзин, Ю. Чемякин и др.). Однако, как правило, в 
российских исследованиях преобладало изучение этих СМИ не столько как 
направления журналистской деятельности, но скорее как элемента в системе 
коммуникаций организации. Говоря об этом, Борис Играев подчеркивал при-
менительно к корпоративной прессе задачу «определить ее место не только в 
системе СМИ, но и в системе экономических коммуникаций, а также выявить 
ее роль в социально-экономическом развитии страны» [1, с. 4]. Практика вы-
пуска корпоративных СМИ плотно связана с бизнес-процессами организаций 
и обеспечивает их информационную поддержку. Прежде всего, речь о таких 
направлениях, как «управление персоналом; работа с дилерами; антикризис-
ное управление; информирование покупателей из первоисточника; создание 
имиджа корпорации» [1, с. 11–12].

Тем не менее было бы неправильно сводить деятельность корпоратив-
ных СМИ только к этому. Точно так же неверным представляется сведение 
всего спектра функций и задач журналистики к задачам медиабизнеса. Без-
условно, корпоративная пресса может быть инструментом интегрированных 
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маркетинговых коммуникаций. Но не менее важна ее способность отражать 
объективную экономическую ситуацию на предприятии и обеспечивать пер-
сонал, менеджеров и собственников необходимой экономической информаци-
ей. Другое дело, что эта способность зачастую не используется в полной мере 
либо игнорируется ради лакировки действительности, которая превратно 
истолковывается как соответствие корпоративным интересам и соблюдение 
коммерческой тайны. 

В целом, говоря о роли корпоративных СМИ, нельзя не согласиться с 
Б. Играевым, который делает вывод: «В действительности же газеты и журна-
лы, телевизионные и радиопрограммы корпораций и фирм выполняют вполне 
определенные социальные функции» [1, с. 4–5]. Первейшая из них – консо-
лидация коллектива и социализация его членов. Результатом ее реализации 
с точки зрения эффективности менеджмента должны стать не просто удов-
летворенность работника и его лояльность своему предприятию, но его во-
влеченность в деятельность компании, активные личные усилия, ведущие к 
росту индивидуальной и общей производительности труда за счет корпора-
тивного единства и целеустремленности. 

В современных условиях информационного взрыва и открытости глобаль-
ным коммуникационным процессам и на промышленных предприятиях-ги-
гантах, и в корпорациях с горизонтально расширенной структурой и сетевой 
организацией необходима развитая система информирования сотрудников, 
использующая весь спектр современных технологий. Она должна учитывать 
и удовлетворять информационные потребности разных целевых аудиторий: 
клиентов и деловых партнеров, руководителей и ведущих специалистов, ра-
бочих и ИТР в линейных подразделениях. Традиционной многотиражной га-
зетой и заводским радиоузлом тут уже не обойтись. Поэтому, как правило, 
создается медиаобъединение корпоративных СМИ, которое консолидирует-
ся вокруг пресс-службы и корпоративного интернет-сайта. Они могут быть 
включены в организационную структуру компании как ее подразделения и 
отделы, а могут быть самостоятельными юридическими лицами, оказываю-
щими услуги на условиях аутсорсинга (компания заказывает услуги либо де-
легирует непрофильные функции сторонней организации, иногда созданной 
на базе своего структурного подразделения). 

Вот типичные примеры из российской практики. Руководство ОАО «Маг-
нитогорский металлургический комбинат» пошло на создание целого медиа-
холдинга, в состав которого входит газета «Магнитогорский металл», инфор-
мационный бюллетень «Бригада», телекомпания «ТВ-ИН», радиоцентр ОАО 
«ММК» [2]. Для ОАО «Татнефть» выпуски корпоративного журнала готовит 
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московская частная медиакомпания. РАО «Газпром», «Сбербанк», ОАО «Сур-
гутнефтегаз», напротив, выпускают корпоративные СМИ с помощью своих 
структурных подразделений. «Роснефть» и «ЛУКойл» применяют оба вариан-
та, чаще практикуя аутсорсинг для выпуска журнальной продукции, а свои кор-
поративные силы – для издания газет (как для персонала, так и для акционеров).

Следует сказать, что и белорусские промышленные компании сегодня об-
ладают набором мультимедийных корпоративных медиаинструментов. Их 
контент производится, правда, обычно силами одного отдела, редакции или 
пресс-службы в структуре компании, без создания отдельных юридических 
лиц. Например, в ОАО «Белорусский металлургический завод» имеются газе-
та «Металлург», лента новостей на сайте в интернете, фото- и видеогалерея. 
Объединяющую роль играет интернет-сайт, на котором представлены матери-
алы, образующие единую ткань медийного контента [3]. 

«Вестник Белнефтехима», отраслевой журнал концерна «Белнефтехим», 
по сути, выполняет также и корпоративную функцию издания для персонала. 
«Вестник Белнефтехима» является государственным учреждением. Сегодня, 
однако, есть вероятность преобразования его в предприятие, то есть в коммер-
ческое юридическое лицо. В повестке дня также разделение на представитель-
ское издание для партнеров и клиентов, научно-производственный специали-
зированный журнал и издание для персонала. При этом синтезирующая роль 
интегратора корпоративных массовых коммуникаций закрепляется за интер-
нет-сайтом «Вестника Белнефтехима» и его аккаунтами в социальных сетях.

Итак, за глянцевым журналом привычного формата (72 полноцветных 
страницы А4) остается предназначение быть научно-практическим произ-
водственным изданием для профессионалов и для корпоративных клиентов 
предприятий нефтяной и химической отраслей и потребителей их продукции 
и услуг. В практике издательской деятельности учреждения «Вестник Бел-
нефтехима» сформировалось направление по выпуску рекламных катало-
гов и буклетов представительского характера, прежде всего для выставок и 
внешнеэкономической деятельности. А выпуск приложения «Нефтехимиче-
ский комплекс» в декабре 2016 года ознаменовал начало нового этапа – свое- 
образный дайджест лучших публикаций корпоративной прессы предприятий, 
представил контент, посвященный социальной сфере компаний, предназна-
ченный для персонала, укрепляющий корпоративное единство. Деятельность 
общественных организаций, события в социальной сфере и в культурной жиз-
ни коллективов, события и увлечения в жизни коллег по цеху и заводу, – эта 
тематика, занимающая в корпоративных изданиях порой периферийную по-
зицию, в новом приложении вышла на первый план. Между тем, именно она 
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становится основным содержанием, «якорем», который укрепляет интерес 
работников организаций к корпоративной целостности, повышая степень их 
вовлеченности в дела предприятий и отраслей. 

Таким образом, социальная функция корпоративного издания налицо  – 
происходит процесс социализации членов трудового коллектива за счет при-
общения к общим делам и к совместным проектам в социальной, спортивной, 
культурной жизни организаций. Профсоюзы предприятий отрасли и в целом 
республиканский комитет Белхимпрофсоюза давно реализуют и используют 
этот фактор социализации с помощью активной работы профсоюзных сайтов 
в интернете, присутствия профкомов и их молодежных советов в социальных 
сетях. Сегодня к этому коммуникационному процессу подключаются и корпо-
ративные СМИ, причем уже и на отраслевом уровне. Следует учесть, что свои 
корпоративные издания есть только в восьми наиболее крупных организациях 
из нескольких десятков компаний, входящих в структуру концерна. Осталь-
ным же при реализации корпоративной информационной политики остается 
рассчитывать на «Вестник Белнефтехима» и на сотрудничество с региональ-
ными и общенациональными общественно-политическими СМИ. 

Предваряя выпуск декабрьского номера журнала и приложения, редакция 
«Вестника Белнефтехима» сообщила в своем аккаунте в социальной сети 
Facebook 21 декабря 2016 года: «Вместе с журналом вы получите приложе-
ние-дайджест многотиражных газет предприятий концерна «Белнефтехим». 
Очень ждем отзывов» [4]. Действительно, отзывы на такой выпуск очень важ-
ны, так как журнал все годы своего существования испытывал явную нехват-
ку интерактивности. Ему недоставало обратной связи с читателями, которые 
привыкли действовать и реагировать в рамках производственной иерархии и 
субординации, подчиняясь распоряжениям руководства. Теперь возможности 
обратной связи расширились, благодаря активному присутствию «Вестника 
Белнефтехима» в социальных сетях («ВКонтакте», Facebook, Twitter). 

Ожидается, что первый опыт целенаправленной массовой коммуникации 
для персонала, встретив положительный отклик в трудовых коллективах, при-
ведет к постоянному выпуску отдельного периодического издания – журнала, 
предназначенного для работников всего нефтехимического комплекса стра-
ны. Практика выпуска отдельных корпоративных СМИ для персонала, для 
клиентов и потребителей, для профессионально-специальных целей, приня-
тая в ведущих мировых корпорациях и, в частности, в нефтегазовых и хими-
ческих компаниях России и стран СНГ, подтверждает правильность такого 
направления развития корпоративных медиапроектов. 
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Марына Прахарэня

НАСЦЕННЫ ДРУК У БССР У 20-я гг. ХХ ст.
Пасля Кастрычніцкай рэвалюцыі і Грамадзянскай вайны перад савецкай 

уладай паўстала складаная задача – кансалідаваць грамадства і сфарміраваць 
у насельніцтва разуменне палітычнага курсу маладой краіны. Выключная 
роля ў рэалізацыі пастаўленых задач належала не толькі друкаваным перыя-
дычным выданням, але і насценным газетам. 

Як тып выдання насценныя газеты сталі актыўна распаўсюджвацца пас-
ля Грамадзянскай вайны. Ва ўмовах эканамічнай разрухі 1920-х гг. дзякуючы 
малой затратнасці, зручнасці, прастаце выпуску, даступнасці, аператыўнасці 
насценны друк становіцца масавым відам савецкай прэсы. Такія выданні 
выходзілі на прамысловых прадпрыемствах, у калгасах, саўгасах, навучаль-
ных установах і інш. Яны асвятлялі жыццё рабочага калектыву, апісвалі вы-
творчы працэс, выступалі выразнікамі грамадскай думкі, развівалі сацыяль-
ную актыўнасць працоўных. 

Неабходнасць разгортвання насценнага друку падкрэслена ў пастанове 
Аргбюро ЦК РКП(б) ад 1 снежня 1924 г. «Аб насценных газетах». У дакуменце 
адзначалася выключная роля гэтага тыпу выдання ў павышэнні эфектыўнасці 
вытворчага працэсу. Тамсама вызначаўся тэматычны накірунак насценгазет: 
арганізацыя і дзейнасць пэўнага прадпрыемства, выкананне вытворчага за-
дання, вынікі работы за пэўны прамежак часу, тэхнічныя дасягненні [3]. 

На фабрыках і заводах БССР першыя насценгазеты з’явіліся яшчэ ў 
верасні 1923 г. [2, л. 17]. Паступова іх колькасць павялічвалася. Так, калі ў па-
чатку 1924 г. у нашай краіне налічвалася 21 насценгазета, то ў канцы гэтага ж 
года – 161 [1]. Улада надавала значную ўвагу наяўнасці такога віду выданняў 
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на прадпрыемствах. Мясцовыя органы штомесячна вялі ўлік і прадстаўлялі 
інфармацыю аб колькасці насценных газет у аддзел друку ЦБ КП(б)Б. 

Выпуск сценгазеты ажыццяўляла рэдакцыйная калегія, якая выбіралася 
на агульным сходзе. Кожны член рэдкалегіі загадваў пэўным аддзелам. Рэ-
дактарам часцей за усё з’яўляўся рабкар, які супрацоўнічаў з перыядычнымі 
выданнямі. Нярэдка ў падрыхтоўцы газеты ўдзельнічалі прадстаўнікі мяс-
цовых ячэек КП(б)Б і члены ЛКСМБ. У практыку ўваходзілі пашыраныя 
пасяджэнні рэдкалегіі з удзелам рабкараў, цэхаргаў, прадстаўнікоў найбольш 
важных арганізацый прадпрыемства – культкама, членаў камісіі па ахове пра-
цы, рабоце сярод жанчын і інш. Такія нарады давалі магчымасць рэдкалегіі 
лепш арыентавацца ў розных галінах дзейнасці прадпрыемства. 

Перыядычнасць выхаду большасці насценных газет – раз у два тыдні. Так, 
у канцы 1924 г. з 43 сценгазет Мінскай акругі 21 выходзіла раз у два тыдні, 
1 – раз у тры тыдні, 16 – раз у месяц, 5 – па меры паступлення матэрыялаў. 
36 выданняў выходзіла на рускай мове, 6  – на беларускай і рускай, 1  – на 
яўрэйскай. Сярэдняя колькасць матэрыялаў у адным нумары – 25–30. Асноўны 
жанр – нататка [2, л. 17].

Вельмі часта назвы газет адлюстроўвалі прафесію ці характар вытворчасці 
на прадпрыемстве. Так, насценгазета Гомельскай швейнай фабрыкі «Сцяг 
індустрыялізацыі» называлася «Швейник», цвікарнага завода «Чырвоны 
Кастрычнік» у Оршы – «Гвоздь» і інш. Калектывы прадпрыемстваў машына-
будавання, дрэваапрацоўчай індустрыі выпускалі выданні пад назвамі «Свер-
ло», «Двигатель» і г. д.

Дзейнасць сценгазет рэгламентаваў аддзел друку пры агітацыйна-
прапагандысцкім аддзеле Цэнтральнага бюро КП(б)Б. Супрацоўнікі 
ўстановы рэгулярна дасылалі інструктажы для рэдкалегій выданняў. Так, з 
боку кіраўніцтва вельмі часта звярталася ўвага на непрыкметны знешні вы-
гляд газеты. Сярод рэкамендацый па яго ўдасканаленні прапаноўвалася на-
ступнае: павялічыць колькасць малюнкаў і карыкатур, зрабіць шрыфт больш 
разнастайным, пісаць загалоўкі яскравымі фарбамі, упарадкаваць вёрстку, 
аддзяляючы калонкі тлустымі палоскамі. Дазвалялася пісаць газету ад рукі 
ці друкаваць на машынцы. Рэгламентаваўся нават памер выдання. Так, па 
вышыні газета не павінна была перавышаць аршын (71 см), а па шырыні – 
абавязкова быць большай за вышыню. 

Асаблівая ўвага надавалася зместу сценгазеты. Напрыклад, матэрыялы 
трэба было змяшчаць у наступных рубрыках: побыт, камсамольскае і 
партыйнае жыццё, жаночы аддзел. Неаднаразова падкрэслівалася, што мова 
выдання павінна быць простай, яснай, дакладнай, пазбаўленай замежных 



91

слоў і доўгіх выразаў. Калі на прадпрыемстве працавала вялікая колькасць 
людзей іншых нацыянальнасцей, то рэкамендавалася рыхтаваць экзэмпляр 
газеты на іх роднай мове ці пісаць матэрыялы на змешанай мове. У адным 
з інструктажаў аддзел друку ўказваў на недапушчальнасць вершаманіі  – 
імкнення друкаваць празмерна вялікія вершы на старонках сценгазет. У якасці 
негатыўнага прыкладу была прыведзена насценная газета «Будильник», 
палову якой займаў верш. 

Насценгазета карысталася аўтарытэтам сярод работнікаў прадпрыемства. 
Аб гэтым сведчыць значная колькасць сценкараў, якія рэгулярна прадстаўлялі 
свае матэрыялы. Так, з газетай «Рабочий быт» супрацоўнічала 50 чалавек, 
«Красный финансист» – 25, «Красный транспортник» – 20, «Красный груз-
чик» – 16 [2, л. 46–48]. Амаль усе сценкары пісалі пад псеўданімамі, бо вельмі 
часта іх матэрыялы насілі крытычны і выкрывальны характар, паказвалі не-
дахопы ў рабоце прадпрыемства, асуджалі негатыўныя праявы грамадскага 
жыцця (ляноту, п’янства, крадзеж і інш.). Гэта адпавядала асноўнай мэце на-
сценгазет – «змагацца з непарадкамі і злоўжываннямі на прадпрыемствах» 
[3, с.  5]. На нарадзе адказных рэдактараў насценных газет пры Ляхавіцкім 
раённым камітэце КП(б)Б так і адзначалася: «Чым больш недахопаў будзе 
адзначана газетай, тым яна будзе лепшай» [2, л. 49]. 

Адначасова з адлюстраваннем недахопаў выданню трэба было ўказваць 
на прычыны, прапаноўваць шляхі іх вырашэння. Кіраўніцтва ў абавязковым 
парадку рэагавала на такія публікацыі, у наступным нумары адказвала на 
ўзніклыя пытанні. Аўтарскі калектыў сценгазеты, у сваю чаргу, пільна сачыў 
за гэтым працэсам. Рэдкалегія перыядычна рабіла справаздачу на агульным 
сходзе рабочых, дзе паведамляла аб выніках вырашэння той ці іншай прабле-
мы, прадстаўленай у выданні.

Акрамя таго, насценныя газеты з’яўляліся своеасаблівай школай для буду-
чых рабкараў, якія, атрымаўшы тут неабходны вопыт, пачыналі супрацоўніцтва 
з акруговымі і рэспубліканскімі выданнямі. Каб палепшыць якасць матэрыялаў 
і пазнаёміць сценкараў з асновамі журналістыкі, у рэдакцыі насценных га-
зет прыходзілі кваліфікаваныя супрацоўнікі рэгіянальных і рэспубліканскіх 
выданняў, арганізоўвалі завочныя курсы журналісцкай практыкі. У пачатку 
1930-х гг. на старонках раённых газет з’яўляліся спецыяльныя рубрыкі, прысве-
чаныя агляду матэрыялаў сценгазет, дзе рабіўся пабрабязны аналіз дапушчаных 
памылак. Галоўная задача такіх захадаў – крытыкуючы, дапамагаць [1]. 

Такім чынам, насценныя газеты не толькі выконвалі інфармацыйную, аду-
кацыйную, выхаваўчую функцыі, але і садзейнічалі адаптацыі людзей у новых 
умовах. Яны выступалі выразнікам грамадскай думкі і формай праяўлення 
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сацыяльнай актыўнасці насельніцтва. У падрыхтоўцы матэрыялаў для сцен-
газеты ўдзельнічала значная колькасць людзей, што дазваляла развіваць 
іх ініцыятыўнасць, адказнасць, самастойнасць, уменне супрацоўнічаць, 
аналізаваць, бачыць недахопы, вырашаць праблемы, весці дыялог. Не заўсёды 
сценгазеты былі якаснымі, але сам факт іх функцыянавання сведчыў аб 
значнасці такога тыпу выдання для арганізацыі паспяховай работы прад-
прыемства ці ўстановы. Менавіта насценны друк стаў той асновай, на якой у 
1930-я гг. з’явілася вялікая колькасць шматтыражных выданняў. 
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Людмила Саенкова-Мельницкая 

ТРАНСФОРМАЦИЯ ТИПОЛОГИЧЕСКИХ ПАРАМЕТРОВ 
БЕЛОРУССКОГО КИНОИЗДАНИЯ: ОТ ВЕДОМСТВЕННОГО 

БЮЛЛЕТЕНЯ К СПЕЦИАЛИЗИРОВАННОМУ ЖУРНАЛУ
Расширение сегмента корпоративных, ведомственных, специализирован-

ных изданий подтверждает мысль Мануэля Кастельса о повышении уровня 
«подвижности» информационной системы, об увеличении «кастомизирован-
ных и диверсификационных» каналов массовой информации, об усилении 
тенденции к «фрагментации общества», о появлении новых возможностей 
для «социальной стратификации» [3, с. 141, 147]. В этом сегменте свою опре-
деленную нишу занимают издания, функциональной особенностью которых 
является культурно-просветительская, гуманитарно-образовательная, художе-
ственно-эстетическая, ценностно-регулирующая деятельность в представле-
нии разных видов художественной культуры. Специализированные издания, 
несмотря на определенную тематическую «ангажированность» и «специаль-
ную» аудиторию, стали массово востребованными в период «нашествия» но-
вых информационных и коммуникационных технологий [2]. Специализиро-
ванная пресса всегда была типологическим феноменом отечественной журна-
листики. Некоторые исследователи (Е.П. Прохоров, М.В. Шкондин, А.А. Гра-
бельников, П.И. Чуков), говоря о движущих факторах формирования системы 
журналистики, подчеркивали, что для создания максимально полной, объем-
ной, всесторонней и завершенной картины окружающей действительности, 
в системе возникает множество изданий, способных удовлетворять запросы 



93

разных групп аудитории в зависимости от профессиональных, личностных, 
возрастных, гендерных интересов [4]. По сути, именно специализированные 
издания являются одним из важных факторов полноценного функционирова-
ния информационно-коммуникационной системы в целом, поскольку, наряду 
с другими, не менее важными элементами этой системы, имеют гомогенное 
проблемно-тематическое поле и целевую, локальную аудиторию. 

В какой-то степени процесс отчуждения от газетно-журнальной перио-
дики был приостановлен за счет той части изданий, которые удовлетворяли 
потребности разбившейся на «касты» по интересам читательской аудитории. 
Именно специализированные издания смогли выжить в условиях жесткой 
конкуренции и коммерциализации рынка газетно-журнальных изданий. К 
таким «долгожителям» на белорусском рынке информационных услуг мож-
но отнести ежемесячный киножурнал «На экранах», имеющий 60-летнюю 
историю, не потерявший своего читателя, отвечающий информационно-
эстетическим запросам своей аудитории. То, что это единственное издание 
такого плана в стране с населением более 9 млн человек, предполагает, что 
этот специализированный журнал должен учитывать интересы как профес-
сиональной аудитории, так и массовой, в большей степени интересующейся 
кино как частью коммерческо-развлекательной сферы. Журнал «На экранах» 
начинал свою историю с небольшого бюллетеня «На экранах Беларусі», ко-
торый был органом Главного управления кинофикации и кинопроката Ми-
нистерства культуры Белоруссии, первый номер которого вышел в августе 
1957 года. Он был задуман как рекламно-информационное издание для анон-
сирования кинотеатрального репертуара. Основной целью этого издания в те 
годы было системное информирование о новых фильмах. В реализации этой 
цели доминировал идеологический принцип, потому как в первую очередь 
шла информация о советских фильмах, где приоритет был на стороне студии 
«Беларусьфильм», во вторую – о фильмах стран социалистического лагеря 
(даже тех стран, которые в кинематографическом плане никакого интереса не 
представляли: Монголии, Албании, Индонезии) и в последнюю – о фильмах 
капиталистических стран, даже если это были признанные шедевры и пре-
мированные на крупных кинофестивалях произведения классиков мирового 
экрана. Формат бюллетеня был обозначен как внешними параметрами (раз-
мер 60x82, 16 полос общим объемом 1 п. л., черно-белый цвет внутри, снару-
жи цветная обложка, технология изготовления которой была достаточно тру-
доемка: фотографии расцвечивались вручную анилиновыми красителями), 
так и содержательными (развернутая киноафиша, составленная из коротких, 
безымянных публикаций в жанре аннотации; доминирование визуального 
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материала; информация, предназначенная для работников кинопроката). Вы-
полняя информационно-рекламную функцию, бюллетень в то же время вы-
полнял определенную просветительско-ориентирующую функцию. Это было 
единственное издание, представлявшее информацию о кинопроцессе как о 
неком системном целом. При полном отсутствии авторских публикаций у 
бюллетеня сформировалась своя читательская аудитория, которую в полной 
мере можно было бы определить как первую потребительскую аудиторию. 
Бюллетень привлекал внимание не только точными анонсами и расписанием 
кинопоказов, но и кадрами из кинофильмов, фотографиями тогдашних кино- 
звезд как образом другого, увлекательного мира, позволяющего хоть в такой 
форме ощутить себя причастным к миру «великой иллюзии». Можно сказать, 
что бюллетень выполнял презентационно-идентификационную функцию. 
Тираж издания к концу 60-х годов был рекордный – 500 тыс. экземпляров 
в месяц. К этому времени изменились внешние параметры издания: вместо 
прежнего размера появился более «респектабельный» вариант – 60x84 объе
мом в 2 п. л. В 80-х годах издание трансформировалось в рекламную газету 
«Кинонеделя Минска», сохраняя те же функции, но теперь в газетном фор-
мате. В газете появилась возможность разнообразить анонсы и репертуарные 
таблицы авторскими текстами в жанре интервью, зарисовки и мини-рецен-
зии. Продолжающаяся линия специализированного издания позволила про-
явиться первому опыту кинокритического творчества, предназначенного для 
этого типа издания.

В 1996 году на основе бюллетеня и газеты был создан журнал «На экра-
нах». Изменившееся название свидетельствовало о расширении тематиче-
ского контента, трансформации типологических параметров. В модифициро-
ванном издании акцент был сделан на представлении экранной культуры как 
значимой части современного социокультурного пространства. Хотя журнал 
следует заявленному слогану «Кино для всех, кино для избранных, избран-
ное  – о кино», на страницах издания публикуются тексты о телевидении, 
компьютерных технологиях, возможностях современной фотографии. Со-
хранившаяся особенность единственности существования предопределило 
многовекторность содержательных направлений, многообразие формальных 
признаков. С одной стороны, являясь изданием Республиканского унитарно-
го предприятия «Издательство “Белорусский Дом печати”», пропагандируя 
достижения киностудии «Беларусьфильм» и освещая деятельность Бело-
русского союза кинематографистов, оно сохраняет признаки корпоративного 
издания. Так, некоторые текстовые публикации, фотографии являются свое- 
образным PR-инструментом издательства, киностудии; в них пропагандиру-
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ются идеи корпоративной культуры, отстаиваются ценности и стратегиче-
ские особенности развития; они способствуют укреплению торговой марки; 
с их помощью создается «эффект вовлеченности» и обеспечивается процесс 
бизнес-коммуникации. Такие рубрики, как «БСК поздравляет», «Поздрави-
тельный адрес», «С юбилеем!», «Государственные награды – белорусским 
актерам», обеспечивают процесс интимизации и создания позитивного имид-
жа. С другой стороны, это исключительно специализированное издание вы-
нуждено ориентироваться не только на аудиторию профессионалов, людей, 
работающих в сфере экранной культуры, но и на массовую аудиторию, тех, 
кто интересуется подобной темой, – на зрителя, любителя кино. Поэтому в 
журнале наряду с теоретическими, киноведческими проблемными статьями, 
профессиональными дискуссиями об острых ситуациях национального кино-
пространства (рубрики «Дискуссия», «Pro и Kontra», «Белорусский кинемато-
граф: творчество, производство, менеджмент», «После премьеры», «Инфор-
мация к размышлению», «Кинообозрение») есть рубрики, предполагающие 
заметный рекреативный эффект: «Аплодисменты», «Таланты и поклонники», 
«Белорусская классика. Аншлаг!», «Браво!», «Красавица с обложки», «Ки-
носерпантин», «Знай наших». Популярно-развлекательный характер издания 
поддерживается порой чрезмерным визуальным рядом, который напоминает 
пестрый калейдоскоп. Но и в визуальной части журнала соблюдается прин-
цип единства специального и массового. Например, в авторской рубрике 
«Blow-up. Фотоувеличение» публикуются фотографии известных актеров, 
режиссеров, операторов, снабженные текстовыми портретными зарисовками, 
лирическими эссе того, кто является автором фотографий. Это двуединство 
сказывается и в жанровом разнообразии журнала. Пожалуй, нет ни одного 
жанра кинокритики, который не нашел бы воплощения в этом издании, – от 
информационных и аналитических до художественно-публицистических: 
анонсы, аннотации, репортажи, фоторепортажи, интервью, блиц-опросы, 
дискуссии, колонки (в том числе – колонка редактора), комментарии, репли-
ки, байки, сатирические заметки, рецензии, обозрения, статьи (от проблем-
ных до юбилейных), творческие портреты, зарисовки, эссе, некрологи. Для 
небольшого журнала, издающегося раз в месяц на 20 полосах, это очень боль-
шое разнообразие. Соответственно, журналу свойственно и медиатекстовое 
стилевое разнообразие – от научно-исследовательского стиля до художествен-
но-публицистического, – которое создает эффект не эклектичности, а целост-
ности и подчеркивает индивидуальное своеобразие издания. 

К типообразующим признакам журнала «На экранах», который в равной 
степени считается ведомственным, корпоративным, специализированным 



96

изданием, можно отнести следующие: 1) тематическая ориентированность; 
2) целевая аудитория; 3) соответствие корпоративным интересам адресатов – 
компаний; 4) приоритет образовательно-просветительской, информационно-
рекламной функций; 5) особенности распространения, включая целевую под-
писку; 6) целенаправленная установка на информацию с позитивной доминан-
той; 7) высокая степень журналистского, киноведческого, кинокритического 
мастерства; 8) жанрово-стилевое разнообразие. «На экранах», выросший на 
основе бюллетеня, обладает типологическими признаками журнального из-
дания, реализует комплекс необходимых и важных функций, в том числе и 
таких, как функция открытости, представительства, диалогичности, профес-
сионализации [1] и занимает свою нишу в белорусском медиапространстве. 
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Павел Салаўёў

КРОСМЕДЫЙНАСЦЬ ЯК ФАКТАР  
РАЗВІЦЦЯ КАРПАРАТЫЎНЫХ СМІ  

Ў БЕЛАРУСКІМ ДЗЯРЖАЎНЫМ УНІВЕРСІТЭЦЕ
Спецыфіка сучасных камунікацыйных працэсаў робіць канвергенцыю 

ў карпаратыўных сродках масавай інфармацыі ва ўстановах вышэйшай 
адукацыі непазбежнай. Працэсы канвергенцыі на прыкладзе функцыянавання 
карпаратыўных медыя Беларускага дзяржаўнага ўніверсітэта ўключаюць у сябе 
ўзаемнае пранікненне розных тыпаў медыя: сацыяльных сетак, універсітэцкай 
газеты, яе электроннай версіі (сайта), сайта ўніверсітэта, знешніх сродкаў маса-
вай інфармацыі і інш. З канвергенцыяй, якая разумеецца як распаўсюджванне 
аднаго і таго ж кантэнту па розных каналах рознымі сродкамі [2], цес-
на звязана паняцце кросмедыйнасці, якое можна разумець як «здольнасць 
камунікацыйных медыяпрадуктаў, створаных для адной тэхналагічнай плат-
формы, распаўсюджвацца пры дапамозе iншых медыяплатформ» [1].
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Канцэпцыя развіцця карпаратыўных сродкаў масавай інфармацыі Бела-
рускага дзяржаўнага ўніверсітэта прадугледжвае арганізацыю іх функцыя-
навання па прынцыпе кросмедыйнай рэдакцыі, калі розныя формы кантэн-
ту рыхтуюцца ў межах аднаго інфармацыйна-камунікацыйнага падраздзя-
лення (у выпадку БДУ – Медыяцэнтра), а потым аб’ядноўваюцца ў розныя 
кросмедыйныя прадукты, прызначаныя для розных мэтавых аўдыторый. 
Так, пры падрыхтоўцы асвятлення ў карпаратыўных медыя БДУ значнай 
інфармацыйнай падзеі аб’ядноўваюцца намаганні ўсіх аддзелаў Медыя-
цэнтра БДУ: аддзела ўнутрыўніверсітэцкіх камунікацый (рэдакцыя газе-
ты «Універсітэт»), які накіроўвае сваіх карэспандэнтаў для падрыхтоўкі 
рэпартажу; прэс-службы, якая рыхтуе паведамленні для СМІ і навіны для 
сайта ўніверсітэта і накіроўвае ўніверсітэцкіх фатографаў для фотаздымкі 
мерапрыемства; аддзела вэб-праектаў і стратэгічных камунікацый, якія 
задзейнічаны ў падрыхтоўцы відэарэпартажаў. Пры неабходнасці могуць 
быць задзейнічаны і магчымасці карэспандэнтаў і відэааператараў «Студэнц-
кага тэлебачання БДУ». Найбольш часта мадэль распаўсюджвання інфармацыі 
пра падзею ў БДУ выглядае наступным чынам: інфармацыя збіраецца прэс-
службай, распаўсюджваецца ў выглядзе прэс-рэліза для СМІ і размяшчаецца 
на сайце ўніверсітэта; рыхтуюцца заданні для фатографаў, відэааператараў, 
карэспандэнтаў; пасля правядзення мерапрыемства ажыццяўляецца вытвор-
часць відэароліка пра мерапрыемства або рэпартажу «Студэнцкага тэлеба-
чання БДУ»; запаўняецца фотагалерэя на сайце ўніверсітэта, фотадакумен-
ты змяшчаюцца ў лічбавы фотаархіў; у сацыяльных сетках размяшчаецца 
публікацыя пра падзею, у тым ліку і відэаролікі; рыхтуецца публікацыя ў дру-
каванай версіі газеты «Універсітэт» і на сайце газеты (www.gazeta.bsu.by), дзе 
дадаткова размяшчаюцца відэа і фота, якія не ўвайшлі ў друкаваную версію.

Пры гэтым варта адзначыць, што для кожнага канала распаўсюджвання 
інфармацыі (прэс-рэліз, сайт універсітэта, групы БДУ ў розных сацыяльных 
сетках, газета, сайт газеты, фотагалерэя і фотаархіў) інфармацыя рыхтуецца 
з улікам канкрэтных асаблівасцей дадзенага канала, г. зн. адбываецца не яе 
дубляванне, а трансфармацыйная адаптацыя пад тып выкарыстанага медыя з 
улікам ўзаемнага абмену і дапаўнення інфармацыі.

Так, у прыватнасці, публікацыя інфармацыі пра падзею ў газеце 
«Універсітэт» мае пераважна аналітычны характар, што звязана з адносна 
нізкай аператыўнасцю, абумоўленай частатой выхаду газеты – 2 разы на ме-
сяц. Разам з тым гэта дае магчымасць падрыхтаваць грунтоўныя аналітычныя 
публікацыі, забяспечаныя каментарыямі, выверанымі статыстычнымі данымі. 
На сайце газеты публікацыя пра важную падзею практычна заўсёды супра-
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ваджаецца відэасюжэтам або рэпартажам «Студэнцкага тэлебачання БДУ», 
а таксама вялікай колькасцю фотаздымкаў, якія ў сілу абмежаванасці памеру 
паласы не публікуюцца ў друкаванай версіі газеты. Цяпер прапрацоўваецца 
магчымасць маштабнага ўкаранення пры вытворчасці газеты «Універсітэт» 
тэхналогій дапоўненай (змяшанай) рэальнасці, якая ствараецца з выкары- 
станнем «дапоўненых» з дапамогай камп’ютарных тэхналогій элементаў 
дадатковай рэальнасці, калі ў поле ўспрымання ўцягваюцца дадатковыя 
аб’екты – на газетнай паласе змяшчаецца трыгерны малюнак з адмысловым 
знакам, які паказвае на наяўнасць элементаў дапоўненай рэальнасці і слу-
жыць маркёрам для візуалізацыі лічбавых аб’ектаў у патрэбным месцы. У 
ролі дапаўняльнай інфармацыі можа выступаць відэа, малюнкі, гук, статыч-
ныя або аніміраваныя трохмерныя аб’екты і інш.

Пры публікацыі інфармацыі пра падзею ў сацыяльных сетках у абавязко-
вым парадку ўлічваецца як спецыфіка самой сеткі (напрыклад, публікацыі ў 
сэрвісе мікраблогаў Twitter будуць у значнай меры адрознівацца ад публікацый 
у сацыяльнай сетцы Facebook і г.  д.), так і спецыфіка мэтавых аўдыторый 
(у сацыяльнай сетцы ВК  – гэта пераважна студэнты і абітурыенты, у той 
час як у Facebook  – пераважна супрацоўнікі, выпускнікі, студэнты, бацькі 
абітурыентаў). Акцэнт пры інфармаванні пра падзею ў сацыяльных сетках 
змяшчаецца з аб’ёмістай тэкставай інфармацыі на візуальны кантэнт (фота, 
відэа, інфаграфіка) – у многіх выпадках прадстаўлены відэарэпартаж збірае ў 
некалькі разоў большую колькасць праглядаў у параўнанні з тэкстаграфічным 
ці проста тэкставым паведамленнем. Сацыяльным сеткам належыць важная 
роля ў інфармацыйна-камунікацыйным комплексе ўніверсітэта ў якасці неза-
меннага канала атрымання зваротнай сувязі – карыстальнікі ахвотна камен-
туюць падзеі, паведамляюць сваё стаўленне і дзеляцца каментарыямі ў сваіх 
стужках (лайкі і рэпосты), паказваюць на недакладнасці, калі яны мелі месца ў 
тэксце. У цяперашні час Медыяцэнтр БДУ выглядае як досыць разгалінаваны 
карпаратыўны медыяхолдынг, які функцыянуе па прынцыпе кросмедыйнай 
рэдакцыі і аб’ядноўвае асноўныя ўнутраныя і знешнія інфармацыйныя ка-
налы ўніверсітэта, з’яўляецца сувязным звяном у інтэграцыі інфармацыйна-
камунікацыйнага комплексу БДУ, эфектыўным інструментам аналізу і 
ўдасканалення яго інфармацыйнай і камунікацыйнай палітыкі. 
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Вольга Самусевіч

МАДЭЛЯВАННЕ КАРПАРАТЫЎНАГА ВЫДАННЯ: 
КАГЕРЭНТНАСЦЬ ФОРМЫ І ЗМЕСТУ

Сёння недастаткова прадастаўляць інфармацыю аператыўна і цікава. 
Як лічаць спецыялісты, на рынку сучаснай прэсы няма недахопу фактаў  
і навін, ёсць дэфіцыт сэнсаў. Галоўнай задачай прынт-медыя становіцца 
інтэрпрэтацыя інфармацыі, «глыбокая і падрабязная размова з чытачом аб 
падзеях, што адбыліся напярэдадні, – з каментарыямі, ацэнкамі і дадатковымі 
фактамі» [5, с. 6]. У сувязі з гэтым змястоўны складнік атрымлівае новую 
якасць і новае напаўненне ў медыяпрасторы з актуалізацыяй інтэрпрэ
туючай функцыі. 

У той жа час сусветная тэндэнцыя візуалізацыі вынікавала павелічэнне 
ролі дызайну як мастацка-праектнай дзейнасці. Сёння неабходна, каб га- 
зета выдзялялася на фоне іншых сваёй формай. Гэта, на нашу думку, ва 
ўмовах пэўнага дэфіцыту эстэтычна аформленай і актуалізаванай візуальнай 
інфармацыі можа павысіць не толькі канкурэнтаздольнасць выдання, але 
і эфектыўнасць успрымання інфармацыі чытацкай аўдыторыяй, дазволіць 
павялічыць інтэрпрэтацыйны патэнцыял медыя. У дачыненні да карпа
ратыўных выданняў фірменнае афармленне не толькі выконвае задачу 
ідэнтыфікацыі СМІ, але і рэалізуе рэкламную функцыю.

Для атрымання найбольшага прагматычнага эфекту рэдактару неабходна 
акцэнаваць ўвагу на актуальным мадэляванні свайго выдання. Захоўваючы 
фірменны стыль афармлення, кіраўнік можа актыўна вар’іраваць структу-
ру нумара. Паколькі структура любой газетнай публікацыі ўяўляе сабой 
адзінства зместу і формы, мадэляванне можа адбывацца на любым з гэ-
тых узроўняў. Структура  – катэгорыя дынамічная: форма эвалюцыянуе ў 
залежнасці ад змен у змесце. 

У навуковай літаратуры выдзяляюць унутраную форму газетнага матэ
рыялу і яго знешнюю форму. Калі ўнутраная (ці зместавая) кампазіцыя вызна-
чаецца найперш сістэмай вобразаў-характараў/персанажаў, своеасаблівасцю 
сюжэта, фактамі і дэталямі, то знешняя (архітэктоніка) – гэта чляненне тэксту 
на дыскрэтныя адзінкі. Да архітэктонікі мы аднясём памер, структуру твора, 
візуальнае аздабленне матэрыялу, а да ўнутранай  – задуму, тэму, ідэю, на-
строй, адносіны да жыццёвага матэрыялу. 

Кагерэнтнасць паміж знешняй і ўнутранай формай праяўляецца на ўсіх 
стадыях творчага працэсу. На аснове ўнутраных характарыстык журналіст 
вызначае, у якім жанры лепш за ўсё рэалізаваць ідэю публікацыі, а зыходзячы 
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са знешніх параметраў, канструюе структуру твора і яго аб’ём. Межы кожнай 
кампазіцыйнай адзінкі ў журналісцкім тэксце выразна акрэслены і вызначаны 
аўтарам, што арганізуе і накіроўвае ўвагу чытача. 

На думку даследчыкаў, відавочна, што знешнія і ўнутраныя параметры той 
ці іншай жанравай формы ўплываюць на творчую свядомасць аўтара, зада-
ючы, як падкрэсліваў М. Бахцін, тыя ці іншыя «формы бачання і асэнсаван-
ня пэўных бакоў свету». У тэкставай дзейнасці журналіста форма, зразуме-
лая як від, жанр і пад., устанаўлівае для аўтара не толькі пазнавальныя, але і 
выяўленчыя межы. Калі з дапамогай формы журналіст вырашае пытанне, ЯК 
сказаць аб той ці іншай з’яве, то, звяртаючыся да зместу, ён вызначае, ШТО 
сказаць у тэксце. Менавіта таму, з аднаго боку, форма выцякае са зместу, а з 
другой – сама стварае яго шматпланавасць [3 , с. 176]. 

Прафесар Б. Стральцоў, разважаючы аб асаблівасцях журналісцкага пра-
цэсу, адзначаў: «Журналіст, скажам, назіраў нейкія факты, падзеі, з’явы. Але ў 
адным выпадку ён з-за пэўных аб’ектыўных прычын піша на гэтым матэрыяле 
заметку, а ў другім – замалёўку. Змест, як бачым, адзін, а ўвасобіцца ён можа 
ў розную форму. …У канчатковым выглядзе змест і форма складаюць адно 
цэлае і ў арганічным адзінстве ўспрымаюцца чытачом. А сакрэт у тым, што 
журналіст у кожным выпадку імкнецца скарыстоўваць формы, якія адпавяда-
юць менавіта гэтым, канкрэтным фактам і якія, уласна кажучы, акрэсліліся 
пры сутыкненні з жыццёвым матэрыялам» [4, c. 124].

Слушна разважае і вядомы расійскі даследчык М. Кім: «…Ёсць мерка-
ванне, што творчыя пакуты, як правіла, звязаны з пошукам арыгінальнай 
ідэі твора, з выбарам аптымальнай жанравай формы, з вобразнай трактоўкай 
фактаў і пад., без чаго нельга ажывіць мёртвую форму, нават калі яна назы-
ваецца інфармацыяй. Форма ажывае і напаўняецца зместам падчас стварэння 
журналісцкага твора. Па-за гэтым працэсам любая форма ўспрымаецца як нейкі 
зацвярдзелы, апрадмечаны змест. Пры гэтым форма не можа быць зразумела 
незалежна ад зместу… Форма абумоўлена дадзеным зместам, з аднаго боку, і 
асаблівасцю матэрыялу і спосабамі яго апрацоўкі, з іншага боку» [3, с. 175]. 

З гэтай пазіцыі мадэляванне любога выдання, у тым ліку і карпаратыў-
нага, – гэта цэласны погляд на кампазіцыю нумара праз прызму зместавага 
напаўнення і жанравага выканання. 

Для журналісцкай творчасці важная такая якасць, як цэльнасць успрымання. 
Цэльнасць успрымання неабходная як пры кампазіцыйнай пабудове твора, калі 
журналіст імкнецца да гарманічнага спалучэння розных частак тэксту, так і пры 
мадэляванні нумара, калі рэдактар праектуе яго структуру, адбірае актуальныя 
матэрыялы і вызначае іх аптымальнае размяшчэнне на газетнай паласе.
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Такім чынам, змест і форма ў журналісцкім творы (публікацыі, нумары) 
утвараюць кагерэнтнае адзінства, якое выражаецца ва ўзаемапранікненні і ў 
цеснай узаемасувязі. Любая форма, зададзенная аўтару звонку, пераўтвараецца 
ім у працэсе стварэння медыятэксту. «Абагачэнне формы адбываецца за кошт 
новага зместу і творчых новаўвядзенняў аўтара. Менавіта ў гэтым заключаец-
ца літаратурна-творчы складнік тэкставай дзейнасці журналіста» [3, с. 176].

Пры мадэляванні выдання трэба ўлічваць і той факт, што кожная 
архітэктанічная адзінка характарызуецца пэўнымі прыёмамі прасоўвання, 
якія забяспечваюць выдзяленне найважнейшых сэнсаў журналісцкага тэк-
сту і актывізуюць увагу яго адрасата: разнастайныя графічныя выдзяленні, 
паўторы моўных адзінак розных узроўняў, а таксама моцныя пазіцыі тэк-
сту. Да апошніх традыцыйна адносяць загаловак, падзагаловак, лід, першы і 
апошні абзац журналісцкага твора. «Па сутнасці можна назваць толькі адзін 
тэкставы знак, які ўласцівы ўсім тэкстам і заўжды займае ў іх адно і тое ж 
месца, утвараючы моцную пазіцыю, – загаловак» [2, с. 35]. Менавіта гэты эле-
мент павінен найперш аналізавацца з пазіцый тэматычна-ідэйных прыярытэтаў 
нумара і ўлічвацца пры мадэляванні.

Пры мадэляванні знешняй кампазіцыі – архітэктонікі – сучаснага прынт-
выдання вызначальную ролю, на нашу думку, адыгрываюць менавіта 
паралінгвістычныя сродкі. Журналісцкі тэкст за кошт гарманічнага сумяш-
чэння вербальнай часткі з візуальнымі якасцямі набывае рысы аб’ёмнасці 
і шматслойнасці, што дазваляе сумясціць у адным медыятворы ўсе тыпы 
інфармацыі: змястоўна-фактуальную, змястоўна-канцэптуальную і змястоўна-
падтэкставую. Гэта ў сваю чаргу павышае інтэрпрэтацыйны патэнцыял вы-
дання і, адпаведна, эфектыўнасць медыякамунікацыі.

Важна падкрэсліць, што часта менавіта візуальнае афармленне становіцца 
вызначальным пры выбары чытачом матэрыялу. Гэта звязана з тым, што пер-
шасным этапам знаёмства чытача з тэкстам з’яўляецца асэнсаванне зрокава 
ўспрынятага тэксту з мэтай распазнавання чужой думкі, што змяшчаецца ў ім. 

Неабходнасць пастаяннага мадэлявання выдання імкліва расце па меры 
«эскалацыі выявы», якая вынікуе якасна новы працэс развіцця маўленчай 
камунікацыі, што адпавядае патрэбам сучаснага інфармацыйнага грамадства.

Сучасныя медыятэксты валодаюць нормамі, якія рэгулююць «знешняе» 
афармленне – архітэктоніку. Так, І. Клюканавым у навуковы ўжытак быў уведзе-
ны тэрмін «графічная норма», пад якім разумеецца стандарт, мадэль, што ўяўляе 
«прыклад гістарычна сфарміраванай практыкі зрокавага ўвасаблення таго ці 
іншага тыпу тэксту» [Цыт. па: 1, с. 17]. 
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Графічная норма ўваходзіць у якасці кампанента ў больш шырокае паняц-
це камунікатыўна-прагматычнай нормы, якое аб’ядноўвае моўныя і нямоўныя 
правілы пабудовы тэкстаў у вызначанай тыповай сітуацыі з канкрэтнай 
аўтарскай інтэнцыяй для дасягнення аптымальнага прагматычнага ўздзеяння 
на адрасата.

Межы камунікатыўна-прагматычных норм сёння дакладна не вызначаны, 
разам з тым гэта дастаткова ўстойлівыя арыенціры для мадэлявання перыядыч-
ных выданняў, паколькі ў іх адлюстроўваюцца і замацоўваюцца маўленчыя 
і візуальныя стэрэатыпы перадачы інфармацыі ў тыповых камунікатыўных 
умовах. Веданне гэтых норм дазваляе беспамылкова, не ўнікаючы ў змест 
тэксту, ужо толькі па афармленні адрозніваць газетны тэкст ад рэкламнага ці 
інтэрв’ю ад анонса.

Камунікатыўна-прагматычныя нормы адрозніваюцца рознай ступенню сва-
ёй жорсткасці нават у межах адной газетнай паласы. Да найбольш аблігаторных 
адносяцца камунікатыўна-прагматычныя нормы тэкстаў, якія абслугоўваюць 
сітуацыі афіцыйных адносін (пастановы, указы, інструкцыі і пад). Значна 
меншымі абмежаваннямі і большым дыяпазонам пры мадэляванні характа-
рызуецца камунікатыўна-прагматычная норма рэкламнага тэксту (ці часам 
мастацкага), у афармленні якога немалая роля належыць уяўленню, фантазіі, 
эстэтычнаму густу як яе аўтара (супрацоўніка рэкламнага агенцтва), так і яго 
суаўтараў (мастака, фатографа, рэдактара).

Камунікатыўна-прагматычныя нормы прад’яўляюць павышаныя патра- 
баванні да камунікатыўнай кампетэнцыі ўдзельнікаў зносін, не толькі да  
рэдактара і журналіста, але і да чытацкай аўдыторыі: цэласнае, сінтэтычнае 
ўспрыманне тэксту, уменне кадзіраваць/дэкадзіраваць інфармацыю, якая пе-
радаецца вербальнымі і невербальнымі знакамі, наяўнасць эстэтычнага густу. 
Веданне гэтай нормы становіцца аблігаторнай умовай паспяховага здзяйснен-
ня сучаснай візуальна-вербальнай камунікацыі. 

Можна часта пачуць нараканні як медыяспецыялістаў, так і чытачоў на 
тое, што дызайн многіх карпаратыўных выданняў застаецца нецікавым: 
слабая візуалізацыя (часта няякасная), «саўковае» афармленне матэрыялаў, 
клішыраванасць моўнага матэрыялу, стэрэатыпнасць зместавага напаўнення. 

Аднак падчас пагоні за сучаснымі візуальна-графічнымі тэндэнцыямі ў га-
зетным дызайне неабходна памятаць пра меру. Празмерная візуалізацыя нясе 
пэўную пагрозу, часта парушаючы камунікатыўна-прагматычныя нормы. 

Як адзначае У. Тулупаў, «празмерна актыўны дызайн перастае выконваць 
арганізуючую ролю, паколькі ігнаруе свой галоўны прынцып – падпарадка-
ванасць зместу. Такі дызайн перастае быць функцыянальным. Форма, якая 
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валодае адноснай самастойнасцю, па вызначэнні – другасная. Крыклівая, 
агрэсіўная форма паслабляе камунікацыю, але як бы незаўважная форма, 
насупраць, павышае яе эфектыўнасць. Толькі свядомае падпарадкаванне 
сэнсам робіць дызайнерскую работу прафесійнай» [5, с. 13]. Камунікатыўна-
прагматычныя нормы карпаратыўнага выдання прадугледжваюць і ўлік тако-
га важнага крытэрыя, як арганізацыя, дзейнасць якой яны медыяпрэзентуюць. 

Што тычыцца мадэлявання зместавых параметраў, то тут даследчыкі ад-
значаюць прагматычную перавагу карпаратыўных выданняў над масавымі 
грамадска-палітычнымі. «Глабальныя выданні не заўжды здольныя “дасту-
кацца” да асобна ўзятага чалавека за кошт уніфікаванага ўяўлення аб куль-
туры ўвогуле, у выніку чытач выкарыстоўвае атрыманую з гэтых крыніц 
інфармацыю як чыста навінавую. Не маючы магчымасці абаперціся на агуль-
ную семіятычную прастору канкрэтнага соцыуму, журналіст апеліруе толькі 
да агульначалавечых фактараў, што абмяжоўвае магчымасці ўздзеяння на 
аўдыторыю» [2, с. 52]. У гэтым плане прагматычная спецыфіка журналістыкі 
карпаратыўных медыя заключаецца ў магчымасці дакладнай адрасацыі матэ-
рыялу. Уплывовы эфект журналісцкага тэксту ў гэтым выпадку максімальны.

Такім чынам, эфектыўнае мадэляванне сэнсавых і структурных сувязяў, 
якія ўдзельнічаюць у тэкстаўтварэнні, павінна здзяйсняцца з улікам 
кагерэнтнасці формы і зместу і магчымае толькі пры ўмове безумоўнай 
арыентацыі на прагматыку – адносіны аўтара тэксту і чытача. Камунікатыўна-
прагматычны патэнцыял карпаратыўных СМІ залежны ад іх спецыфікі – кан-
крэтнай адрасаванасці любога медыяпаведамлення, што не толькі садзейнічае 
аптымізацыі творчай дзейнасці, але і дазваляе найбольш эфектыўна і мэтава 
фарміраваць грамадскую думку. 
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Александр Свороб

ЧЕРТЫ ГРАФИЧЕСКОЙ МОДЕЛИ  
КОРПОРАТИВНОЙ ГАЗЕТЫ 

Дизайн корпоративной газеты, как и дизайн любого издания, строится на 
общих для всей прессы принципах и стандартах. Конечно же, целевая ауди-
тория, характер информации, периодичность выхода, объем, формат, техниче-
ская оснащенность откладывают отпечаток на оформительский стиль газеты. 
Издание производственного коллектива и по содержанию, и по форме не мо-
жет формироваться по лекалу вузовской газеты. И даже в одном сегменте кор-
поративной прессы каждое издание должно иметь свой дизайнерский почерк. 
И естественно, что, к примеру, по внешнему виду «Вестник Нафтана» зна-
чительно отличается от «Автозаводца», а «Унiверсiтэт» от «Веснiка БДМУ».

Последнее десятилетие для корпоративных изданий характеризуется ин-
тенсивным поиском устойчивой визуальной модели, своего стиля. Сегодня 
мы являемся свидетелями множественности таких стилистических решений, 
хотя правильнее будет сказать  – стилистических вариаций на одну «тему». 
Ведь стремление к стилевому единству – также в ряду закономерностей раз-
вития нашей оформительской культуры. Композиционно-графическое модели-
рование стало тем частным методом, пользуясь которым дизайнеры стремятся к 
типологической завершенности изданий. Стиль – это система, которая не может 
меняться часто; его нельзя намеренно придумать. Другое дело – приемы, мане-
ры дизайна, постоянно обновляющиеся и до определенной степени влияющие 
на стиль, который несет в себе свойство целостности и стабильности.

Сегодня можно говорить об относительной композиционной и графиче-
ской устойчивости современных корпоративных изданий. Новые элементы 
визуальной формы изменили эстетику печатных полос, создали условия для 
особого рода дизайна, языка визуальной выразительности. Даже издания, 
придерживающиеся традиционной устойчивой модели оформления, выглядят 
выразительнее, ярче, привлекательнее. Эффектнее смотрятся сегодня газеты 
производственных коллективов – «Новости БелАЗа», «Моторостроитель», 
«Шинник», «Строитель Солигорска», «Транспортник столицы», вузовские из-
дания – «Вести БНТУ», «Унiверсiтэт», «Настаўнік», «Эканаміст» и др.

С увеличением количества страниц существенные изменения произошли в 
оформлении титульной страницы, взявшей на себя не только информационно-
познавательную, но и рекламно-эстетическую функцию. Именно по первой 
полосе читатель судит, насколько то или иное издание соответствует его по-
требностям, интересам, вкусам. Первая полоса, – пожалуй, самый интерес-
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ный и ответственный участок работы над газетой. Первую страницу нельзя 
ни ограничивать в количестве текстов, иллюстрационного и оформительского 
материала, ни излишне загромождать. Наиболее подходящими здесь являются 
блоки хроникальных заметок, колонки комментатора, небольшие анонсы для 
привлечения внимания читателей к материалам внутренних полос. Объемные 
материалы на первой странице уместны лишь в тех случаях, когда сами их заго-
ловки свидетельствуют о сенсационности содержания, о чрезвычайной важно-
сти для коллективов предприятий или организаций анализируемой проблемы.

Внутренние полосы региональных и корпоративных газет характеризу-
ются более спокойными композициями. Многие издания отказываются от 
шестиколонной верстки в пользу пяти- и даже четырехколонной. Это скорее 
всего связано с изменениями в тематике и жанровой палитре газет. Объемные 
корреспонденции, статьи на всю полосу требуют особого оформления за счет 
динамичной композиции заголовочного комплекса, интенсивного внутрен-
него оформления текста, привлечения дополнительного иллюстрационного 
материала (фотографий, заставок), других графических акцентов (крупных 
инициалов, дополнительной краски, подложек и др.).

Просматривается тенденция к безлинеечной верстке, которая сегодня в 
большой моде. Ею надо умело и осторожно пользоваться: особенно тщательно 
просчитывать межколонные пробелы, продумывать подбор шрифтов и компо-
новку заголовков, заголовочных комплексов. В противном случае нарушается 
ритм полосы, она «разваливается», заголовки, стыкуясь, порой представляют 
несуразицу. Прежде чем отказаться от линеек, – этого сильного средства гра-
фического оформления, направляющего зрение читателя и имеющего не толь-
ко разделительную, но и указательную, выделительную функции, – следует 
подумать, чем компенсировать их отсутствие. Безлинеечная верстка требует 
дополнительных акцентов, иначе как удержать внимание читателя, сначала 
окидывающего газетную полосу взглядом, а затем выделяющего то, что так 
или иначе зацепило глаз.

Особо следует подчеркнуть стремление корпоративных изданий к ста-
бильности композиций и графики. В общем виде моделирование – это опти-
мальное сочетание графических элементов с целью поиска наиболее опти-
мальных вариантов оформления. Наконец, это форма учебы редакционного 
коллектива, забота о будущем своей газеты.

Подложки, выворотки, растровые линейки, скосы, обтекания – эти и дру-
гие элементы газетного издания во многом способны помочь читателю озна-
комиться с содержанием полосы и конкретной публикацией, выделить в них 
главное, существенное, или второстепенное.
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К сожалению, как показывает практика, далеко не все газеты прибегают к 
визуально-графическим методам акцентирования текстовых элементов – ли-
дер-абзацев, врезок, комментариев и т. п., а те издания, которые используют 
эти методы, достаточно часто нарушают основополагающие принципы дизай-
на, такие как уместность, соразмерность, стилистическое единство, последо-
вательность, целостность, сдержанность и точность в деталях. 

Типичных ошибок в оформлении белорусских корпоративных газет, как, в 
прочем, и иных изданий, более чем достаточно. Газета «Моторостроитель», к 
примеру, пестрит разноцветными подложками и разногарнитурными заголов-
ками; лидер-абзацы почему-то стоят над заголовками. В «Автозаводце» объем- 
ные публикации разверстываются, как правило, на три колонки по ширине 
полосы, что придает публикациям чрезмерную громоздкость, и т. д. и т. п. Из-
бегают почему-то корпоративные газеты включать в текстовые массивы вну-
тренние подзаголовки.

Общим недостатком корпоративных изданий является бессистемная ком-
поновка иллюстраций как на полосе в целом, так и в тексте. Одиночные пор-
треты могут стоять в нижнем углу полосы; групповые снимки, в основном 
постановочные, не соответствуют необходимым размерам. В фоторепортажах 
снимки хаотично «прыгают» по тексту, разрушая его целостность. Заужена 
и тематика фотоиллюстраций. А ведь визуальное наполнение в современной 
периодике сегодня требует особого внимания. Эта проблема актуальна не 
только для корпоративной прессы. Жанровое наполнение фотожурналистики, 
тональность иллюстраций, ракурс снимков, их формат, цветность, способ по-
дачи, техническая оснащенность редакций – все эти вопросы требуют серьез-
ного обсуждения на специальных семинарах, конференциях, а также в про-
граммах обучения на факультете повышения квалификации и переподготовки 
Института журналистики БГУ.

Ирина Сидорская

КОРПОРАТИВНОЕ VS ОБЩЕСТВЕННОЕ?
Любые научные дискуссии, так или иначе связанные с темой корпоратив-

ных медиа, неизбежно затрагивают вопрос: являются ли корпоративные из-
дания разновидностью журналистики либо они принадлежат к деятельности 
по связям с общественностью, и если верен второй вариант, то каким образом 
в них можно избежать деформации информационной картины мира за счет 
соблюдения и представления корпоративных интересов?

На наш взгляд, данная дилемма является искусственной и не отражает со-
временных реалий развития информационного пространства, одной из основ-
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ных тенденций которого является взаимодействие и взаимовлияние между его 
подсистемами. В соответствии с методологией системного подхода информа-
ционное пространство можно представить как подсистему социального про-
странства, состоящую, в свою очередь, из трех взаимосвязанных подсистем  – 
журналистики, связей с общественностью и рекламы. Если еще сравнительно 
недавно взаимодействие между указанными подсистемами носило эпизодиче- 
ский характер, то современной тенденцией в развитии информационного про-
странства является активное взаимовлияние подсистем вплоть до размывания  
границ между ними [10, с. 180]. Более того, часть элементов (например, опре-
деленные каналы доставки информации) для всех трех подсистем становится 
общей. На уровне отдельных явлений можно говорить даже о случаях слияния 
подсистем – в частности, с помощью такого приема, как product placement, 
когда товар помещается в контекст художественного произведения.

Подобные изменения в системе информационного пространства особенно 
заметны при рассмотрении взаимодействия журналистики и связей с обще-
ственностью. Признавая самостоятельность каждой из подсистем инфор-
мационного пространства, мы настаиваем на том, что время диктует поиск 
путей эффективного взаимодействия между ними. Не следует абсолютизиро-
вать имеющиеся различия, ошибочно полагая, что связи с общественностью и 
журналистика представляют собой две противоположные, не связанные меж-
ду собой системы, а журналисты и PR-специалисты находятся по отношению 
друг к другу исключительно «по разные стороны баррикад». Наиболее яркий 
пример обратного, своеобразный сегмент интеграции журналистики и связей 
с общественностью – корпоративные медиа.

Проясним значение определения «корпоративный».
Как отмечается в учебном пособии «Связи с общественностью: Теория, 

практика, коммуникативные стратегии» под редакцией авторитетных москов-
ских ученых В.М. Горохова и Т.Э. Гринберг, понятие корпорации, корпоратив-
ности допускает относительную свободу трактовки [6, с. 17]. Если в узком, 
традиционном смысле корпорация – форма организации предприниматель-
ской деятельности, предусматривающая долевую собственность участников, 
самостоятельный юридический статус и сосредоточение функций управле-
ния в руках профессиональных менеджеров, то «корпорация» сегодня – это 
общество, союз, группа лиц, объединенных общностью сословных и про-
фессиональных интересов. В этом смысле под корпорацией можно понимать 
не только коммерческую компанию, подпадающую по своим признакам под 
узкую трактовку термина, но и такие организации, как, например, Белорус-
ский государственный университет («корпорация преподавателей и студен-
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тов»), Большой театр оперы и балета Беларуси («корпорация профессиона-
лов и любителей искусства»), Республиканский научно-практический центр 
«Кардиология» («корпорация врачей-кардиологов») и др. В последнее время 
термином «корпоративный» стали обозначать и территориальные единицы, в 
частности государства, в контексте рассуждений о корпоративных стратеги-
ческих коммуникациях Республики Беларусь для формирования ее прочной 
корпоративной репутации.

Таким образом, мы можем понимать под корпорацией группу лиц (соци-
альных институтов), объединенных общностью интересов. Тогда «корпора-
цией» будет и редакция средства массовой информации  – а это значит, что 
коллектив СМИ также образует корпорацию со своими целями, задачами и 
бизнес-показателями, неизбежно задаваемыми редакции со стороны руково-
дящего органа, причем независимо от условий, в которых данное СМИ на-
ходится – достижения самоокупаемости / прибыльности либо зависимости от 
дотаций и грантов. Причисление редакции к корпорациям ставит под вопрос 
«естественную» и априорную ее нацеленность на достижение общественного 
блага. Почему мы без доказательств принимаем идею о том, что коллектив об-
щественно‑политического или делового СМИ, в отличие от корпоративного, в 
своей деятельности движим исключительно или в первую очередь идеалами 
полного, достоверного и объективного информирования общественности о 
событиях и фактах действительности? Данный принцип в деятельности ме-
диа реализуется отнюдь не автоматически, а только при строгом соблюдении 
определенных требований. Кроме того, сама по себе объективность в усло-
виях социального конструирования реальности, неизбежного в деятельно-
сти средств массовой информации, также весьма спорна [2; 3]. «Невидимы-
ми врагами объективности» исследователи называют формат издания и его 
редакционную политику, субъективные качества журналистов, в том числе 
их знания по определенной теме и их ценностные приоритеты, социальные 
стереотипы, существующие в обществе по той или иной проблеме, право-
вые барьеры, цензуру, отсутствие защищенности и гарантий для журналис- 
тов и т. д. [4; 7; 8]. Получается, что СМИ также не свободны от корпоратив-
ных интересов, в своей политике руководствуются финансовым фактором, со-
гласно которому информация прежде всего должна продаваться, и не всегда 
заинтересованы в прямом диалоге с обществом. Поэтому противопоставление 
«корпоративного» «общественному» неверно уже в самой постановке вопро-
са, так как «общественное» всегда содержит в себе «корпоративное».

А будет ли соблюдаться данное правило и для первой части вопроса, т. е. 
содержится ли «общественное» в «корпоративном»?
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Мы уверены в положительном ответе.
Корпорация в XXI в. – не только основная структурная форма экономиче-

ской деятельности, но и значимый социальный актор [9, с. 34–35]. Сегодня 
корпорации отдают себе отчет в том, что для успешного функционирования 
они не могут замыкаться на решении исключительно собственных задач, а 
должны актуализировать и решать социальные проблемы. Нацеленные на 
стабильное и долговременное развитие корпорации признают, что они зави-
симы от общества, в котором протекает их деятельность, и должны вносить 
свой вклад в решение общественных проблем. Поэтому информация, кото-
рую предлагают своей аудитории корпоративные медиа, посвящена отнюдь 
не только взаимодействию между субъектами корпоративной деятельности, 
а перерастает в социально значимую информацию о происходящих в соци-
уме процессах. Исследователи трендов в развитии массовой коммуникации, 
отмечая сближение и взаимопроникновение различных коммуникативных 
практик, делают акцент на гуманизации и социализации корпоративного кон-
тента за счет внимания к ценностям и проблематике общественной сферы и, 
в результате, возрастании доверия к корпоративным медиа и в целом к корпо-
рациям [1; 5]. Последние начинают рассматриваться как вполне легитимный 
источник информации, чей «голос» не только легко различим в социальном 
«многоголосии», но и к кому прислушиваются, кто, по мнению обществен-
ности, вполне способен предложить верные способы решения тех или иных 
проблем социума. Корпоративные медиа все больше начинают реализовывать 
функции, которые недавно возлагались исключительно на СМИ: информи-
рование, просвещение, формирование общественного мнения, актуализация 
социальных проблем, мобилизация на их решение и др. Во время публичной 
дискуссии по проблеме соотношения «общественного» и «корпоративного» 
во время Международной научно-практической конференции «Корпоратив-
ные стратегические коммуникации» в феврале 2016 г. в Институте журнали-
стики БГУ участники выделили следующие факторы, лежащие в основе до-
верия общественности корпоративной информации: репутация организации, 
демонстрация ее открытости и прозрачности; личность ее руководителей как 
персон, которые олицетворяют наилучшие качества корпорации; стабиль-
ность, последовательность и непрерывность коммуникации; качество предла-
гаемой информации, ее доказательность, соответствие реальному положению 
дел. Конечно, у корпораций пока еще достаточно нерешенных проблем: мани-
пулирование данными и предложение некачественной информации, без фак-
тажа и аналитики, отказ идти в ногу со временем, искать с общественностью 
общие интересы, навязчивость или несвоевременность коммуникации. Очень 
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важно, чтобы в построении диалога с внутренней аудиторией корпоративные 
медиа как можно больше использовали различные формы обратной связи, в 
том числе стали для сотрудников не просто легальным, но одним из основных 
каналов отрицательной обратной связи. Отрицательная обратная связь есть и 
будет всегда как реакция на любое организационное решение, однако разъ-
яснение или корректировка последнего в корпоративном медиа несомненно 
станет важным шагом на пути формирования доверия персонала к своей ор-
ганизации, тогда как игнорирование спорных вопросов и критики, превраще-
ние корпоративного издания в «парадную трибуну» для презентации менедж- 
ментом своих идей не пойдет ей на пользу. Люди все больше нуждаются не 
в одностороннем информировании, а в двусторонней коммуникации – с воз-
можностью вопросов и ответов, дискуссий и размышлений, новых сведений, 
позволяющих скорректировать предыдущие выводы. Что касается актуали
зации социальной проблематики, то участие сотрудников в деятельности по 
корпоративной социальной ответственности компании имеет очевидные пре-
имущества для них самих, корпорации и общества в целом.

Таким образом, «общественное» несомненно содержится в «корпоратив-
ном» и наоборот, а противоречие между ними может быть разрешено за счет 
интенции корпоративного становиться на точку зрения субъекта большей сте-
пени общности, т. е. аудитории в целом. Такая интенция может как стимулиро-
ваться, так и нивелироваться внешними и внутренними факторами. В качестве 
одного из основных внутренних факторов назовем наличие в организации про-
фессиональных специалистов в области корпоративных стратегических комму-
никаций, в полной мере осознающих цель своих усилий – гармонизацию соци-
альной среды, консенсус различных социальных групп, интеграцию общества 
за счет снятия эффекта отчужденности от бизнеса и политики.
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Татьяна Силина-Ясинская

ЖУРНАЛ КАК ВИД КОРПОРАТИВНОЙ ПЕРИОДИКИ
Началом корпоративной прессы в Беларуси стало возникновение завод-

ских многотиражных газет в 20-е годы прошлого столетия. В стране сло-
жилась целая система изданий, выходивших (выходящих) на предприятиях 
для сотрудников этих предприятий («Автозаводец», «Атлант», «Горизонт», 
«Интеграл», «Луч», «Мотовело», «Текстильщик», «Трактор», «Швейник», 
«Шинник» и другие). Сегодня в этот список входит более восьмидесяти толь-
ко зарегистрированных в Министерстве информации Республики Беларусь 
изданий. В некоторых отраслях корпоративные издания есть практически у 
всех ключевых представителей. Так, в нефтехимической отрасли их порядка 
20. Созданные на предприятиях одного концерна, корпоративные медиа об-
разовывают своеобразную подсистему в своем сегменте («Мозырский неф-
тепереработчик», «Вестник Нафтана» и др.). В самом же деле таких изданий 
гораздо больше. 

Корпоративная пресса – эффективный инструмент менеджмента, с помо-
щью которого можно решать множество важных задач: информировать со-
трудников о решениях руководства, обмениваться опытом, привлекать новых 
клиентов, сотрудников и партнеров, формировать корпоративную культуру, 
создавать положительный имидж организации. Сегодня сегмент корпоратив-
ных печатных изданий – один из самых развивающихся. В различных органи-
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зациях Беларуси для своих сотрудников и клиентов успешно издаются газеты 
и журналы, предпринимаются попытки создания радио- и телевизионных ка-
налов. Многие организации для распространения своих корпоративных СМИ 
активно используют интернет-площадку.

Среди видового разнообразия белорусской корпоративной прессы в по-
следнее время все больше внимания обращает на себя журнальный сегмент. 
Корпоративные журналы есть у автомобильных дилеров («BMW журнал» – 
журнал официального дилера BMW в Беларуси ИЗАО «Автоидея»), «Элит- 
авто» (журнал официального дилера Volvo в Беларуси ЗАО «Элитавто»), 
«Toyotamagazine» (журнал официального дилера Toyota в Беларуси ЗАО 
«Эмир Моторс») [3] и транспортных компаний (бортовой журнал «ONAIR» 
белорусской авиакомпании «Белавиа») и  др. Корпоративный кулинарный 
журнал выпускает сеть супермаркетов «Корона»: журнал выходит каждые 
два месяца и распространяется среди покупателей в зависимости от суммы 
покупки в чеке (за исключением приобретаемой алкогольной и табачной про-
дукции). К своему юбилею в мае 2016 г. корпоративный журнал для своих 
клиентов и покупателей выпустила также компания «Виталюр». Журнал вы-
шел тиражом в 30 000 экземпляров и распространялся бесплатно среди работ-
ников, поставщиков и партнеров компании.

Довольно популярна журнальная форма среди корпоративных изданий 
банковской сферы. Так, ОАО «Белгазпромбанк» издает корпоративный жур-
нал «Банк. NOTE». В ОАО «АСБ “Беларусбанк”» вместе с корпоративной 
газетой «Наш банк сегодня» выходит корпоративный журнал для клиентов 
(так называемый журнал вида «В2С») «PROБеларусбанк». С июня 2008 года 
в формате корпоративной газеты, а с ноября 2015 г. уже в формате электрон-
ного корпоративного журнала выходит зарегистрированное в Министерстве 
информации издание ОАО «Белагропромбанк» – «@gro.bank». В 2014 году 
руководство «Приобанк» ОАО реформировало свое корпоративное издание 
«Priortimes». Вместо одного общего журнала было решено выпускать два са-
мостоятельных издания – журнал «Приоритеты» для клиентов и электронный 
журнал «Наши приоритеты» для сотрудников. Корпоративный журнал есть у 
«Франсабанк» ОАО («ФРАНСАБАНК») и других представителей из двадцати 
шести белорусских банков.

Масштабы корпоративных изданий могут быть разными: от газет и жур-
налов, распространяющихся в пределах одного предприятия (организации), 
до изданий, которые, обладая рядом признаков, могут быть включены одно-
временно в несколько типологических групп: корпоративных, отраслевых, 
научных и т.  д. Так, к таковым можно отнести «Банкаўскі веснік» (журнал 
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Национального банка Республики Беларусь), «Вестник Белнефтехима» (еже-
месячный производственный научно-практический журнал концерна «Бел-
нефтехим»), российский корпоративный журнал «Энергия без границ» (ПАО 
«Интер РАО») и другие.

Корпоративные журналы помогают бизнесу эффективно организовывать 
обучение и развитие сотрудников. Благодаря корпоративным журналам, со-
трудники, руководители и владельцы компаний лучше понимают друг друга. 
На страницах таких журналов освещаются самые актуальные темы: новости, 
штатные перестановки, управленческие решения, инновационные техноло-
гии, новинки оборудования, законодательство, обучение персонала, вакансии, 
корпоративные мероприятия, досуг и другие, анализируется отечественный и 
зарубежный опыт. В отличие от газеты, журнал выглядит более красочным и 
презентабельным, создает настроение.

Корпоративные журналы, как правило, интересны в следующих сферах: 
банки, косметика и парфюмерия, спиртная продукция, электроника, сотовая 
связь, фармацевтический бизнес и др. 

Корпоративные журналы активно используются в качестве рекламы про-
дукции и для информирования покупателей о скидках и акциях. Однако по 
разным причинам не каждая организация сегодня имеет свой корпоративный 
журнал или газету: одним не позволяет бюджет, другие просто не хотят этим за-
ниматься, третьи не представляют, какие задачи они должны решать, четвертые 
не знают, как организовать процесс и кому поручить такое ответственное дело. 

Последний факт позволяет сделать бизнес на издании корпоративных га-
зет и журналов. Поэтому на подготовку и выпуск корпоративных журналов 
и газет делают ставку и многие издательские и рекламные предприятия. Так, 
бюро копирайтинга «Саша Пушкин» на своем интернет-сайте разместило 
следующую информацию: «Если Вам не дает покоя слава первопечатников 
Ивана Федорова и Франциска Скорины, и Вы мечтаете издавать собственные 
книги, газеты или журналы, повествующие о жизнедеятельности Вашей ком-
пании, то корпоративное издание – как раз то, что Вам нужно! Собственное 
корпоративное издание является одним из важнейших средств создания и под-
держания корпоративной культуры. В отличие от информационных листков и 
бюллетеней, которые печатаются от случая к случаю, издание корпоративной 
газеты или журнала носит постоянный характер (ежемесячно, ежеквартально, 
ежегодно). Корпоративное издание позволяет на регулярной основе доносить 
до сотрудников, партнеров и клиентов важнейшую информацию, а также яв-
ляется эффективным PR-методом формирования позитивного имиджа пред-
приятия» [1].



114

ООО «Цифровая типография “Колорадо”», предлагая клиентам свои услу-
ги, акцентирует внимание именно на журнальной периодике. «Корпоративные 
журналы предназначены для сотрудников компании и их партнеров. В них раз-
мещается различного рода информация касательно рабочего процесса самой 
компании. Такие журналы призваны поддерживать корпоративный дух, спло-
ченность коллектива. Компания может заказывать и печать рекламных журна-
лов как для существующих, так и для потенциальных клиентов с целью инфор-
мирования и представления своих товаров и услуг. Имеют место и периодиче-
ские журналы для широкого круга читателей. Все они могут иметь различную 
тематику, а, следовательно, и различную соответствующую аудиторию. Журнал 
также является и рекламной площадкой для других компаний» [2].

Предлагая изготовление корпоративной периодики за деньги, издатель-
ские организации уверены в окупаемости таких проектов, поскольку послед-
ние представляют собой не просто часть корпоративного стиля, но, в зави-
симости от контента, и средство для привлечения покупателей. Успех корпо-
ративного средства массовой информации зависит от множества факторов. 
Но читательский интерес может быть гарантирован только способностью ре-
дакционной команды отражать жизнь организации во всем ее многообразии, 
видеть перспективу.

К сожалению, всё продвинутое бизнес-сообщество постепенно «уходит» 
в интернет. Однако конвергентные процессы, которые сегодня наблюдаются в 
сфере СМИ, позволяют грамотно использовать эту тенденцию, применяя ком-
муникативную площадку интернета для развития корпоративных журналов. 
Журнал – это периодическое издание, наполненное текстовым и визуальным 
содержанием и направленное на донесение определенной информации до це-
левой группы. В последнее время текста на страницах становится все меньше, 
а визуальные объекты приобретают все большее значение, всю информацию 
стараются визуализировать и представлять в наглядном и понятном с одного 
взгляда виде. Этот факт, порой, и является ключевым для компаний в выборе 
формы своего периодического издания.
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Людміла Сінькова

КАРПАРАТЫЎНАЯ КУЛЬТУРА  
Ў ВЫДАННЯХ УНІВЕРСІТЭЦКАЙ КАФЕДРЫ

Установы адукацыі Рэспублікі Беларусь безумоўна генерыруюць сваю 
карпаратыўную культуру. Напрыклад, Беларускі дзяржаўны ўніверсітэт, 
што мае статус класічнага (ды мае, як любая карпарацыя, дакладную 
арганізацыйную структуру, сістэму субардынацыі і кіравання – са сваімі 
механізмамі кантролю), вылучаецца найперш яснай інтэлектуальнай 
канцэпцыяй свайго прызначэння, сваёй мэты і задач. Яны адлюстроўваюцца ў 
сімвалах БДУ, уключна з элементамі адметнага карпаратыўнага стылю (герб, 
гімн, лагатып, фірменныя колеры і інш.).

Адукацыйная і выхаваўчая місія БДУ, універсітэцкія духоўна-нацыя
нальныя каштоўнасці выдатна транслююцца ў гербавых выявах залатога 
ліста папараці і срэбнага свячэння-арэолу – кветкі папараці – на блакітным 
«акадэмічным» фоне. Гэтыя элементы ў пэўных варыяцыях найчасцей 
паўтараюцца ва ўсёй карпаратыўнай сімволіцы ўніверсітэта. Карпаратыўная 
культура БДУ, аднак, не вычэрпваецца наяўнасцю названых вышэй атрыбутаў. 
Вядома, што найважнейшую ролю тут адыгрываюць, поруч з мноствам роз
ных рэалій, яшчэ і рытуалы ў грамадскім жыцці падраздзяленняў універсі
тэта: як святочныя, так і штодзённыя мадэлі паводзін, прафесійнай дзейнасці 
яго супрацоўнікаў і студэнтаў, а таксама тое, што называюць карпара
тыўнай міфалогіяй. Гэта розныя цікавосткі, гісторыя БДУ ў адмысловых 
інтэрпрэтацыях – слаўная і выбітная, як легендарная, так і анекдатычная, як 
даўняя, так і народжаная кожным толькі што пражытым днём.

Фіксацыі такой гісторыі спрыяе агульнапрынятая традыцыя: пад
раздзяленні карпарацыі – найперш кафедры ў БДУ – друкуюць уласныя пе-
рыядычныя выданні. Яны вельмі адрозныя па сваім статусе: ад навуковых, 
рэцэнзуемых выданняў з міжнароднымі грыфамі, з адпаведнай рассылкай 
і дубліраваннем у сеціве, да жартоўных, падрыхтаваных для святкавання 
юбілейных дат у жыцці кафедры, значных падзей ці асабістых поспехаў ад-
наго з членаў выкладчыцкага або студэнцкага калектыву, дзеля студэнцкіх 
«капуснікаў». Калектывы кафедр на гуманітарна арыентаваных факультэтах 
найчасцей спрыяюць таксама літаратурна-мастацкім лакальным выданням, 
заахвочваючы творчую дзейнасць адоранай моладзі.

Напрыклад, самыя разнастайныя па статусе выданні пабачылі свет на ка-
федры беларускай літаратуры ХХ стагоддзя філалагічнага факультэта БДУ. Як 
асобная структурная адзінка кафедра існавала з 1993 г. па кастрычнік 2004 г. 
(першы загадчык – член-карэспандэнт НАН Беларусі прафесар А.А. Лойка); 
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папярэднічалі ёй кафедра беларускай літаратуры (1956–1993) і кафедра бела-
рускай мовы і літаратуры (1943–1953); наступнічала – кафедра беларускай 
літаратуры і культуры (2004 – чэрвень 2016).

Важнай пазнакай моцнай, аўтарытэтнай карпаратыўнай супольнасці 
для акадэмічнай кафедры з’яўляецца правядзенне сіламі ўласнага калекты-
ву навуковых канферэнцый – з выніковым выданнем зборнікаў навуковых 
артыкулаў, матэрыялаў або тэзісаў па прадстаўленых дакладах. Кафедрай 
беларускай літаратуры ХХ стагоддзя такія канферэнцыі праводзіліся і адпа-
ведныя зборнікі выдаваліся. Напрыклад, «Да 100-годдзя Уладзіміра Дубоўкі, 
Уладзіміра Жылкі, Кузьмы Чорнага: зборнік навуковых артыкулаў / рэдкал.: 
А.І. Бельскі, В.А. Максімовіч, П.І. Навуменка, А.А. Пашкевіч і інш.; пад агуль-
най рэд. Л.Д. Сіньковай. – Мінск: БДУ, 2001. – 350 с.»; «Да 80-годдзя народ-
нага пісьменніка Беларусі Васіля Быкава: зборнік навуковых артыкулаў / рэд-
кал.: Л.В. Алейнік, З.І. Бадзевіч, У.В. Рагойша; пад аг. рэд. Л.Д. Сіньковай. – 
Мінск, 2005. – 275 с.».

Існуе таксама даўняя акадэмічная традыцыя выданняў, якія можна на-
зваць карпаратыўнымі штогоднікамі: гэта штогадовыя ўласна-кафедральныя 
зборнікі навуковых тэкстаў. На філалагічным факультэце БДУ яны ма-
юць самыя розныя назвы: «Працы кафедры гісторыі беларускае літаратуры 
Белдзяржуніверсітэта», «Научные труды кафедры русской литературы БГУ», 
«Міфалогія – фальклор – літаратура: праблемы паэтыкі» (2-х кафедр: тэорыі 
літаратуры ды беларускай літаратуры і культуры), «Актуальные пробле-
мы исследования англоязычных литератур» (кафедры замежнай літаратуры 
філалагічнага факультэта), інш. Штогоднік кафедры беларускай літаратуры 
ХХ стагоддзя называўся «Беларускае літаратуразнаўства», выдаваўся з 
2002 па 2012  г. уключна, з 2004 г. выходзіў як навукова-метадычны альма- 
нах, з 2007-га  – навукова-метадычны зборнік, з №  8 (2010) меў спецыяль-
ны шыфр ISSN № 1995–1876. Яго рассылка ажыццяўлялася, але ў сеціве ён 
не размяшчаўся. У рэдакцыйную раду ўваходзілі не толькі члены кафедры 
(А. Лойка, Д. Бугаёў, А. Бельскі, А. Верабей, В. Максімовіч, П. Навуменка, 
А. Пашкевіч, У. Рагойша, Л. Сінькова), але і калегі з іншых кафедр БДУ, з Грод-
на і Гомеля, з НАН Беларусі (В. Рагойша, М. Хаўстовіч, Т. Шамякіна; І. Жук, 
І. Штэйнер; У. Гніламёдаў, М. Мушынскі, М. Тычына); таксама дэкан факуль-
тэта Л. Мурына, а яшчэ – такія аўтарытэтныя замежныя вучоныя, зацікаўленыя 
беларушчынай, як Г.  Аўэрсвальд (Германія), А.  Баршчэўскі (Польшча), 
Я.  Чыквін (Польшча), Г.  Бідэр (Аўстрыя), А.  Макмілін (Вялікабрытанія), 
С. Нарбутас (Літва). Актыўна працавалі ў рэдкалегіі маладыя навукоўцы ка-
федры А. Бязлепкіна (Чарнякевіч), Ф. Драбеня, В. Міцкевіч, А. Дарагакупец- 
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Навіцкая, А. Шышко. У пілотным нумары «Беларускага літаратуразнаўства», 
у звароце да чытача, адзначалася: «Наш новы часопіс з міжнародным статусам 
мае на мэце забяспечыць навуковай трыбунай як вядомых літаратуразнацаў-
беларусістаў, так і пачынаючых. Усе матэрыялы часопіса рэцэнзуюцца. Пры 
рэдагаванні бярэцца пад увагу аўтарская рэдакцыя тэкстаў – а не гіпатэтычная 
задача ўніфікацыі ў межах выдання. Мы не абмяжоўваем таксама і жанра-
вы дыяпазон для працы сваіх аўтараў: і літаратурная крытыка, і эсэістыка, 
і метадычныя распрацоўкі па літаратуры, і фалькларыстыка, як і ўласна 
літаратуразнаўства будуць мець сваё законнае месца на старонках часопіса» 
[1, с.  2]. Вопыт рэдкалегіі «Беларускага літаратуразнаўства» паказаў, што 
асаблівую значнасць часопіс набыў для маладых навукоўцаў: аспірантаў, 
магістрантаў, удзельнікаў спецсемінараў літаратуразнаўчых кафедр БДУ. Гэ-
тая катэгорыя аўтараў была найбольш зацікаўленай у магчымасці надрука-
вацца ў статусным навуковым выданні поруч з артыкуламі старэйшых калег, 
дактароў і кандыдатаў навук. Як вядома, доступ моладзі, асабліва студэнтаў, 
да публікацыі ў аўтарытэтных зборніках звычайна абмежаваны. Інакшая 
сітуацыя з саліднымі аўтарамі. Іх падтрымка была менавіта, у першую чар-
гу, выяўленнем карпаратыўнага духу; іх артыкулы паводле ўсіх нарматыўных 
патрабаванняў – узорам для пачаткоўцаў.

Трэба сказаць, што з цягам часу пытанне «дзе надрукавацца?» уво-
гуле страціла былую вастрыню. Колькасць спецыялізаваных перыядыч-
ных выданняў (асабліва навуковых зборнікаў) павялічылася, рэдагаван-
не матэрыялаў у іх зрабілася ў цэлым менш патрабавальным, усё часцей 
абмяжоўваецца аўтарскай рэдакцыяй. Шмат магчымасцей адкрываюць і тыя 
літаратуразнаўчыя навуковыя рубрыкі, што замацаваліся ў такіх, напрык
лад, часопісах з больш шырокай адрасацыяй, як «Роднае слова», «Полымя», 
інш.; умацаваліся сувязі з замежнымі ўніверсітэцкімі цэнтрамі беларусістыкі 
(найперш у Беластоку, Варшаве, Любліне, Ольдэнбургу). Такая дынаміка ў 
навуковым друку (разам са складанасцямі матэрыяльнага парадку) прывя-
ла да таго, што практыка выпуску кафедральнага штогодніка «Беларускае 
літаратуразнаўства» перапынілася.

Пакінулі свой след у кафедральнай гісторыі і такія карпаратыўныя 
выданні, як «Навукоўцы кафедры беларускай літаратуры ХХ стагоддзя БДУ: 
Кароткі бібліягр. даведнік / Рэдкал.: А.І. Бельскі, Д.Я. Бугаёў, В.В. Казло-
ва і інш.; Уклад. А.І. Бельскі. – Мінск: БДУ, 1999. – 99 с.» (з раздзеламі пра 
гісторыю кафедры); «Смяяцца не грэх: Зб. гумару / Уклад. А.І. Бельскі. – 
Мінск: БДУ, 2002. – 184 с.» (публікацыя анекдатычных памылак абітурыентаў 
і студэнтаў, кафедральных жартаў, гумарыстычных показак, жартоўных 
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віншаванняў і інш., сабраных супрацоўнікамі кафедры); «Імёнаў светлае 
аблічча: Арт., успаміны / Уклад. А.І. Бельскі. – Мінск: БДУ, 2002. – 216 с.» 
(зборнік матэрыялаў пра былых калег, якіх ужо няма сярод жывых, створаны 
супрацоўнікамі кафедры). 

Перыядычным карпаратыўным выданнем кафедры беларускай літаратуры 
ХХ стагоддзя быў таксама літаратурны альманах для студэнтаў «Скрыпто-
рый». Выходзіў з 2002 па 2006 г. Як адзначыў у прадмове да «Скрыпторыя-1» 
яго ўкладальнік Алесь Пашкевіч, гэтае выданне працягвала традыцыю, за-
кладзеную яшчэ ў шасцідзясятыя гады на філалагічным факультэце БДУ 
сябрамі літаратурнага аб’яднання «Узлёт», «дзе з лёгкай рукі паэта-прафесара 
Алега Лойкі дэбютавалі сёння ўжо народны паэт Беларусі Рыгор Барадулін, 
лаўрэаты Дзяржаўных прэмій і вядомыя творцы: Генадзь Бураўкін, Васіль 
Зуёнак, Алесь Разанаў, Сярей Законнікаў, Юрка Голуб, Казімір Камейша, 
Мікола Мятліцкі, Уладзімір Ягоўдзік, Алесь Пісьмянкоў і іншыя» [2, с.  3]. 
«Узлётаўцы» друкаваліся ў зборніках літаб’яднання: «Падарунак» (1958), 
«Вясновая рунь» (1961), «Узлёт» (1965), «Натхненне» (1967), «Універсітэт 
паэтычны» (1971), «Вёсны» (1977) і інш. [2, с. 3]. З 2002 г. выпускі «Скрып-
торыя» курыраваў і ўкладаў А. Пашкевіч, у 2006 г. – У. Рагойша. Карэкту-
ра і камп’ютарны набор выконваліся аспірантамі і лабарантамі кафедры: 
А. Бязлепкінай, А. Дарагакупец, Ф. Драбенем, В. Міцкевіч, І. Мураўёвай. У 
«Скрыпторыі» друкаваліся такія вядомыя сёння творцы, як Віктар Жыбуль, 
Вера Бурлак, Маргарыта Прохар, Віка Трэнас і інш. Важна, што прэзентацыя 
кожнага выпуску «Скрыпторыя» адбывалася штогод у Вязынцы, на радзіме 
Янкі Купалы – як своеасаблівы карпаратыўны рытуал: з чытаннем вершаў 
ля вогнішча, са спевамі пад гітару ў сяброўскім хаўрусе, на «гары Парнас» – 
адным з маляўнічых пагоркаў за тэрыторыяй купалаўскага музея (які абавяз-
кова наведваўся), з фотасправаздачай на факультэце. Па-свойму працягва-
юць традыцыю «Узлёту» і суполка «Альтанка» (кафедра гісторыі беларускай 
літаратуры, І.Э.  Багдановіч), і інтэрнэт-альманах «Дзьмухавец» (кафедра 
тэорыі літаратуры, Р.М. Кавалёва, М. Латышкевіч і інш.). 

Калі гаварыць пра рэзананс кафедральных спраў, аформлены з досціпам і 
гумарам у студэнцкім карпаратыўным інтэрнэт-выданні (маецца на ўвазе най-
перш прэзентацыя дысцыплін і выкладчыкаў розных кафедр філалагічнага 
факультэта БДУ), то тут характэрным трэба назваць «АLМАНАХ “Подвиг 
филолога”», які выходзіў з 2006 па 2009 г. раз на семестр – пасля кожнай сесіі 
(галоўны рэдактар – Сяргей Бародзіч).

Відавочна, што развіццё карпаратыўнай акадэмічнай культуры – гэта не-
абходны, жыццядайны, вельмі рознаўзроўневы і дынамічны працэс, які най-
моцна звязаны з друкаванымі СМІ.



119

Літаратура
1.	 Беларускае літаратуразнаўства: навукова-метадычны часопіс Беларускага дзяр

жаўнага ўніверсітэта / гал. рэд. Л.Д.  Сінькова. – №  1, студзень-жнівень 2002.  – 
Мінск: БДУ, 2002. – 108 с.

2.	 Скрыпторый: Літаратурны альманах філалагічнага факультэта БДУ. – Мінск: БДУ, 
2002. – 156 с.

Дмитрий Синявский

E-MAIL РАССЫЛКА КАК СРЕДСТВО  
РАСПРОСТРАНЕНИЯ КОРПОРАТИВНОЙ ГАЗЕТЫ

Тиражей корпоративных газет, как правило, недостаточно для охвата це-
левой аудитории – сотрудников организации. Например, газета Белорусского  
государственного университета «Універсітэт» выходит тиражом 1000 экз. 
при количестве сотрудников университета более 8000 и обучающихся более  
45  000; газета «Энергетика Беларуси» ГПО «Белэнерго» выходит тиражом 
9150 экз. при количестве сотрудников объединения более 65 000, газета «Ав-
тозаводец» холдинга «БелАвтоМАЗ» выходит тиражом 5 400 экз. при количе-
стве сотрудников холдинга более 22 000.

При развитой филиальной сети иногда возникают проблемы логистиче-
ского характера, когда стопки газет доставляются в филиал, но не получают 
дальнейшего распространения среди читателей. Сайты газет и страницы в 
социальных сетях помогают охватить большую аудиторию, но анонсы мате-
риалов неэффективны при сложностях с доступом к печатной версии газеты.

Финансирование корпоративных газет чаще всего происходит за счет уч-
редителя, читателю издание достается бесплатно. Учредители заинтересова-
ны в максимальном достижении задач корпоративных СМИ: сплочении кол-
лектива, мотивации работников, формировании положительного имиджа ком-
пании, при этом расходы на печать и доставку газеты стремятся сократить, 
что приводит к уменьшению тиражей. Редакции дополнительно могут зараба-
тывать на рекламе, но при небольших тиражах и проблемах распространения 
рекламодатели не уверены в эффективности своих объявлений.

Большим преимуществом корпоративных газет перед всеми остальными 
является точное знание своей аудитории. В управлениях кадров компаний 
есть сведения о каждом работнике. Можно собрать адреса электронной поч- 
ты сотрудников для подписки на газету. 

E-mail рассылка газеты каждому сотруднику компании позволит редак-
ции в разы увеличить читательскую аудиторию издания при небольших до-
полнительных затратах.
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Рассмотрим проблемы технического и организационного характера, кото-
рые необходимо решить для запуска е-mail рассылки:

1. Сбор адресов электронной почты сотрудников. Можно организовать 
через управление кадров, руководство среднего звена, а также профсоюзные 
организации. Это очень ценный ресурс для любого рекламодателя и спаме-
ра, поэтому необходимо обеспечить безопасность хранения и использования 
этих данных. Также необходимо отслеживать через отдел кадров уволивших-
ся и принятых на работу сотрудников. Важно позиционировать электронную 
подписку на газету как привилегию, а не обязанность.

2. Создание pdf-версии издания. Программы верстки позволяют легко 
создавать pdf для печати разных типов и для распространения в интернете. 
Необходимо сделать правильные установки при генерации файла для того, 
чтобы он быстро загружался на компьютер читателя и при этом качество ил-
люстраций было приемлемым.

3. Периодическая рассылка газеты. Существует много сервисов е-mail рас-
сылки. Лучше выбирать платные сервисы проверенных компаний, которые 
смогут дать гарантии безопасности базы данных. Важно отслеживать, чтобы 
письма с газетой не попадали в спам.

Благодаря e-mail рассылке происходит информационная «экспансия» из-
дания. В связи с этим можно рассчитывать на более качественное выполнение 
основных функций корпоративной газеты, а также на рост прибыли от ре-
кламной деятельности, что, в свою очередь, позволит окупить дополнитель-
ные затраты и увеличить доход редакции.

Анатоль Салаўёў, Настасся Цэрковіч

РЭСУРСЫ КАМУНІКАЦЫІ  
НАЦЫЯНАЛЬНАГА МАСТАЦКАГА МУЗЕЯ 

РЭСПУБЛІКІ БЕЛАРУСЬ З МЭТАВЫМІ АЎДЫТОРЫЯМІ
У Беларусі па стане на 2016 год налічваецца 156 дзяржаўных музеяў 

краязнаўчай, мастацкай і іншай скіраванасці. Аднак яшчэ ў 2012 годзе іх  
было 162 [1]. Музейнай справе ў Беларусі не надаецца той значнасці, якую 
надаюць, напрыклад, кіно. Па сцвярджэнні кіраўніка секцыі маркетынгу На-
цыянальнага мастацкага музея Рэспублікі Беларусь Андрэя Сцепанца, людзі ў 
Беларусі ўспрымаюць музей так, як і ўспрымалі ў савецкім мінулым, – месца, 
у якім на працягу часу нічога не адбываецца і не мяняецца. Аднак сярэднеста-
тыстычны беларус і не ведае, што амаль кожны месяц буйныя музеі ствара-
юць новыя выставы, дзе паказваюцца ўнікальныя экспанаты.
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Гэта ўсё сведчыць, што звычайная інфармацыя аб тым, як і чым жыве му-
зей сёння, не даходзіць да патэнцыяльных наведвальнікаў. Гэта адзін з самых 
яскравых прыкладаў, які даказвае неабходнасць эфектыўнай камунікацыі з 
мэтавымі аўдыторыямі ва ўстановах культуры, і ў тым ліку ў музеях.

Неабходнасць у камунікацыі існуе і на іншых узроўнях. Так, звычай-
нае блуканне па музейных залах не заўсёды дае патрэбныя веды. На гэтым 
узроўні трэба разглядаць пабудову эфектыўнай камунікацыі наведвальнікаў з 
творамі мастацтва і іншымі экспанатамі музейнай экспазіцыі. 

Яшчэ ў 1968 годзе канадскі музеязнаўца Ф. Камеран даў азначэн-
не музейнай камунікацыі як працэсу зносін наведвальнікаў з музейнымі 
экспанатамі, якія з’яўляюцца рэальнымі рэчамі. Так, музейная камунікацыя 
з наведвальнікамі разглядаецца з двух супрацьлеглых бакоў. З аднаго боку, 
наведвальнік атрымлівае візуальную інфармацыю непасрэдна праз экспана-
ты, з другога – абменьваецца вербальнай інфармацыяй з працаўнікамі музея. 
Таму можна сказаць, што Ф. Камеран разглядае музей як камунікацыйную 
сістэму, якая ўключае каналы візуальнай і вербальнай камунікацыі [4]. 

Нацыянальны мастацкі музей Рэспублікі Беларусь у сваёй камунікацыйнай 
палітыцы з наведвальнікамі накіраваны на паўторнае наведванне. Гэта зна-
чыць, што падчас першага наведвання камунікацыя павінна быць арганізавана 
дакладна і эфектыўна, толькі так музей можа забяспечыць яе рэалізацыю.

Каб прааналізаваць меру эфектыўнасці камунікацыі музея з наведвальні-
камі, у першую чаргу неабходна раскласці камунікацыйны акт на базавыя эле-
менты і прасачыць асаблівасці апошніх. З мэтай больш дакладнага і сістэмнага 
агляду камунікацыі звернемся падчас аналізу да розных камунікацыйных 
сітуацый, звязаных з работай музея.

1-я камунікацыйная сітуацыя
У камунікацыі Нацыянальнага мастацкага музея часам складана вызна-

чыць крыніцу паведамлення, якая можа не супадаць з адпраўнікам. Калі 
наведвальнік выконвае агляд музейнай экспазіцыі самастойна, пры гэтым 
не карыстаецца дадатковымі сродкам, асноўным паведамленнем з’яўляюцца 
мастацкія творы, якія выстаўляюцца ў дадзенай экспазіцыі. Крыніцай паве-
дамлення выступае супрацоўнік аднога з чатырох аддзелаў – аддзелаў ста-
ражытнабеларускага мастацтва, сучаснага беларускага мастацтва, аддзе-
ла рускага мастацтва ці замежнага мастацтва (у залежнасці ад таго, якую 
тэматычную экспазіцыю наведвае атрымальнік паведамлення). Менавіта 
супрацоўнікі гэтых аддзелаў у момант фарміравання экспазіцый плануюць, 
які твор мастацтва неабходна выставіць, каб наведвальнік атрымаў неабход-
ную інфармацыю і ў яго свядомасці з’явілася дакладна сфарміраванае паве-
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дамленне, якое перадае яму «музей». У першым выпадку каналам перадачы 
інфармацыі з’яўляецца зрокавы канал. 

Аднак падчас такой камунікацыі могуць узнікаць фізіялагічныя бар’еры. 
Людзі з абмежаванымі магчымасцямі не змогуць ажыццявіць эфектыўную 
камунікацыю з музеем праз зрокавыя недахопы. Нацыянальны мастацкі 
музей Рэспублікі Беларусь аптымізаваў камунікацыю з невідушчымі 
наведвальнікамі. Была створана спецыяльная экспазіцыя «Мастацтва на кон-
чыках пальцаў». Чалавеку неабходна апрануць навушнікі, у якіх распавядаец-
ца, дзе і што знаходзіцца на мастацкім творы. Наведвальнік слухае і аднача-
сова водзіць па прадметах рукой – так атрымлівае інфармацыю. Такім чынам, 
аптымізацыя камунікацыі была зроблена праз замену зрокавага канала на 
аўдыяльны і дотыкавы.

2-я камунікацыйная сітуацыя 
Камунікацыя, у якой, акрамя асноўнага паведамлення (твора мастацтва), 

ёсць дадатковыя рэсурсы. Такім дадатковым рэсурсам з’ўляюцца, напрыклад, 
шыльды. У Нацыянальным мастацкім музеі на шыльдах прапісваецца назва 
твора, аўтарства, год і спосаб стварэння на трох мовах – беларускай, рускай і 
англійскай.

Падчас карыстання такім дадатковым рэсурсам крыніцай паведамлення вы-
ступаюць суб’екты, якія звязаны з фарміраваннем экспазіцыі, фарміраваннем 
тэкставай інфармацыі і макетаваннем, вырабам і размяшчэннем шыльдаў.

Такім чынам, крыніца камунікацыі «музей»  – гэта сістэма крыніц. Пры 
ажыццяўленні дадзенай камунікацыі выкарыстоўваецца адзін канал  – 
візуальны. У той жа час для перадачы паведамлення выкарыстоўваюцца 
дадатковыя сродкі. Перадачы паведамлення з дапамогай твораў мастацтва 
садзейнічае такі сродак камунікацыі, як, напрыклад, малюнак, які бачыць 
атрымальнік паведамлення. А для перадачы паведамлення, якое з’яўляецца 
дадаткам да асноўнага, выкарыстоўваецца тэкставы сродак, які закадзіраваны 
з дапамогай літар. 

Калі музей у сваёй камунікацыі выкарыстоўвае дадатковыя тэкставыя эле-
менты, яны павінны даваць наведвальнікам поўную апісальную інфармацыю. 
Калі ж шыльды пад карцінамі ці іншымі мастацкімі творамі абмяжоўваюцца 
агульнымі данымі, у кожнай выставачнай зале павінен знаходзіцца стэнд са 
скарочанай інфармацыяй аб самых яркіх творах і прадстаўніках экспазіцыі.

3-я камунікацыйная сітуацыя 
У якасці рэсурсаў падчас фарміравання дакладнага і эфектыўнага паве-

дамлення ў музейнай камунікацыі выкарыстоўваюць тэхнічныя сродкі.
У Нацыянальным мастацкім музеі з 2014 года на пастаяннай экспазіцыі 

ўпершыню ў Рэспубліцы Беларусь пачала дзейнічаць паслуга аўдыягіда. 
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Аўдыягід дазваляе ў музейнай камунікацыі з наведвальнікамі выка-
рыстоўваць яшчэ адзін канал  – аўдыяльны. Такі дадатковы рэсурс дапама-
гае палегчыць успрыманне візуальнай інфармацыі, а для слабых на зрок 
наведвальнікаў палягчае камунікацыйнае ўзаемадзеянне. Разам з тым 
аўдыягіды не толькі палягчаюць успрыманне візуальнай інфармацыі, але  
і перадаюць наведвальнікам дадатковую інфармацыю аб творах і іх аўтарах, 
што спрыяе больш дакладнаму раскадзіраванню закладзенага адпраўнікам 
паведамлення. 

4-я камунікацыйная сітуацыя
Для арганізацыі камунікацыі з наведвальнікамі мастацкі музей уводзіць 

яшчэ адзін рэсурс – QR-код. QR-код – (з англ. Quickresponse – хуткі водгук) – 
матрычны код (двухмерны штрыхкод), які дазваляе атрымліваць дадатковую 
інфармацыю аб пэўным аб’екце [5]. 

QR-код, як і аўдыягід, не з’яўляецца асноўным сродкам камунікацыі, 
ён толькі дапамагае, удакладняе і павялічвае інфармацыю аб паведамленні. 
Пры выкарыстанні QR-кода асноўным паведамленнем вступаюць экспана-
ты, інфармацыя аб якіх праз візуальныя камунікацыйныя каналы даходзіць 
да атрымальніка. Падчас гэтага ў камунікацыю ўводзіцца яшчэ адзін ка-
нал – тэхнічны, які можна выкарыстоўваць толькі праз ужыванне дадатковых 
тэхнічных сродкаў – смартфонаў са спецыяльнай праграмай, якая дэкадзіруе 
візуальны код у тэкставы. 

У ажыццяўленні камунікацыі з дапамогай QR-кода з’яўляюцца тэхнічныя 
бар’еры. Архітэктурныя вырашэнні будынка Нацыянальнага мастацкага му-
зея падчас пабудовы не прадугледжвалі мабільнай сувязі, праз якую адбыва-
ецца дэкадзіраванне кода. Вельмі часта сетка мабільнага інтэрнэту адсутнічае 
падчас наведвання музея, што перашкаджае карыстацца дадзеным рэсурсам. 

У НММ QR-код знаходзіцца каля тых карцін, для якіх запісаны аўдыягід, 
і тэксты, якія дэкадзіруюцца з QR-кода, і тэксты запісаў аўдыягідаў цалкам су-
падаюць. Гэта абмяжоўвае магчымасць атрымаць разнастайную інфармацыю 
праз розныя рэсурсы.

5-я камунікацыйная сітуацыя
Нацыянальны мастацкі музей сумесна з агенцтвам digital-камунікацыі 

NODUCK запусціў чат-гід музея на аснове чат-ботаў Facebook. Гэта стаў 
першы ў свеце чат-гід у музейнай індустрыі. Мэта гэтых новаўводзін – 
павелічэнне інтэрактыўнасці ў зносінах з наведвальнікамі. Чат-бот – спецы-
яльная праграма, якая выконвае аўтаматычнае ці па зададзеным раскладзе 
якое-небудзь дзеянне праз тыя ж інтэрфейсы, што і звычайны карыстальнік 
[3]. Падчас выкарыстання дадзенай праграмы павінна існаваць падключэнне 
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да інтэрнэт-сеткі. Запусціўшы чат-бот, Нацыянальны мастацкі музей звярнуў 
на сябе ўвагу грамадскасці як на тэхналагічны музей. 

Камунікацыйны акт «музей-наведвальнік» праз чат-гід па механіцы вельмі 
падобны да камунікацыі з дапамогай QR-кода. Чалавек павінен зайсці ў 
спецыялізаваную мабільную праграму, якая існуе на базе папулярнай сацыяль- 
най сеткі Facebook, знайсці неабходны чат і напісаць назву твора мастацтва, 
інфармацыю пра які наведвальнік жадае атрымаць.

Што датычыцца непасрэдна інфармацыйнага паведамлення, дык яно вы-
даецца на трох мовах – рускай, беларускай, англійскай. У той жа час паве-
дамленне чат-бота цалкам паўтарае паведамленне, якое дае наведвальніку 
аўдыягід і QR-код.

Разам з гэтым інфармацыю аб пэўных экспанатах з дапамогай чат-гідаў 
можна атрымаць толькі ў зале рускага мастацтва, што абмяжоўвае выкары-
станне дадзенага рэсурсу ў камунікацыйным працэсе ў астатніх залах паста-
яннай экспазіцыі.

Як і падчас выкарыстання QR-кода, для працы чат-бота неабходны 
мабільны інтэрнэт. Але тут існуюць тэхнічныя бар’еры, што таксама пераш-
каджае эфектыўнай камунікацыі.

Сярод усіх дадатковых сродкаў чат-гід у Нацыянальным мастацкім музеі 
выкарыстоўваюць менш за астатнія. Гэта адбываецца праз тое, што ў музеі 
няма тлумачальных шыльдаў, якія б распавядалі аб тым, як ім карыстацца. 
Наведвальнік зможа толькі пабачыць налепкі каля некаторых карцін і скуль-
птур у зале рускага мастацтва аб тым, што дадатковую інфармацыю можна 
знайсці ў чат-гідзе, аднак і там не прапісана інфармацыя, якой канкрэтна су-
полкай у Facebook карыстацца для сувязі з чат-ботам. 

6-я камунікацыйная сітуацыя
Адна з самых распаўсюджаных форм камунікацыі «музей-наведвальнік» – 

камунікацыя з экскурсаводам.
Ва ўсіх папярэдніх варыянтах крыніцай і адпраўнікам паведамлення 

выступалі адны і тыя ж суб’екты. У выпадку ўзаемадзеяння праз экскурсавода 
крыніцай камунікацыі з’яўляюцца супрацоўнікі сектара музейнай педагогікі, 
якія займаюцца распрацоўкай праграмы экскурсій, а адпраўнік паведамлен-
ня – непасрэдна экскурсавод. 

Усе экспанаты падчас такой камунікацыі з’яўляюцца толькі рэсурсамі, 
якія экскурсавод выкарыстоўвае для ўдакладнення і пацвярджэння сваіх слоў 
наглядным матэрыялам.

Камунікацыя экскурсавода з наведвальнікам вылучаецца яшчэ і тым, што 
ў ёй прысутнічае інтэрактыўная ўзаемасувязь. Экскурсавод бачыць рэакцыю 
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слухачоў, якія атрымліваюць паведамленне. Гэта сведчыць аб тым, што такая 
камунікацыя адбываецца з адначасовым праяўленнем камунікацыйнага эфек-
ту – адпраўнік паведамлення адразу бачыць гэтую рэакцыю. 

Падчас камунікацыі ў музеі могуць з’яўляцца сацыякультурныя бар’еры. 
У камунікацыі экскурсавода з наведвальнікам неабходна ўлічваць усе 
характарыстыкі наведвальніка: узрост, сацыяльны статус, запытаць перад па-
чаткам экскурсіі, што ён ужо ведае, аб чым жадае даведацца. Калі на гэта не 
звяртаць увагі, камунікацыя можа проста не ажыццявіцца. Наведвальнікі не 
будуць слухаць экскурсавода, і паведамленне перадавацца не зможа. 

Такім чынам, у розных выпадках існуюць свае недахопы ў ажыццяўленні 
камунікацыйнага працэсу. Аналіз камунікацыі музея з наведвальнікамі паказаў, 
што існуе неабходнасць у арганізацыі ўнутранай камунікацыі мастацкага му-
зея, каб камунікацыя на іншых узроўнях ажыццяўлялася больш эфектыўна. 
Разам з гэтым неабходна звярнуць увагу на выкарыстанне ў камунікацыі з 
наведвальнікамі дадатковыя рэсурсаў – удасканальваць выкарыстанне новых 
тэхнічных сродкаў і пашыраць іх распаўсюджанасць у камунікацыі «музей – 
наведвальнік».

Калі аддзелы Нацыянальнага мастацкага музея, якія займаюцца пабудо-
вай камунікацыі з мэтавымі аўдыторыямі, не звернуць увагу на дадзеныя 
рэкамендацыі, з кожным месяцам колькасць наведвальнікаў будзе памяншац-
ца. У такім выпадку музей не зможа здзяйсняць сваю палітыку, накіраваную 
на пашырэнне наведвання.
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Павел Салаўёў, Сяргей Шафаловіч

ГАЗЕТА «УНІВЕРСІТЭТ»  
СТАНОВІЦЦА МУЛЬТЫМЕДЫЙНЫМ ВЫДАННЕМ

Сучасны медыярынак рэгулярна ставіць перад сродкамі масавай 
інфармацыі ўсё новыя выклікі і змушае іх пастаянна развіваць свае 
электронныя і друкаваныя тэхналогіі. Гэтыя тэндэнцыі закранаюць і 
карпаратыўныя выданні, якія з’яўляюцца адным з самых стабільных 
сегментаў медыяіндустрыі. Карпаратыўная прэса (маюцца на ўвазе 
ўнутрыкарпаратыўныя, знешнекарпаратыўныя, змешаныя і рэкламныя 
выданні) несумненна валодае пэўнымі перавагамі перад рэспубліканскімі і 
абласнымі друкаванымі СМІ і інфармацыйна-забаўляльнымі электроннымі 
рэсурсамі. Па-першае, пераважная большасць друкаваных карпаратыўных 
выданняў фінансуецца арганізацыямі-заснавальнікамі цалкам, значыць, 
глабальна не стаіць пытанне самаакупнасці. Па-другое, чытацкая аўдыторыя 
мэтавая. Яна добра вывучана не толькі паводле сацыяльнага статусу, узроставых 
і гендарных прыкмет, прафесійнай прыналежнасці, але і па прыхільнасцях, 
творчым самавыяўленні, а таксама па геаграфіі пражывання [1].

Аднак такое ўстойлівае становішча разам з фактарам «волі заснавальніка» 
можа прывесці да інертнасці мыслення і кансервацыі існых формаў і метадаў 
падачы інфармацыі і, як вынік, відавочнага адставання ад больш прагрэсіўных 
інфармацыйных рэсурсаў і страты чытацкай цікавасці. Разам з тым трэба 
разумець, што менавіта дзякуючы сваім прывілеям карпаратыўныя выданні  – 
выдатны плацдарм для гнуткай рэдакцыйнай палітыкі і зручная пляцоўка для 
эксперыментаў.

Прыклад таму – газета БДУ «Універсітэт», якая з’яўляецца вядучым 
універсітэцкім выданнем не толькі з-за статусу свайго заснавальніка, але і 
ў выніку ўласных дасягненняў. Ужо з 2006 года «Універсітэт» распрацаваў 
уласны сайт на платформе CMS «Web.Perspective», які валодаў мінімальным 
сэрвісам, але быў даволі эрганамічным. Электронная версія газеты практычна 
цалкам дублявала яе друкаваны аналаг. Аднак важнай характарыстыкай 
сайта было рэгулярнае абнаўленне, якое ажыццяўлялася па меры выхаду 
друкаванага нумара. Дарэчы, іншыя ўніверсітэцкія газеты пачалі запускаць 
свае сайты толькі праз 3–4 гады, а многія не маюць і да гэтага часу. Можна 
таксама адзначыць, што наяўнасць электроннай версіі спрыяла і павышэнню 
якасці журналісцкіх матэрыялаў у самім друкаваным выданні, таму што 
прадугледжвала выхад іх на больш шырокую аўдыторыю. 

У наш час друкаваны орган БДУ прызнаваўся «Найлепшай студэнцкай 
газетай» на міжнародным фестывалі «Націскай на RECord» у 2007  г. ва 
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Украіне. У 2009������������������������������������������������������        �����������������������������������������������������       г. «Універсітэт» стаў пераможцам V Нацыянальнага кон-
курсу друкаваных СМІ «Залатая літара» ў намінацыі «Найлепшая шмат-
тыражная газета». У 2014  г. газета БДУ стала лаўрэатам зімовай школы 
журналістыкі ў намінацыі «Найлепшае інтэрнэт-выданне» і міжнароднага 
галіновага конкурсу выданняў «Універсітэцкая кніга» ў Казані (РФ) у 
намінацыі «Найлепшая ўніверсітэцкая газета». 

Новы этап развіцця газеты «Універсітэт» пачаўся з уваходжання ў структуру 
Медыяцэнтра БДУ ў пачатку 2014 года. З гэтага моманту яе дзейнасць стала 
напаўняцца новым зместам �������������������������������������������у������������������������������������������ �����������������������������������������напрамку��������������������������������� раскрыцця камунікацыйнага патэн-
цыялу. Сучаснае карпаратыўнае выданне – гэта, у першую чаргу, інструмент 
як кіравання інфармацыйнымі плынямі (для сябе і для іншых) і аўдыторыяй 
(унутранай і знешняй), так і фарміравання іміджу (станоўчай інфармацыйнай 
прасторы пра арганізацыю, яе дзейнасць і магчымасці). Карпаратыўная 
прэса – гэта�������������������������������������������������������������        ������������������������������������������������������������      інтэграванне журналістыкі і піяр-тэхналогій. Ва ўмовах часо-
вых цяжкасцяў эканамічнага развіцця важнасць карпаратыўных выданняў 
узрастае. Правільна распрацаваная маркетынгавая і творчая палітыка 
рэдакцыі прынясе ўстойлівасць на медыярынку, папулярнасць у мэтавай 
аўдыторыі і эфектыўнасць у выкананні функцый і задач, пастаўленых перад 
карпаратыўнымі СМІ [1].

Найважнейшую ролю ў трансфармацыі газеты «Універсітэт» пачаў іграць 
менавіта яе сайт. Ужо ў лютым 2014 года электронная версія газеты стала 
выходзіць на больш сучаснай платформе WordPress, якая давала рэсурсу знач-
на больш функцый. Пры распрацоўцы канцэпцыі рэсурсу быў улічаны вопыт 
вядучых беларускіх і замежных інтэрнэт-СМІ. Сайт газеты «Унiверсiтэт» – 
www.gazeta.bsu.by – набыў новы дызайн і стаў больш лёгкім для ўспрымання 
наведвальнікамі. Змены закранулі не толькі вонкавы выгляд. Новы вэб-рэсурс 
у параўнанні з папярэднім не супадаў цалкам з друкаваным выданнем. На 
сайце ў рэжыме рэальнага часу пачалі публікавацца матэрыялы і артыкулы, 
якія рэдакцыя не ��������������������������������������������������������магла ��������������������������������������������������размяшчаць у друкаванай версіі. Побач з кожным ар-
тыкулам паказваўся час яго размяшчэння, што дазваляла ў рэжыме анлайн 
заставацца ў курсе найбольш значных падзей у БДУ. 

Значная ўвага была нададзена візуалізацыі. На сайце www.gazeta.bsu.by 
стала магчымым убачыць фотагалерэі і відэаматэрыялы пра жыццё БДУ. ����Кож-
ны ахвотны мог пакінуць свае каментарыі да публікацый на інтэрнэт-рэсурсе. 
З’явіліся новыя раздзелы «Свежыя каментары», «Цiкавыя абмеркаваннi», 
«Самае папулярнае». У раздзеле «Сацыяльныя медыя» былі прыведзены 
спасылкі на акаўнты БДУ ў сацыяльных сетках.

У сярэдзіне 2015 года сайт газеты «Унiверсiтэт» быў яшчэ больш 
мадэрнізаваны. Для лепшага ўспрымання яго вонкавы выгляд набыў шырокі 
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фармат і быў стылізаваны пад фірмовыя колеры БДУ. Больш ілюстратыўнай 
стала падача матэрыялаў. Увогуле, значная частка публікацый на сайце мае 
выразны канвергентны характар, то бок тэкставы складнік дапаўняецца адпа-
ведным відэа і шырокім фотакантэнтам. У асобных выпадках прысутнічаюць 
слайды і інфаграфічныя элементы. Палепшылася навігацыя. Да дадатковых 
магчымасцяў новага сайта можна аднесці дынамічны і адаптыўны дызайн, які 
забяспечвае адлюстраванне кантэнту на экранах смартфонаў і планшэтаў. На 
сайце маецца архіў нумароў газеты ў PDF фармаце, прычым нумары газеты 
за 2010–2015 гг. інкарпараваныя ў электронную бібліятэку БДУ. Газета БДУ 
займела ўласны QR-код для зручнага счытвання ўсімі мабільнымі прыладамі 
і прапануе шмат карысных сэрвісаў для чытачоў з рознымі інтарэсамі. Сайт 
цалкам інтэграваны з вядучымі сацыяльнымі сеткамі «ВКонтакте», Facebook 
і Twitter. Шмат відэа выкарыстоўваецца з канала БДУ на Youtube, які таксама 
інтэграваны ў сайт [2].

Нарэшце, з пачатку 2017 года сама друкаваная версія газеты «Унiверсiтэт» 
пачала набываць рысы мультымедыйнага выдання. Цяпер прапрацоўваецца 
магчымасць маштабнага ўкаранення пры вытворчасці газеты БДУ тэхналогій 
дапоўненай (змешанай) рэальнасці, якая ствараецца з выкарыстаннем 
«дапоўненых» пры дапамозе камп’ютарных тэхналогій элементаў 
успрыманай рэальнасці: на газетнай паласе змяшчаецца трыгерны малюнак, 
які суправаджаецца адмысловым знакам, што ўказвае на наяўнасць элементаў 
дапоўненай рэальнасці і служыць пазнакай для візуалізацыі лічбавых аб’ектаў 
у патрэбным месцы. У ролі дадатковай інфармацыі можа выступаць відэа, 
малюнкі, гук, статычныя або анімаваныя трохвымерныя аб’екты і інш.

Прапанаванай да выкарыстання тэхналогіяй можа быць платформа 
дапоўненай рэальнасці Aurasma, якая выкарыстоўвае камеру смартфона або 
планшэта і мае ўбудаваныя механізмы распазнання выявы для наступнага 
адлюстравання мультымедыйнага кантэнту. Дадзеная тэхналогія не з’яўляецца 
новай: упершыню на рынак дадаткаў кампанія выйшла ў 2011 годзе, калі былі 
запушчаныя версіі праграмы для iPhone і Android.

Сутнасць прапанаванай Aurasma тэхналогіі заключаецца ў наступным: 
на газетнай паласе выбіраецца матэрыял, для якога патрабуецца стварыць 
лічбавы «дадатак» (напрыклад, артыкул пра падзею, інтэрв’ю, рэпартаж 
і інш.) і выбіраецца трыгерны малюнак (той, пры навядзенні камеры 
смартфона на які будзе адлюстроўвацца дадатковы кантэнт). Пры гэтым 
падчас дадрукарскай падрыхтоўкі газеты такое паведамленне забяспечваецца 
спецыяльным графічным сімвалам, а ў самой газеце публікуецца кароткая 
інструкцыя, якім чынам чытач можа задзейнічаць дапоўненую рэальнасць – 
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пакрокавую інструкцыю, дзе і як спампаваць дадатак, па якіх ключавых словах 
рабіць пошук альбо на які канал падпісацца, якім чынам выкарыстаць дадатак 
для прайгравання лічбавага кантэнту. Далей выбіраецца мэтавы лічбавы 
кантэнт, закліканы дапоўніць рэальнасць газетнай паласы (напрыклад, такім 
дадаткам можа стаць відэарэпартаж пра падзею, запісанае на відэа інтэрв’ю 
ці анімаваная фотагалерэя). Пасля пры дапамозе праграмных сродкаў дадатку 
Aurasma фарміруецца «аўра» – элемент лічбавай дапоўненай рэальнасці, які 
становіцца агульнадаступным (пры выбары адпаведнай опцыі) па вызначаных 
у працэсе стварэння хэштэгах і ключавых словах у апісанні.

Пасля таго як чытач адгортвае газету, бачыць матэрыял з пэўнай пазнакай 
(знакам) і, кіруючыся інструкцыямі, запампоўвае дадатак, запускае яго, 
ажыццяўляе пошук па хэштэгу або ключавых словах, падпісваецца на дадзены 
канал (кантэнт) і наводзіць камеру тэлефона на малюнак з пазнакай, на экране 
яго смартфона або планшэта пачынаецца прайграванне кантэнту дапоўненай 
рэальнасці  – відэа, фота, анімаваных малюнкаў, 3D-графікі і інш. Дадзены 
эфект можна метафарычна назваць «ажыўленнем» газетнай паласы, спробай 
увесці ў яе структуру неўласцівыя ёй дадатковыя элементы, закліканыя 
пашырыць магчымасці і ўзмацніць эфектыўнасць інфармацыйнага ўздзеяння.

Так, цяпер даступная падпіска на абнаўленні кантэнту Беларускага 
дзяржаўнага ўніверсітэта пры дапамозе дадатку Aurasma (па хэштэгу #bsuby 
ці па ключавых словах Belarusian State University, Беларускі дзяржаўны 
ўніверсітэт, Белорусский государственный университет, BSU, БДУ). Дадзеная 
тэхналогія была пратэсціраваная на прыкладзе ўжо аддрукаванага нумара 
газеты «Універсітэт» (№ 20–21 за 2016 г.). У прыватнасці, пры навядзенні на 
інфаграфічны малюнак з віншаваннем рэктара з нагоды Новага года на першай 
паласе газеты падгружаецца яго відэазварот да студэнтаў і супрацоўнікаў 
універсітэта, пры навядзенні на фота да матэрыялаў пра ўзнагароджанне 
выдатных студэнтаў-спартсменаў і пра валанцёрскую дзейнасць у БДУ 
загружаюцца адпаведныя відэарэпартажы «Студэнцкага тэлебачання БДУ».

Стрымлівальным фактарам у развіцці тэхналогій дапоўненай рэальнасці, 
яе пранікнення ў шырокія масы і, у прыватнасці, выкарыстання ў газеце 
«Універсітэт» можа стацца негатоўнасць чытачоў як з тэхналагічнага пункту 
гледжання (далёка не ва ўсіх у чытачоў ёсць смартфоны), так і з псіхалагічнага 
(да гэтага часу дапоўненая рэальнасць успрымаецца хутчэй як забаўляльная 
тэхналогія, якая не мае сур’ёзнага патэнцыялу). Дадзеная тэхналогія будзе 
апрабавана ў найбліжэйшых нумарах газеты з публікацыяй адпаведных 
інструкцый і пазнак, пасля чаго будзе праведзена старанная ацэнка яе 
эфектыўнасці і мэтазгоднасці далейшага прымянення.
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Наталья Стежко

КОРПОРАТИВНЫЙ ФИЛЬМ: ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ  
В УСЛОВИЯХ КОНВЕРГЕНЦИИ СМИ

В бизнес-кругах хорошо известна фраза, что «товар не трудно произвести, 
трудно его продать». Западный производитель в настоящее время около 30 % 
средств от стоимости товара вкладывает в рекламу. 

Существует огромное количество видов рекламной продукции – от суве-
ниров, печатной продукции, всевозможных PR-акций, рекламных роликов от-
дельных товаров и т. д. до корпоративной прессы и корпоративного фильма.

В чем отличие между корпоративной прессой и корпоративным фильмом?
В первую очередь – в целях. Для корпоративной прессы главное – это кон-

солидация своего трудового коллектива, укрепление команды, а также это мощ-
ный инструмент мотивации сотрудников. У корпоративного фильма другая 
цель – это, прежде всего, внешнее позиционирование своей компании на рынке.

Вот тут в свои права вступает конвергенция, когда данный фильм можно 
разместить в интернете, на каналах кабельного телевидения, на компакт-дис-
ке, презентовать на выставках и т. д. 

Корпоративный фильм должен способствовать укреплению имиджа, кото-
рый складывается из множества факторов. Поэтому у создателей подобного 
рода фильмов есть широкий спектр тем при написании сценария. Например: 
история фирмы, ее традиции и репутация; личность руководителя; забота о 
персонале; социальная ответственность перед обществом; финансовое по-
ложение компании; управление организацией; этика отношений и т.  д. Все 
зависит от того, какие цели преследует организация и на какую целевую ауди-
торию направлен корпоративный фильм.

Еще одно коренное отличие корпоративной прессы от корпоративного 
фильма в том, что «учредителем корпоративного издания выступают компа-
нии, для которых данный (издательский) вид деятельности является непро-
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фильным… – заводы, торговые сети, фармацевтические фирмы, банки, ком-
пании сотовой связи, предприятия индустрии красоты, учебные заведения, 
музеи и другие компании, организации, не связанные напрямую с издатель-
ским бизнесом» [1, с. 86]. Таким образом, служащие корпоративного издания 
являются сотрудниками данной компании. Корпоративный фильм, как пра-
вило, заказывается сторонним организациям, которые профессионально этим 
занимаются – кино- и телестудиям. Это целесообразнее с экономической точ-
ки зрения, поскольку фильм не требует такой периодичности, как, например, 
газета, и может производиться один раз в год или по мере необходимости.

Создание корпоративного фильма имеет свои отличительные особенно-
сти. Если, например, рекламный ролик нацелен на отдельный товар и имеет 
четко обозначенную целевую аудиторию, то у корпоративного фильма более 
широкий спектр задач. Его цель не продать товар, а создать образ или, если 
быть точнее, имидж предприятия, который основывается на раскрытии мис-
сии – чем предприятие занимается в настоящее время, куда стремится и как 
достигает своих целей. 

По мнению Дениса Курьяна – телеведущего и продюсера, основателя компа-
нии PROVOFILM, «имиджевый фильм должен передать дух компании, расска-
зать ее легенду, укрепить долгосрочную лояльность потребителя бренду. Презен-
тационный фильм имеет более четкую задачу – представить компанию и ассор-
тимент, рассказать о конкурентных преимуществах новинок компании и др.» [5].

Корпоративный фильм может быть разным по жанру – основываться на ин-
тервью, истории предприятия, репортаже и т. д. Например, фильм о медиахол-
динге Владимира Гревцова «Вместе мы можем больше» («Компас-студия») 
[1] построен на интервью. Владелец рассказывает об истории создания пред-
приятия, о начале пути, чем компания занимается сейчас, что главное – это 
персонал компании и его идеи. Данный фильм в корне отличается от другого 
корпоративного фильма «Компания Владимира Гревцова» [4], созданного уже 
на основе компьютерной графики и закадрового текста, в котором идет речь 
о рождении, росте и развитии компании как надежного партнера для бизнеса.

Многие из известных впоследствии режиссеров начинали свой путь в 
кинематографе с корпоративных фильмов. Например, Тимур Бекмакбетов в 
1992 году снял фильм об объединении «ГАЗ» – «Возвращение. ГАЗ-м20 “ПО-
БЕДА”» [2]. Был использован новый вид экранной продукции для постсовет-
ского кинематографа – документальная драма, в которой сочетались подлин-
ные информационные материалы и фотографии с постановочными элемента-
ми. Сценарий основывался на рассказе мужчины, который вспоминает начало 
50-х годов ХХ века. Его, еще ребенка, и весь их род спас дядя Мусса, который 
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через год после смерти Сталина вернулся из лагерей и перевез своих депор-
тированных родственников из Акмолинска (Казахстан) в Назрань (Дагестан). 
Он сделал 27 рейсов. Их протяженность была более 3000 километров в один 
конец. Дядя Мусса проехал за 7 месяцев свыше 16000 км, перевез почти пол-
торы сотни человек. Когда он сделал это, то заснул и больше уже не проснул-
ся. «Победа» выдержала, а его сердце – нет. 

Таким образом, очень эмоционально и образно была показана надежность 
автомобиля «Победа». В основе данного фильма лежал чисто кинематогра-
фический ход, когда через историю жизни одного человека показана траги-
ческая участь всего дагестанского народа, пережившего депортацию. Фильм 
показывает наилучшие возможности автомобиля, который стал частью судь-
бы спасенных людей. Используя фактологическую основу, авторы в докудра-
ме особое внимание всегда уделяют эпилогу, когда в конце формулируется и  
подытоживается основная идея фильма. 

Совершенно на другой истории основывается корпоративный фильм «Да-
рида. Глоток здоровья каждый день» [3].

Целью фильма также было желание показать, что вода «Дарида» обладает 
высоким качеством. Однако здесь упор делается на современное производ-
ство, новые технологии, большое присутствие в производстве научно-тех-
нической составляющей. Фильм построен на закадровом тексте. В кадре же 
присутствуют цеха завода, его научные лаборатории, склады и призы, заво-
еванные данным предприятием на различных конкурсах. Подчеркивается, что 
весь процесс производства воды исключает ручной труд, везде присутствует 
стерильность, что способствует высокому качеству выпускаемой продукции. 
Основной упор предприятие сегодня делает на ассортимент и маркетинг, что 
способствует большой популярности воды «Дарида» у покупателей не только 
Беларуси, но и многих зарубежных стран.

Таким образом, корпоративный фильм не ограничен в своих возможно-
стях при показе предприятия. Он способствует межкультурной и межэконо-
мической коммуникации в мировом масштабе. Если заказчик поставит перед 
производителем фильма четкие задачи и цели, которые он преследует, то при 
талантливом исполнении корпоративный фильм будет способствовать укре-
плению позитивного имиджа предприятия, поможет в поиске партнеров и за-
воевании новых рынков.
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Валерий Толкачёв

ГРАЖДАНСКАЯ ПОЗИЦИЯ ЖУРНАЛИСТА  
КАК МОДЕЛЬ ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО РОСТА

В условиях динамичного и порой непредсказуемого развития современ-
ного общества важными факторами являются профессиональные качества 
журналиста, его нацеленность на формирование общественного сознания. 
Необходимым условием этого процесса выступает гражданская позиция 
журналиста, определяющая не только его роль и место, но и уровень про-
фессионализма, личную заинтересованность в прогрессе общества, умение 
отвечать на возникающие риски и вызовы. Гражданская позиция журнали-
ста понимается нами как поведенческая модель личности журналиста, опре-
деляющая его профессиональную деятельность, качественный уровень, а 
также активное участие в социальной и политической сферах функциони-
рования общества. Основываясь на данном определении гражданской по-
зиции журналиста, следует учитывать, что «личность» в данном контексте 
выступает как ключевое слово, позволяющее правильно интерпретировать 
гражданскую позицию журналиста как сложное, многогранное и много-
функциональное явление.

Гражданская позиция журналиста, таким образом, должна пониматься 
нами как определенная поведенческая модель, которая призвана обеспечить 
формирование и реализацию его деятельности как профессионала, творче-
ской, свободной, нестандартно мыслящей и действующей в соответствии с 
определенными принципами личности. Исходя из понимания социальной 
роли журналиста и журналистики, мы должны определить ее как «активную 
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гражданскую позицию личности журналиста», поскольку именно личность 
в современных условиях развития общества является ключевым элементом, 
позволяющим более широко понимать это сложное и многообразное явление, 
увидеть не только динамику и взаимосвязь различных элементов, но и воз-
можные противоречия.

Выступая как единое целое, модель гражданской позиции журналиста 
включает в себя определенные структурные элементы (цель, задачи, содержа-
ние, технологии, педагогические формы, приемы и методы работы), позволя-
ющие определить ее не только как сложный целостный процесс, строящийся 
на строго научной основе (планы, программы, квалифицированные испол-
нители, фактический и методический материал, связь с практикой), но и как  
важнейший аспект профессиональной подготовки будущих высококвалифи-
цированных журналистов, профессионалов и личностей с особыми нрав-
ственно-волевыми и гражданскими качествами. Модель, в нашем понима-
нии,  – это видение того, что нынешнему студенту, будущему специалисту-
профессионалу, понадобится в его практической деятельности, какие ресурсы 
у него уже имеются и как эффективно и практико-целесообразно использо-
вать знания, приобретенные в процессе обучения и самообразования. Модель 
гражданской позиции журналиста позволит нам долгосрочно планировать и 
прогнозировать необходимую учебно-методическую деятельность, сделать ее 
более целенаправленной, получить наиболее значимый эффект.

Моделируя процесс формирования гражданской позиции журналиста, сле-
дует определить, что структурными ее компонентами выступают социальная 
активность, гражданское самосознание и гражданские качество. Формирование 
гражданской позиции журналиста выступает как одно из важнейших направле-
ний всего образовательного процесса. Это обусловлено в первую очередь тем, 
что современное общество заинтересовано в журналисте как  в высокообразо-
ванной и высокопрофессиональной личности, умеющей думать, критически и 
конструктивно размышлять, самостоятельно принимать решения, обладающей 
к тому же креативным, логическим и аналитическим мышлением.

Гражданскую позицию журналиста следует рассматривать как структур-
ную модель, позволяющую увидеть функционирование данного явления не 
только во времени, но и в пространстве, установить и проследить его взаи-
мосвязь с компонентами общественной системы и представить возможные 
будущие направления его дальнейшего развития во взаимодействии с ней. 
Модель в наибольшей степени приспособлена к неизбежным и непредска-
зуемым изменениям внешней среды и, как мощное аналитическое средство, 
позволит не только преодолевать возникающие проблемы, но и принимать 
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взвешенные, наиболее оптимальные решения в сложных и совершенно новых 
условиях, возникающих в профессиональной деятельности.

Принимая модель за основу наших действий, мы должны четко представ-
лять в первую очередь дальнейшие теоретические их направления, которые 
будут связаны с таким общеизвестным понятием, как «моделирование». Моде- 
лирование в нашем случае будет выступать как научный поиск, теоретическая 
доказательная база которого послужит нам основным инструментарием в до-
стижении запрограммированного успеха, определит необходимые умствен-
ные затраты, а также результативность наших действий.

Итак, модель в нашем случае будет выступать как многообразная, мно-
гоступенчатая и многопрофильная деятельность, взаимодействующая с 
уже известными фактами и явлениями, которые призваны обеспечить но-
вое качество и вывести нас на новую, более высокую стадию своего лич-
ностного, профессионального или социального развития. Естественно, по-
нимая модель как некую сумму условно обозначенных нами действий, мы 
должны четко и осмысленно видеть весь процесс, который обеспечит нам 
достижение нового, более высокого, отвечающего современным требова-
ниям и стандартам, качества. В условиях изоморфизма, понимаемого нами 
как единство и взаимосвязь порой далеко находящихся друг от друга про-
цессов, вступающих в определенное соприкосновение между собой и обе-
спечивающих, в конечном итоге, реальное воплощение моделируемого нами 
образа относительно исследуемых образных символов. В конечном итоге  
такие действия приведут к целому набору предикатов и установлению меж-
ду ними соответствия и переплетения единообразных и целенаправленных 
действий, которые и будут определять его соответствие складывающейся 
объективной ситуации. Вместе с тем следует указать, что по ряду причин 
выполнение данных действий может встретить затруднения или преграды 
в силу противоречий внутреннего характера, отсутствия стимулов (мотива-
ций), недопонимания важности придерживаться требований стадийности в 
решении поставленных задач или упрощения, выхолащивания сути запро-
граммированных нами результатов.

Таким образам, переходя от уровня к уровню в реальном воплощении за-
декларированной нами модели, мы приближаемся к требованию гомомор-
физма, или соответствия определенных элементов друг другу в процессе их 
взаимодействия, чтобы каждый элемент, являясь в некой степени прообразом 
предшествующего, дополнял его новыми качествами, достигая воспроизведе-
ния задуманного нами образа в целом. Используя явления гомоморфизма, мы 
будем добиваться как бы «склеивания», соединения всех воспроизводимых 
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нами объектов в единое целое (цельность отображения) при значительном 
усложнении реализуемой нами модели и добиваться в конечном итоге запро-
граммированного результата, который будет восприниматься как некое тож-
дество с переплетением уже отработанных схем и матриц.

На наш взгляд, реализация модели активной гражданской позиции лич-
ности журналиста в рамках образовательного процесса будет способствовать 
формированию, развитию и реализации его гражданской ответственности, 
социальной активности, поскольку:

– в модели гражданской позиции журналиста предусмотрены условия для 
формирования личности журналиста как активного участника социальных 
процессов, их качественного содержания, с высокой самооценкой, открыто-
стью, свободой своих суждений и поступков в рамках гражданского общества 
и правового государства;

– актуализируется уважительное отношение к ценностям, культурным 
приоритетам общества и государства, формируется позитивное отношение 
как к общечеловеческим ценностям, так и к традициям и историческому на-
следию белорусского народа, своего Отечества; 

– создаются благоприятные условии для развития индивидуальности лич-
ности, ее творческого и профессионального роста через взаимодействие с со-
циальными группами и институтами.

Формируя свою гражданскую позицию, будущие журналисты получают 
навыки самореализации, самоактуализации, обогащая себя и социум новатор-
скими идеями, приобретая таким образом осознанную мотивацию в обучении, 
получении современных знаний, которые будут, несомненно, востребованы 
в профессиональной деятельности, опыт проектирования и продвижения на 
более высокий уровень развития, способствующий успешной их дальнейшей 
социализации как высокопрофессиональной и социально значимой личности.
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Ольга Трифанова

КОРПОРАТИВНАЯ ПРЕССА  
КОМПАНИИ «РОСТЕЛЕКОМ»:  

ОСОБЕННОСТИ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ И ТРЕНДЫ 
Корпоративные СМИ – это персональный канал коммуникации и дей-

ственный инструмент менеджмента. Корпоративные издания не только вы-
полняют информационные функции, но и решают вопросы управления 
имиджем компании, сохранения имеющейся клиентской базы и увеличения 
объемов продаж. В крупных организациях, а также в имеющих разветвлен-
ную региональную сеть компаниях посредством этих изданий формируется 
внутренняя культура корпорации, налаживаются связи между отделами, у со-
трудников формируется чувство причастности к единому производственному 
процессу. Кроме того, разъясняются основные решения руководства, публи-
куются рассказы о лучших работниках, размещается информация о семина-
рах и обучающих программах, освещаются вопросы социальной политики 
[1]. Одним из примеров российских корпоративных СМИ является пресса 
компании «Ростелеком». 

Публичное акционерное общество «Ростелеком» было основано в 1993 
году. Сегодня���������������������������������������������������������� ���������������������������������������������������������– это одна из крупнейших в России и Европе телекоммуника-
ционных компаний национального масштаба, присутствующая во всех сег-
ментах рынка услуг связи и охватывающая миллионы домохозяйств в России.

Компания является лидером на российском рынке платного телевидения и 
доступа в интернет для населения, а также телекоммуникационных услуг для 
российских органов государственной власти и корпоративных пользователей 
всех уровней.

Эксперты считают «Ростелеком» технологическим лидером в инновацион-
ных решениях в области электронного правительства, облачных вычислений, 
здравоохранения, образования, безопасности, жилищно-коммунальных услуг.

На предприятии создан пресс-центр, одна из задач которого – выпуск двух 
корпоративных изданий: «Вестник Ростелекома» и «Ростелеком Professional».

Для анализа были использованы все выпуски корпоративных изданий 
ПАО «Ростелеком» в 2015 году. 

Внутрикорпоративная газета «Вестник Ростелекома» издается с 2002 года 
[4]. В простой и понятной форме издание рассказывает о том, как работает и 
чем живет «Ростелеком». В поле зрения редакции попадают лучшие практи-
ки, ключевые проекты и стратегия компании, корпоративная культура, вопро-
сы организационного развития, социальная политика. Материалы для каж-
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дого выпуска готовят сами сотрудники – от пресс-секретарей до инженеров-
связистов.

Издание зарегистрировано в Министерстве РФ по делам печати, телерадио- 
вещания и средств массовых коммуникаций. 

Газета выпускается на 16 полосах ежемесячно тиражом������������������� ������������������– 44 245 экземпля-
ров и относится к категории читательской продукции 16+. В состав редакции 
входят главный редактор и редакционный совет (вице-президент компании, 
старший вице-президент по организационному развитию и управлению пер-
соналом и директор департамента внешних коммуникаций). С четвертого вы-
пуска 2015 г. в системе управления издания произошли изменения: помимо 
главного редактора и редакционного совета были обозначены такие должно-
сти, как руководитель проекта и ответственный редактор. 

В 2015 году в печать было подписано 12 выпусков газеты «Вестник Росте-
лекома». Во всех выпусках прослеживается единая тенденция подачи матери-
ала читателю:

1. В зависимости от тематики номера информация в газете делится на ру-
брики: «Карта событий», «Стратегия», «Наши проекты», «Госуслуги», «Ин-
формационное общество», «Наши клиенты», «Мотивация», «Охрана труда», 
«Ростелекухня», «Наша история», «Знай наших», «Социальный проект», «Дом 
связи», «Наши подопечные», «Династии», «В группе компаний», «Сделано в 
России», «Спецрепортаж», «Только для нас», «Digital-образование» и др. 

2. Рубрика «Карта событий» располагается на первых 2-3 полосах и содер-
жит короткие заметки о событиях, произошедших в компании в предыдущий 
период, достижениях сотрудников.

3. Обложка каждого выпуска сопровождается инфографикой или графи-
ческим модулем, а также текстовым сообщением, характеризующим общую 
тематику номера или материал, на который редакция хотела обратить особое 
внимание. 

4. Каждая публикация сопровождается графическими знаками, обозна-
чающими направление деятельности компании, о котором пойдет речь, или 
территориальную принадлежность события. Но расшифровка данных знаков 
публикуется только с четвертого выпуска газеты. 

На протяжении года редакция реализует в издании несколько долгосроч-
ных проектов: 

1. Каждый выпуск сопровождается колонкой «Этот день в истории связи», 
с апрельского выпуска данный раздел переименован в «История связи.рф». В 
рамках данного проекта создан одноименный сайт, на котором любой желаю-
щий может ознакомиться не только с основными вехами развития компании 
«Ростелеком», но и с историей развития связи в мире вообще. 
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2. Раздел «Они сражались за Родину» рассказывает о героях Великой Оте- 
чественной войны. Заметки о ветеранах и фотографии предоставляют сотруд-
ники компании. 

3. В каждом выпуске публикуются материалы, рассказывающие о жизни 
коллектива компании, о реализованных социальных проектах, достижениях 
сотрудников компании на рабочем месте и вне него. Кроме того, редакция 
публикует материалы, направленные на информирование читателей об акту-
альных событиях отрасли, успехе компании на уровне российского и мирово-
го рынка.

Корпоративный журнал «Ростелеком Professional» выходит с 2000 года 
[5]. Издание предназначено для профессионалов, решающих ключевые зада-
чи связи. «Ростелеком Professional» – это экспертный клуб и площадка для 
обсуждения стратегических тем индустрии, трендов рынка связи.

Издание зарегистрировано в Федеральной службе по надзору в сфере 
связи, информационных технологий и массовых коммуникаций. Журнал вы-
пускается на 66 полосах тиражом 5 000 экземпляров. В 2015 году было вы-
пущено три номера. Издание подготовлено Департаментом внешних комму-
никаций ПАО «Ростелеком» совместно с ООО «Издательское агентство А2».

Во всех выпусках прослеживается единая тенденция подачи материала 
читателю:

1. В зависимости от тематики номера информация в журнале делится на 
рубрики: «GEO», «BIZ», «GEN», «NEWS».

2. В журнале присутствует рубрика «От редактора», сразу же публикуется 
содержание журнала.

3. Обложка каждого выпуска сопровождается инфографикой или графи-
ческим модулем, а также текстовым сообщением, характеризующим общую 
тематику номера или материал, на который редакция хотела обратить особое 
внимание. 

4. На полосах издания размещаются рекламные модули услуг компании.
Газета и журнал похожи в структуре и элементах оформления. Но мы ви-

дим и явные различия. 
Так, «Вестник Ростелекома» выпускается ежемесячно для более широкого 

круга читателей (сотрудников предприятия). Газета имеет сравнительно не-
большой объем (16 полос), но значительный тираж (44 245). Тематика публи-
каций обусловлена задачами издания: здесь публикуются статьи о жизни кол-
лектива, достижениях и профессиональных успехах, а также простым языком 
объясняются некоторые профессиональные аспекты. В состав редакции вхо-
дят только сотрудники компании.
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«Ростелеком Professional» рассчитан на более узкую аудиторию. Журнал в 
2015 году вышел трижды. Тираж в сравнении с «Вестником Ростелекома» не-
большой���������������������������������������������������������������� ���������������������������������������������������������������– 5000 экземпляров. Тематика публикаций рассчитана на професси-
оналов в сфере �����������������������������������������������������������IT���������������������������������������������������������, связи и медиа. Опубликованные материалы затрагивают са-
мые актуальные тенденции и проблемы в профессиональной среде. Еще одна 
отличительная черта журнала���������������������������������������������� ���������������������������������������������– к работе над ним, помимо сотрудников компа-
нии, привлекается стороннее предприятие «Издательское агентство А2». 

Корпоративные издания являются подвидом специализированной деловой 
прессы и обладают всеми признаками СМИ. По степени серьезности подхода 
к освещению финансовых и экономических проблем они не уступают каче-
ственной печати [3]. 

Бурному развитию корпоративных изданий послужило стремление много-
численных компаний донести информацию о себе своей целевой аудитории – 
клиентам, партнерам и общественности в целом [2]. 

Внешние коммуникации помогают компании информировать потребите-
лей и широкую деловую общественность о своих социальных и маркетинго-
вых программах. Внутренние коммуникации направлены на распространение 
информации о стратегических задачах, программах и проектах среди сотруд-
ников, от которых зависит воплощение стратегии компании. 

Данный фактор определяет тематическое содержание корпоративной 
прессы. Основными тематическими направлениями становится управление 
персоналом, антикризисное управление, работа с дилерами, информирование 
покупателей из первоисточника, демонстрация открытости компании.
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Светлана Харитонова

ПРАКТИКА МЕДИАДИЗАЙНА  
В СТУДЕНЧЕСКОЙ ПРЕССЕ

В условиях стремительного развития информационных технологий транс-
формируется структура и качество медиапотребления современной молоде-
жи. Меняется набор приоритетных каналов медиа, увеличиваются объем и 
интенсивность информационного потока. Мгновенный доступ к информации 
становится одним из ключевых критериев эффективности СМИ. 

Студенческая молодежь факультета журналистики БГУ представляет со-
бой наиболее мобильное и восприимчивое к технологическим новинкам жур-
налистское сообщество, которое применяет базовые навыки восприятия, ана-
лиза и создания текстов в собственных уникальных медиаобразовательных 
проектах. 

На занятиях по дисциплине «Выпуск учебных СМИ» студенты творче-
ски реализуют теоретические знания по журналистике при подготовке мате-
риалов, разработке структуры номера, дизайна, верстки и иллюстрирования 
изданий. Молодые журналисты предлагают собственный взгляд на содержа-
тельную и композиционно-графическую модель печатных СМИ, стремятся 
отыскать нестандартные способы и формы подачи публикаций.

Насколько эффективные приемы увеличения динамичности, информатив-
ности и «юзабилити» контента используют студенты, рассмотрим на примере 
учебных медиа.

Существуют различные подходы к оформлению титульной страницы из-
дания, зависящие от формата и типа, целевого назначения и композиционно-
графической модели. В студенческой прессе доминирующим выразительным 
элементом обложки выступает фотография. В соответствии с тенденцией уве-
личения информативности и эстетичности публикуемых фотоснимков моло-
дые оформители размещают фотопортреты, фотомонтажи и фотоколлажи в 
системе несложных и малокомпонентных композиций, утверждая приоритет-
ность архитектонической простоты титульной полосы. 

Рисунок как средство привлечения читателя к необычной теме, изобра-
жения экстраординарных событий, а в отдельных случаях – канонический 
и ключевой компонент стиля, к сожалению, применяется единичными из-
даниями. К примеру, стильный образ элегантности, изысканной простоты и 
эстетичности создается благодаря эффекту рукотворности, отсутствию рез-
ких, нарочитых контрастов в рисованной графике обложки «Искусственного 
журнала». 
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Фирменная шрифтография относится к одной из важнейших составля-
ющих графической модели газет и журналов. Используемые в оформлении 
текстового и заголовочного комплексов шрифты, как и другие элементы ви-
зуального образа, должны соотноситься со стержневой идеей изданий, под-
черкивать особенности логотипа, соответствовать специфике содержания. В 
зависимости от впечатления, которое хочет произвести на читателя издание, 
с помощью определенной гарнитуры и начертания разрабатывается соответ-
ствующее шрифтовое расписание. Оно может восприниматься как «легкое», 
«изящное» (издания «Искусственный журнал», «CIKAVA»); «тяжеловесное», 
«строгое» (газеты «ЖурФАКТЫ», «Изгиб»); «консервативное» (журнал «Ме-
трополь»); «современное», «модное» (газета «One day»); «нейтральное» (га-
зеты «В чемодане», «Деловой круговорот», «Infoповод.com»). 

Названия большинства учебных изданий лаконичны (состоят в среднем из 
семи букв), читабельны, благозвучны. Они ритмично произносятся, легко вос-
принимаются на слух и воспроизводятся в памяти (издания «ЖурФАКТЫ», 
«CIKAVA», «ПраMENь», «Метрополь» и др.). Неймы вызывают в воображе-
нии читателей ассоциативный образ информационного продукта, который, с 
одной стороны, становится узнаваемым всего по нескольким графическим де-
талям, а с другой – воспринимается читателем однозначно и недвусмысленно 
(издания «Артыкул», «Арт-и-шок», «One day» и др.). Важным условием в дан-
ном случае является выбор шрифта, увеличивающего скорость восприятия и 
удобство чтения отдельных знаков и логотипа в целом. Курсивное начертание 
в сочетании с радужной заливкой («Рандеву»), сложные цветовые композиции 
(газета «Manager Live»), низкая контрастность и графический «шум» (газета 
«Деловой круговорот») в шрифтовом решении логотипов студенческих изда-
ний существенно снижают степень визуальной выразительности фирменного 
блока, уменьшая эффективность удержания и подчинения внимания к нему 
читательской аудитории. Нечитабельная и перегруженная декоративными де-
талями типографика противоречит существующему сегодня в дизайнерской 
среде требованию лаконичности, простоты и функциональности композици-
онно-графического решения элементов полосы.

Узнаваемость и уникальность визуальному образу печатного издания при-
дает фирменная цветовая гамма. Деловые студенческие издания используют 
консервативные цвета бордовый, коричневый, синий («ПраMENь»). Моло-
дежная пресса развлекательного типа применяет яркие и энергичные красный, 
желтый, оранжевый и их комбинации (газета «Jogurt», журналы «CIKAVA», 
«Метрополь»). Тематику, связанную с путешествиями, символизируют голу-
бой, фиолетовый и зеленый (газета «В чемодане»).
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Анализ цветового решения студенческой периодики показывает, что среди 
учебных печатных СМИ все реже встречаются издания с избыточным коли-
чеством ярких акцентов. Студенты применяют цвет как средство фиксации 
внимания, его сохранения и удержания на полосе. Цветовой хаос усложняет 
восприятие информации и не содействует формированию уникального и за-
поминающегося образа издания. Доказано, что читатель способен задержи-
вать взгляд на полосе не более 3-4 секунд [1]. 

Иллюстрации, информационная графика (схемы, таблицы, карты и др.) 
и другие невербальные элементы композиционно-графической модели сту-
денческой прессы обладают высокой степенью визуальной выразительности. 
Читатель быстро сканирует иллюстративную информацию и трактует ее без 
предварительного знакомства с текстом публикации. Об этом свидетельству-
ют результаты шведских исследователей К.  Холмквиста и К.  Вартенберга, 
которые пришли к выводу, что 55 % времени читатель газеты расходует на 
чтение, а 45 % – сканирует информацию, останавливая взгляд на самых при-
влекательных элементах – «точках входа» [2]. 

В студенческой прессе невербальные элементы становятся все более вос-
требованными. Инфографика, блоки справок, «врезки» и другие акцентные 
компоненты привлекают читательский взгляд благодаря единству стилевого 
решения, композиционной и графической выразительности. Доказано, что 
публикации, в которых есть выноски из текстов («врезки») и блоки справок, 
обращают на себя внимание читателя в первую очередь, удерживая его на 
полосе и углубляя понимание материала. «Врезки» и справочные блоки вы-
ступают в качестве наиболее действенных средств привлечения и сохранения 
интереса целевой аудитории на страницах издания [3, с. 13]. 

В изданиях «ЖурФАКТЫ», «ПраMENь», «Метрополь», «В чемодане» 
«точки входа» выступают в качестве исходных пунктов знакомства читателя 
с содержанием номера и публикаций. Студенческие печатные медиа варьи-
руют конфигурацию и размер фотографий, размещают снимки с пойманными 
в движение героями, объектами, расположенными в необычных ракурсах, и 
соответствующим содержанию материала настроением. Молодые оформите-
ли применяют современные приемы медиадизайна: разрабатывают эффектив-
ную систему навигации, используют полноцветные полосные и полуполос-
ные снимки, технологии размытых полей и контуров снимков, создают яркие 
акценты в оформлении факультативных элементов страницы.

Отсутствие системы в размещении фотоматериала, расстановке смыс-
ловых и оформительских акцентов уменьшает степень визуальной вырази-
тельности полос в изданиях «Infoповод.com», «Рандеву», «Manager Live». На 
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страницах располагаются постановочные групповые и одиночные портреты 
героев, протокольные фотоштампы, для которых характерны статичность 
кадра, неплотная композиция, отсутствие единого композиционного центра. 
Хаотичное размещение схожих по жанру, форме и размерам фотографий за-
трудняет восприятие сопутствующего текста – колонки материалов разделя-
ются иллюстрациями на разрозненные части. 

Молодым верстальщикам следует четко определять роль и место акцент-
ных элементов в структуре номера, устанавливать оптимальные размеры и 
количество визуальных индикаторов на каждой полосе, придерживаться раз-
нообразия в формах и размерах. При выраженной сегодня тенденции к визу-
ализации сообщений в печатных СМИ придание снимкам, схемам, графикам, 
таблицам, рисункам композиционной значимости позволит создать мощный 
эмоциональный стимул для привлечения молодой аудитории.

Исследование визуальных средств медиадизайна в студенческой прессе 
показывает, что молодые оформители учебных печатных СМИ совершен-
ствуют систему ориентирования, архитектонику, улучшают удобочитаемость 
полос, структуру публикаций. Вместе с тем возникает необходимость повы-
шения уровня иллюстрирования номера, придания выраженной эстетической 
оригинальности пресс-дизайну, основанной на отказе от стереотипов и ви-
зуальных штампов, поиске новых креативных графических идей, выявлении 
интеллектуального подхода молодого поколения журналистов к созданию ви-
зуального образа издания. 
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Лізавета Хмель

ТАКТЫКІ МАЎЛЕНЧЫХ ПАВОДЗІНАЎ  
У КАЛЕКТЫВЕ КАРПАРАТЫЎНЫХ СМІ

Карпаратыўныя СМІ разлічаны на пэўную чытацкую аўдыторыю, 
аб’яднаную агульнай справай і прафесійнымі задачамі, яны «адыгрыва-
юць важную ролю ў камунікатыўным працэсе, служаць магутным піяр-
інструментам і элементам інфармацыйнай палітыкі» [5, с. 107] на прадпрыем- 
стве. Паспяховасць развіцця карпаратыўнай прэссы ў сучасным грамадстве 
залежыць не толькі ад прафесіяналізму супрацоўнікаў выдання і іх адносін з 
кіраўніцтвам арганізацыі, але і ад рабочага мікраклімату ў самой журналісцкай 
камандзе. Таму, наколькі будуць гарманічна пабудаваны адносіны ў калектыве 
рэдакцыі, будзе залежаць і якасць матэрыялаў, і тыраж газеты, і адваротная 
сувязь. 

Падчас працы кожны супрацоўнік стварае вакол сябе камунікатыўную 
прастору, якая вызначае яго адносіны з калектывам, і пачынае выпрацоўваць 
пэўную маўленчую стратэгію паводзінаў і адносінаў да кожнага калегі. 
Варта пагадзіцца з поглядамі Дж.  Уотса, які сцвярджаў, што маўленчыя 
паводзіны суб’екта, якія ажыццяўляюцца ў межах прынятых норм, – нар-
мальныя паводзіны, а грубыя («негатыўна маркіраваныя») або ветлівыя 
(«пазітыўна маркіраваныя») – гэта маўленчыя паводзіны па-за нормамі [1]. 
Праца ў журналісцкай камандзе карпаратыўных СМІ з’яўляецца часам уза-
емазамяняльнай, прадугледжвае мікраклімат узаемнага даверу і станоўчае 
інфармацыйнае асяроддзе ўнутры прадпрыемства, што, у сваю чаргу, 
з’яўляецца вынікам інтэлігентных і бесканфліктных стасункаў паміж усімі 
супрацоўнікамі, таму варта засяродзіцца на тактыках ветлівага маўленчага 
ўзаемадзеяння.

Пад ветлівасцю будзем разумець камунікатыўна-прагматычны тып 
маўлення, які ўключае, па-першае, моўныя сродкі, якія выкарыстоўваюцца ў 
гарманічных, а таксама камфортных і прыемных («пазітыўна маркіраваных») 
зносінах, якія ажыццяўляюцца пры абавязковым захаванні прынятых у со-
цыуме норм, і, па-другое, тактыкі, што садзейнічаюць рэалізацыі такой 
камунікацыі. 

Дадзены тып маўленчых паводзінаў рэалізуецца праз тактыку акцэнта-
ванай перадачы камунікатыўнай ініцыятывы і скіраванне ўвагі на свайго 
калегу. Асноўнымі паказчыкамі пры гэтым з’яўляюцца адкрытыя пытанні і 
рэплікі, якія пабуджаюць партнёра да маўленчай актыўнасці. У параўнанні з 
агрэсіяй, дзе адрасант імкнецца «маўленча» дамінаваць, прынцыпам ветлівага 
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чалавека з’яўляецца ўменне больш слухаць свайго суразмоўцу, даць магчы-
масць выказацца, а ўжо потым пазнаёміць яго са сваімі поглядамі [2, c. 591]. 
Адкрытыя пытанні даюць адрасату магчымасць выбару, на што адказаць і як, 
г. зн. накіраваць ход размовы ў іншае рэчышча, калі не зацікаўлены ў праця-
гу дадзенай тэмы, і нават перахапіць ініцыятыву і памяняцца з адрасантам 
месцамі. У працоўным калектыве вельмі важна прыслухоўвацца да думак і 
прафесійнага вопыту іншых супрацоўнікаў, каб захаваць баланс гарманічных 
узаемаадносінаў і пазбегнуць канфліктнай сітуацыі.

Праяўленнем ветлівасці падчас размовы, наадварот, з’яўляюцца і падхо-
пы рэплік калег, якія служаць папярэджваннем паўзы і магчымасцю зрабіць 
невялікую перадышку камуніканту. Адрасат, у сваю чаргу, уважліва слухае 
і паказвае гатоўнасць у любы час падтрымаць маўленчага партнёра, тым са-
мым выказваючы згоду з яго меркаваннем. Дапамагаюць падтрымаць размо-
ву невербальныя сродкі (кіўкі галавой, лёгкая ўсмешка, позірк у вочы, жэ-
стыкуляцыя рук як пацверджанне поглядаў і думак, апраўданая паўзацыя як 
жэст цярплівасці) [2, c. 592]. Кагнітыўны ўзровень праяўляецца ў дапаўненні 
адрасата і пашырэнні інфармацыі пра рэферэнт размовы, які рэалізуецца праз 
удакладненні і ўзгадненні, значныя для дадзенага дыскурсу паняццяў.

Акрамя вышэйпералічаных тактык, характэрных для камунікацыі 
«раўнапраўных» калег, распаўсюджаным ветлівым маўленчым прыёмам 
пры пабудове камунікатыўнага мосціка таксама з’яўляецца прызнанне 
кампетэнтнасці чалавека. Прызнаннем прафесіяналізму альбо вопытнасці 
камунікант падкрэслівае сваю павагу і давер да суразмоўцы, павышаючы 
яго самаацэнку ў вачах іншых і актуалізуючы свой намер пагадзіцца з яго 
довадамі, што, безумоўна, будзе аказваць уплыў на выданне [3]. У дачыненні 
да супрацоўніка дадзеная маўленчая тактыка можа праяўляцца праз нагад-
ванне яго вялікай значнасці ў рэдакцыі, высокай дасведчанасці, крэатыўнасці, 
гарманічнага спалучэння ў ім прафесійных і чалавечых якасцей, а таксама 
праз напамінанне пра суаднесенасць атрыманай адукацыі з месцам працы.

Аднак нельга забывацца на тое, што цэнтральнае месца ўсё ж такі займа-
юць статусна-ролевыя адносіны. Паказчыкам ветлівых паводзінаў служыць 
успрыманне калегі роўным сабе па статусе, нягледзячы на яго ўзрост, пол, 
пасаду і прафесійныя здольнасці. Гэта можа праяўляцца праз намінатыўныя 
афіцыйныя звароткі і шырокае выкарыстанне нейтральнай лексікі [4, c. 156]. 
Стылістычна зніжаныя словы і «абязлічванне» партнёра толькі перашкодзяць 
пазітыўнаму кантактаванню з людзьмі. Прадузятасць можа выклікаць пачуц-
цё крыўды і справакаваць агрэсію ў адказ, якая, у сваю чаргу, можа стаць 
прычынай канфлікту і бязладдзя ў калектыве. Адзначым, што чалавек, які 
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займае больш высокую пасаду ці ўвогуле з’яўляецца кіраўніком для свайго 
падначаленага, мае больш магчымасцяў нівеліраваць гэты прынцып і пару-
шыць умоўнае маўленчае пагадненне. Аднак ёсць некалькі дыпламатычных 
ветлівых тактык і пры вертыкальным узаемадзеянні, якія дапамогуць заха-
ваць добразычлівыя адносіны і не нашкодзяць вытворчаму працэсу. 

Падчас камунікацыі кіраўніцтву выдання вельмі важна даваць станоўчую 
ацэнку дзеянням ці выказванням сваіх падначаленых. У філасофскім слоўніку 
Спанвіля знаходзім, што адабрэнне прадугледжвае свабодную і непазбежную 
згоду з тым, пра што распавядае твой суразмоўца. У гэтым плане цікавая і 
прадуктыўная тэорыя «сацыяльных пагладжванняў» Эрыка Бёрна, якая 
засноўваецца на тым, што кожны чалавек у працэсе размовы мае патрэбу ў 
станоўчых стымулах. І ветлівыя паводзіны могуць быць разгледжаны як абмен 
«пагладжваннямі» – прывітанне ў адказ на прывітанне, абмен кампліментамі. 
Зарука карыснай і прадуктыўнай размовы таксама – час ад часу пагаджацца і 
ні ў якім разе не выказваць адкрыта сваю апазіцыю [4, c. 489]. Гэта можа вы-
ражацца ў адкрытай згодзе («Згодны, малайчына», «Далучаюся да цябе», «Так 
і зробім»), а можа – у нейтральных адносінах.

Як было заўважана даследчыцай Т. Варанцовай, «ветлівыя паводзіны 
дазваляюць не толькі паважаць чужую пазіцыю, але і быць гатовым змяніць 
сваю» [2, c.  556]. Тактыка пагаджэння з суразмоўцам – адна з ключавых 
ветлівых тактык дасведчанага і дальнабачнага кіраўніка. На пачатку раз-
мовы ён прытрымліваецца пэўнага пункту гледжання, мае асабісты света-
погляд на праблему, аднак у працэсе камунікацыі аналіз праблемы з іншага 
боку з прадастаўленнем лагічных довадаў нават сваім падначаленым можа 
паўплываць на першапачатковую «ўстаноўку» і прымусіць змяніць яе. Гэта 
будзе праяўляцца праз словы згоды, адабрэння і нават дарэчныя дапаўненні 
да слоў маўленчага партнёра. Калі чалавека просяць пракаментаваць і даць 
ацэнку, гэта можа быць сведчаннем таго, што з ім лічацца як з прафесіяналам. 
Адсюль вынікае ўзгодненнасць адрасанта з адрасатам у ацэнцы прадмета 
маўлення. Ветлівая камунікацыя абавязкова будуецца на агульным рэферэнце 
і канструктыўнай размове вакол яго, а таксама на агульнай згодзе ці пошуку 
новага прымальнага ўсім выніку. У кагнітыўным аспекце гэта тактыка раз-
глядаецца як імкненне моўцы гарманізаваць асабістае ўражанне аб прадме-
це ўяўлення з уяўленнямі адрасата. Перш за ўсё гэта здольнасць адмовіцца 
ад сваіх першапачатковых думак і поглядаў на карысць свайго партнёра або 
стварыць агульнае і новае для абодвух партнёраў камунікатыўнае поле. Пры 
такім узаемадзеянні чалавек арыентуецца на свайго апанента, што, безумоўна, 
уплывае на прафесійную дзейнасць. На думку В. Самусевіч, «гэта арыента-
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ванасць праяўляецца як на змястоўным узроўні тэксту – праз інтэрпрэтацыю 
падзей, так і на моўным узроўні – праз адбор моўных сродкаў» [6, c. 100].

Згода з поглядамі свайго падначаленага мінімізуе канфліктную 
сітуацыю, спрыяе наладжванню добразычлівых адносінаў і садзейнічае 
выяўленню адзінай камунікатыўнай прасторы. Аднак варта не забывацца, 
што пасада кіраўніка прадугледжвае не толькі пагаджэнне дзеля захаван-
ня «камунікатыўнага балансу» ў камандзе, але і рацыянальны погляд на 
сітуацыю і свядомае прыняцце рашэння, якое часам можа і не супасці з мер-
каваннем супрацоўніка.

Такім чынам, праца ў калектыве накладае пэўныя патрабаванні на 
маўленчыя паводзіны ўсіх яго членаў, якія заключаюцца ў неабходнасці 
ўлічваць інтарэсы калег, іх жаданні і меркаванні, прафесійны вопыт. Асноўная 
камунікатыўная інтэнцыя супраўцоўнікаў рэдакцыі карпаратыўных СМІ – да-
сягнуць максімальна эфектыўнага ўзаемадзеяння за кошт прытрымлівання 
пэўных маўленчых ветлівых тактык. З улікам гэтага працоўны калектыў пе-
ратворыцца, па меркаванні галоўнага рэдактара «Беларус-МТЗ обозрение» 
А. Пінюты, у каманду, якая здольная эфектыўна і зладжана выконваць свае 
прафесійныя абавязкі.
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Виктор Шимолин

ЖАНРОВЫЙ ВЕКТОР МЕСТНОЙ ПЕЧАТИ:  
ОТ РАЙОННОЙ – К ПОЛИРЕГИОНАЛЬНОЙ

Точность сравнительного анализа в журналистике определяется не толь-
ко глубиной исследования, но и его продолжительностью. Длительное, более 
десятилетия, изучение жанровой составляющей районной, «местной», а нын-
че – региональной печати позволило охарактеризовать нынешнее ее состоя-
ние, определить основные этапы ее развития. Республиканская научно-прак-
тическая конференция «Рэгiянальная прэса: традыцыi, вопыт, перспектывы», 
состоявшаяся 27 октября 2007  г. в Минске, организованная и проведенная 
Министерством информации и Министерством образования совместно с фа-
культетом журналистики БГУ, имела, на наш взгляд, определяющее значение. 

Проведенная десятилетие назад «мозговая» атака позволила сделать объ-
ективный вывод о слабом профессиональном уровне большинства «пишу-
щих» и фотографирующих корреспондентов. На страницах «районок» преоб-
ладали, в основном, информационные жанры журналистики, а жанры фото-
журналистики практически отсутствовали, поскольку отнести к ним редкие 
фотозаметки и фотоинтервью было проблематично. В большинстве местных 
изданий отсутствовали аналитические и художественно-публицистические 
жанры: фотокорреспонденции, фотоочерки, фотоэссе. Естественным итогом 
подобного отношения представителей творческой профессии к своему ремеслу 
стало падение тиражей. Так, в среднем, заметки составляли 30–45 процентов 
всех газетных публикаций, фотоинтервью – 5-6, фоторепортажи – один-два.

В публикациях ее участников вскрылись и проблемы фотожурналистики, 
ее жанров и их места в системе местной периодической печати. Отмечались 
пути совершенствования местной периодики, при этом подчеркивалось, что 
«жанры фотожурналистики в страницах региональной прессы все еще нахо-
дятся в «загоне», используются достаточно робко, неумело, при этом фоторяд 
лишен выдумки и экспрессии… Запущенная болезнь ряда районных газет – 
«строчкогонство»: полосы заполнены докладами руководителей местного 
масштаба, «сухими» отчетами с заседаний райгорисполкомов, даже инструк-
циями. Напрасно читатель ждет от редакций творческого подхода к освеще-
нию «скучных» мероприятий» [1, с. 112].

Причиной подобного одностороннего, сугубо информационного направ-
ления к освещению основных событий, происходивших в регионе, следует 
признать низкий уровень журналистских кадров, как правило, не имеющих 
профессиональной подготовки, забвение ими принципов журналистики, по-
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строенных на гуманизме, правдивом и объективном освещении всех сторон 
жизни социума. Корреспондентов более всего заботила проблема оператив-
ной констатации фактов без разделения их на главные, основные и второсте-
пенные, нежели обращение к главному объекту журналистского творчества – 
человеку труда, его проблемам и судьбе.

Игнорирование аналитических и художественно-публицистических жан-
ров, главным объектом изучения которых является конкретная неординарная 
личность, попавшая в сложную ситуацию, слабая иллюстрированность газет-
ных полос привели к прогнозируемому падению читательского интереса к 
газетным публикациям, к сокращению спроса на периодические издания.

В период политической и экономической стабильности 70-х гг. ХХ в. ти-
раж большинства «районок» сохранял стабильность на протяжении многих 
десятилетий. В новейшей истории Беларуси большинство районных газет по-
теряло в среднем от 10 до 30 процентов тиража. Так, общественно-политиче-
ская газета Узденского района Минской области «Чырвоная зорка» в 2009 г. 
выходила тиражом в 3070 экз., а в декабре 2016 г. ее тираж составил 2786 экз. 
Однако «лицо» этого издания преобразилось, приобрело черты современной 
региональной газеты: объем вырос с четырех до восьми полос, появилась 
цветная печать, иллюстративность возросла с 20 до сорока – сорока пяти про-
центов. Содержание полос наполнилось жанрами фотожурналистики, в ос-
новном информационными. 

Устарели ли традиционные мерки оценок содержания газетных матери-
алов, утратил ли значение определяющего фактора тиражный показатель 
эффективности газетной жизнедеятельности? Действительно, к снижению 
тиражей газетной периодики привело объективное, как требование времени, 
«вмешательство» интернета, однако этот же фактор расширил возможности 
газетной периодики уже тем, что создал конкурентные отношения между пе-
чатным и визуальным словом, между читательским спросом и предложением 
печатной периодики. 

История журналистики подтверждает, что искренний интерес журналиста 
к главному объекту его труда – судьбе человека, ближнего, способность рас-
крыть образ в многообразии поступков, противоречий и конфликтов, мораль-
ных исканий неизменно привлекает читателя. Типичным примером может слу-
жить контент номера изменившейся в последнее время «Чырвонай зоркі» за 30 
ноября 2016 г. Первая полоса открывается фотозаметкой с четырехколонным 
репортажным портретом участников генеральной уборки города. На внутрен-
них полосах издания опубликовано несколько позитивных фотозарисовок о 
людях, создающих материальные ценности: заслуженном колхознике, знатной 
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доярке, работнице деревенского фельдшерско-акушерского пункта, инспекторе 
местного отделения МЧС. Душевной теплотой к односельчанам пенсионного 
возраста согрета фотоподборка «Ад вёскі да вёскі», в которой редакция уде-
лила трогательное внимание людям пенсионного возраста, их насущным про-
блемам. В подборке опубликованы их портреты. Спортивный фоторепортаж о 
буднях районных спортсменов, размешенный на 5-й полосе «Стадыён», вклю-
чил пять фотографий, размер которых превалирует над текстом. 

Изменению внешнего вида и повышению респектабельности публикаций 
способствовали смена руководства газеты, профессиональное обучение фото-
корреспондента на факультете повышения квалификации и переподготовки 
Института журналистики БГУ. Но более всего желание самого коллектива по-
высить качество издания.

Полвека назад тираж cлуцкой районной газеты «Шлях Iльiча» составлял 
11560 экз., а объем – четыре полосы обычной газетной бумаги. В наше время 
преемница «Шляха Iльiча» газета «Слуцкi край» выходит в свет вдвое мень-
шим тиражом, однако в значительно большем объеме, на 24 страницах. Ил-
люстрации на первой и последней полосах печатаются в цвете. Иллюстратив-
ность «Слуцкага краю» не превышает 35–40 процентов, однако дизайн изда-
ния, грамотное композиционное построение публикаций и выразительность 
фотографий превосходят по этим параметрам многие региональные издания. 

Государственные местные газеты в новейшей истории страны играют 
значительную роль в формировании общественного мнения по актуальным 
вопросам политической, социально-экономической и культурной жизни. Су-
ществование на мультимедийном рынке страны газет различных форм соб-
ственности привело к рождению конкуренции, ранее неизвестной для совет-
ской периодики. Неоднократно отмечаемая на государственном уровне привер-
женность местной прессы гуманизму и патриотизму, обостренное внимание 
к событиям своего региона, обращение журналистов региональной прессы к 
непростым судьбам «простых людей», желание оказать посильную помощь 
нуждающимся – вот ее главное достоинство, заложенное историей и традиция-
ми советской прессы в творческую деятельность современной местной печати. 

Следует обратить внимание на тенденцию превращения целого ряда ре-
гиональных газет общественно-политического направления в «толстушки». 
Увеличение газетного объема оказалось вынужденной мерой, обусловленной 
объективными причинами: оперативность как фактор удовлетворения чита-
тельского спроса в новостных оперативных материалах логично перешла на 
онлайн-выпуски интернетовских сайтов. Важным компонентом журналист-
ских материалов становится иллюстрация высокого качества.
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Удачными образцами многостраничных «регионок» могут служить 
«Жодзiнскiя навiны» – выходят на 20 полосах, «Пухавiцкiя навiны» – на 12, 
борисовская газета «Адзiнства» – на 20, «Лiдская газета», «Слонiмскi веснiк», 
«Слуцкi край» – на 24. Фотоиллюстрации и жанры фотожурналистики заняли 
доминирующее положение на страницах этих изданий. Жанры фотожурнали-
стики преобразили внешний вид большинства региональных еженедельников. 

Показательный пример – жанр фотоинтервью на страницах «Жодзiнскiх 
навiн», представленный такими его разновидностями, как монолог, беседа, 
опрос, «прямая линия». Размеры фотографий здесь никогда не «сжимают-
ся» до размеров колонки. Иллюстрирование отвечает запросам читателей. С 
целью расширения притока иллюстраций редакция этой газеты в № 49 за 7 
декабря 2016 г. объявила фотоконкурс «Детство без забот». Конкурсные фото-
графии, которые планируется публиковать на станицах издания и сайте газе-
ты, позволят увеличить иллюстрированность издания, будут способствовать 
росту количества подписчиков, следовательно, и тиража.

Одной из особенностей современной местной прессы становится ее поли-
региональность – стремление некоторых изданий выйти за пределы админи-
стративной границы своего района. Если для газетных интернет-версий тер-
риториальных границ не существует по определению, то печатная периодика 
пытается осваивать смежные пространства. Характерный пример подобной 
деятельности – борисовская общественно-политическая газета «Адзiнства», 
ареал распространения которой охватывает не только город, но и Борисов-
ский, Смолевичский и Крупский районы. Подобная практика обеспечивает 
не только дополнительный тираж, расширяет тематику и «географию» публи-
каций, но и привлекает рекламодателей. В результате расширения творческих 
возможностей районной печати возрастает интенсивность журналистского тру-
да, заметней становятся творческая инициатива и организаторские способно-
сти. В одном из «будничных» выпусков газеты «Адзiнства» (№ 60, 7.12.2016) 
опубликовано свыше 60 авторских материалов, написанных практически во 
всех жанрах фотожурналистики – от информационных до художественно-пу-
блицистических; размещено 35 фотографий, из которых 24 – портреты жителей 
вышеназванных регионов – представителей самых разных профессий. 

Многовекторная и неоднозначная оценка деятельности региональной пе-
чати вынуждает искать оптимальную модель районной газеты, вырабатывать 
критерии оценки материалов, публикуемых в жанрах фотожурналистики, 
а также массы иллюстративного материала. Однако ученый О.Г. Слука, ха-
рактеризуя период развития страны в минувшем десятилетии, отметил при-
сущую отечественным СМИ высокую ответственность перед обществом, 
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которая в период формирования информационного пространства объединя-
ет высокоразвитые системы и функционирует на основе новейших компью-
терных технологий: «Беларускiя масмедыя пa интэнсiўнасцi i якасцi пастаўкi 
iнфармацыi адпавядаюць узроўню мiжнародных стандартаў, а ў некаторых 
выпадках i пераўзыходзяць iх» [2, с.  427]. Следует признать, что создание 
идеального образца печатного органа – задача сложная, однако стремиться 
к ее решению необходимо. Популярность любого периодического издания, 
индикатором которого служит тираж, на безграничном медиапространстве 
определяют внешний вид (броское дизайнерское и художественное оформ-
ление), оперативность, злободневность, глубина содержания, «доходчивость» 
публикуемых материалов, постоянное стремление авторского коллектива к 
творческому росту, пополнению багажа знаний. 
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Юрий Шпаковский

КОРПОРАТИВНЫЕ ИЗДАНИЯ БЕЛАРУСИ:  
ПРОБЛЕМЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ

Анализ мировой практики показал, что одним из наиболее перспектив-
ных сегментов издательской продукции, безусловно, является корпоративная 
пресса. В Европе суммарный разовый тираж корпоративных газет и журналов 
превосходит тираж традиционных СМИ. Лидером в области корпоративной 
прессы является Япония. 95�������������������������������������������� �������������������������������������������% всех крупных японских компаний имеют соб-
ственное печатное издание [1]. В России по данным Федерального агентства 
по печати и массовым коммуникациям зарегистрировано более 6 тыс. корпо-
ративных газет и журналов [4]. Кроме того, в 2004 году в России были созда-
ны две организации, координирующие рынок корпоративных СМИ: Гильдия 
корпоративной прессы и Ассоциация корпоративных медиа России. 

В Беларуси на рынке книжных и газетно-журнальных изданий (особенно 
газетных) наблюдаются негативные явления: снижение количества наимено-
ваний и сокращение тиражей, что вызвано также и общим экономическим 
кризисом в стране [2; 3]. В этой ситуации является важным развивать рынок 
корпоративных изданий, который, как показывает мировой опыт, в настоящее 
время приносит ощутимую прибыль не только предприятиям отрасли, но и 
издателям (журналистам, редакторам, дизайнерам и др.).
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Как отмечают исследователи, корпоративная печать как тип делового 
издания в Беларуси еще не сформировался [5, с.��������������������������     �������������������������    244]. Есть издания, кото-
рые принадлежат известным компаниям: РУП «Белтелеком», автохолдингу 
«Атлант-М», ОАО АСБ «Беларусбанк», ОАО «Мобильные Телесистемы» и др.  
Однако по сравнению с мировыми показателями уровень популяризации кор-
поративных СМИ в Беларуси относительно низок. С учетом мирового опыта, 
анализ и решение проблем в области корпоративных медиа в Беларуси пред-
ставляется весьма актуальным. 

Большое значение для движения в этом направлении имеет не только фор-
мирование профессионального сообщества как форума для обмена опытом, 
но и подготовка кадров на базе высших учебных заведений.

В связи с этим на кафедре редакционно-издательских технологий (РИТ) 
Белорусского государственного технологического университета (БГТУ) и 
кафедре периодической печати Института журналистики Белорусского госу-
дарственного университета (БГУ) одним из направлений (в рамках курсовых 
работ и дипломных проектов) является разработка новых и анализ существу-
ющих корпоративных изданий. 

В 2012 году на кафедре РИТ был разработан проект корпоративного из-
дания (журнала) для компании по производству корсетных изделий «Мила-
вица». В частности, было разработано название издания, определены его ти-
пологические характеристики, предложена модель рубрикатора, разработано 
художественно-техническое оформление издания.

В 2015 году был проведен анализ корпоративного издания «Тэхнолаг» 
БГТУ, а в 2016 г. – издания «Унiверсiтэт» БГУ.

Работа в этом направлении выявила ряд проблем, которые необходимо ре-
шать в ближайшее время:

– в нормативных документах (в частности, в СТБ ГОСТ 7.60–2005 «Изда-
ния. Основные виды. Термины и определения») не закреплено понятие «кор-
поративное издание»;

– отсутствуют четкие требования по редакционно-издательской подготов-
ке данного вида издания;

– отсутствуют организации, координирующие рынок корпоративных СМИ;
– отсутствует ясная программа по развитию корпоративных медиа;
– в Национальной книжной палате отсутствуют статистические данные по 

корпоративной прессе.
После решения данных проблем наиболее актуальными являются следу-

ющие вопросы: 
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Является ли развитие корпоративных СМИ перспективным для Беларуси?
Какие организации и предприятия Беларуси в наибольшей степени нужда-

ются в разработке корпоративного издания?
Существуют ли области перспективного развития для привлечения новых 

клиентов, бизнес-партнеров или сотрудников за счет издания корпоративного 
издания?

Будет ли издание рентабельным для предприятия и какого рода корпора-
тивное издание будет наиболее актуальным для развития бизнеса?
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Ликия Яницкая

КОРПОРАТИВНОЕ ИЗДАНИЕ «САВУШКИН INFO»  
КАК ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА РАБОТОДАТЕЛЯ
Каждое корпоративное издание призвано осуществлять ряд функций и ре-

шать как тактические, так и стратегические задачи организации. Это может 
быть поддержание корпоративного духа, улучшение обстановки в коллекти-
ве, поддержка общего курса и политики компании, информирование о това-
рах, поддержка и улучшение имиджа организации [3]. 

Построение положительного корпоративного имиджа, на наш взгляд, яв-
ляется одной из важнейших стратегических целей любой компании. Имидж 
организации, будучи одной из ключевых категорий паблик рилейшнз, фор-
мируется целенаправленно для каждой целевой аудитории, характерной для 
всей PR-деятельности данной компании. Среди таких групп общественности 
традиционно выделяют потребителей товаров и услуг, СМИ, местное насе-
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ление, органы государственной власти, партнеров (поставщиков, подрядчи- 
ков и т. п.), профессиональные и отраслевые сообщества, общественные ор-
ганизации и сотрудников. 

В сегодняшней высококонкурентной борьбе за привлечение и удержание 
квалифицированных работников именно имидж работодателя выходит на 
первый план. Во-первых, состояние сотрудников значительно влияет на куль-
туру организации в целом. Во-вторых, когда сотрудники испытывают уваже-
ние к своей организации, они готовы оказывать ей всевозможное содействие. 
В-третьих, отношение сотрудников напрямую воздействует на то, как широ-
кая общественность воспринимает организацию [1, с. 37]. 

ОАО «Савушкин продукт» использует различные технологии для выстра-
ивания грамотной и эффективной коммуникации с персоналом и формиро-
вания положительного имиджа работодателя. Так, существует корпоратив-
ный кодекс, welcome-брошюра «Добро пожаловать в компанию “Савушкин 
продукт”»; организуются различные корпоративные мероприятия, например 
развлекательные (празднование Нового года, 8 Марта и др.), спортивные 
(корпоративная спартакиада), конкурсы для сотрудников (Мисс «Савушкин 
продукт») и их семей (конкурс на лучший рисунок среди детей сотрудников).

Еще одним фактором формирования имиджа компании как работодателя 
является издание корпоративной газеты «Савушкин info». Газета выходит 3 
раза в год усилиями специалистов отдела по связям с общественностью и бы-
вает приурочена к таким событиям, как 8 Марта, День работников сельского 
хозяйства и перерабатывающей промышленности. В декабре 2016 года ком-
пания «Савушкин продукт» праздновала 40-летний юбилей, что и послужило 
поводом к выходу внеочередного выпуска «Савушкин info». Данный номер 
газеты рассчитан на внутреннюю аудиторию компании и способствует фор-
мированию лояльности сотрудников и трансляции основных ценностей ор-
ганизации, прописанных в корпоративном кодексе: лидерство, качество, от-
ветственность, честная и открытая политика ведения бизнеса, партнерство, 
бережное отношение к людям, профессионализм и независимость.

На первой полосе газеты располагается слово генерального директора 
А.В. Савчица. Основные месседжи для сотрудников, которые можно вычле-
нить из данного материала, следующие. 

1. Поздравление сотрудников (Я от всей души поздравляю весь наш много-
тысячный коллектив с этим замечательным праздником; С праздником вас, 
дорогие мои! Мира, добра и благополучия вам и вашим семьям).

2. Благодарность сотрудникам (за честный и добросовестный труд, за 
преданность компании).



157

3. Оценка положения компании на рынке (Сегодня продукция ОАО «Са-
вушкин продукт» по праву является одной из самых популярных и востребо-
ванных как в Беларуси, так и далеко за ее пределами).

4. Уникальность и репутация компании (Мы прошли большой и трудный 
путь и создали свой собственный, особенный стиль работы. Коллеги и пар-
тнеры нас ценят и прислушиваются к нашему мнению. Конкуренты – уважа-
ют. Мы сумели завоевать любовь и доверие потребителей!..).

5. Мотивация персонала к достижению новых высот (Но мы не умеем и не 
будем почивать на лаврах. Пусть этим занимаются другие. Мы знаем, что 
история пишется здесь и сейчас, и только от нас зависит наше будущее. Так 
давайте приложим максимум усилий и сделаем его еще более прекрасным!) 
[2, с. 1].

В этом материале мы находим репрезентацию таких ценностей компании, 
как лидерство, партнерство, открытая политика ведения бизнеса. Помимо 
этого, выражается благодарность всему кадровому составу, делается акцент 
на том, что это праздник каждого сотрудника и каждый причастен к высокому 
результату, которого достигла компания сегодня.

Следующий материал представляет тайм-линию, на которой отображены 
все наиболее значимые события «Савушкина продукта». Среди них можно 
найти информацию о строительстве первого завода, награждении Брестского 
молочного комбината переходящим Красным знаменем мясомолочной про-
мышленности СССР и ЦК профсоюза, приходе А.В. Савчица на должность 
генерального директора предприятия, переименовании комбината в ОАО 
«Савушкин продукт», присоединении компании к Международной инициати-
ве ООН «Глобальный договор», ребрендинге фирменного стиля и др. [2, с. 2]. 
Тексты такого рода в корпоративных изданиях призваны рассказывать сотруд-
никам о том, как всё начиналось и какого роста и прогресса удалось достичь 
совместными усилиями. Показанные верность традициям и готовность к инно-
вациям и изменениям по требованию рынка транслируют гибкость и стойкость 
организации, которые возможны только благодаря качественной и эффектив-
ной работе персонала. Особенность данного материала – призыв к консолида-
ции сотрудников. «Добиться успеха нам помогли совместные усилия, единый 
командный дух, инновационный подход к решению стоящих перед нами задач. 
Мы смогли достичь значительных результатов, потому что МЫ ВМЕСТЕ. Все 
филиалы и производственные площадки нашей Компании сегодня крепко «дер-
жатся за руки». И так во всем: в работе, в спорте, в отдыхе» [2, с. 3].

Дальнейшие пять полос газеты «Савушкин info» посвящены сотрудникам-
ветеранам, которые работают в компании около сорока лет (рубрика «Люди 
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«Савушкин продукт»). Например, рассказывается об операторе котельной, 
чей стаж насчитывает 41 год, инженере-механике, который работает с 1976 
года, и других сотрудниках, занимающих самые разные должности [2, с. 5]. 
У каждого из них своя история, свои воспоминания и ассоциации об органи-
зации. И, конечно, главный вывод каждого ветерана-сторожила – «Савушкин 
продукт – вся моя жизнь». Безусловно, сторителлинг такого рода в первую 
очередь направлен на знакомство с героями предприятия. Однако, на наш 
взгляд, здесь просматривается и месседж другого рода: компания дорожит 
своими сотрудниками и предоставляет все условия для того, чтобы им было 
здесь комфортно работать на протяжении долгих лет. Преданность своей ор-
ганизации – вот чего ждет от сотрудников «Савушкин продукт» как работо-
датель.

Последняя полоса – «О компании в цифрах». Здесь приведены наиболее 
значимые для организации статистические данные, характеризующие «Са-
вушкин продукт» как бесспорного лидера молочной отрасли Беларуси. На-
пример, около двух тысяч тонн перерабатываемого молока в сутки, 250 наи-
менований продукции, более 20 стран, в которые экспортируется продукция, 
3151 сотрудник, средний возраст – 36 лет, более пятисот разнообразных на-
град и др. [2, с. 8]. Данная инфографика транслирует ценность «лидерство», 
которая, на наш взгляд, является доминирующей в компании.

Хочется отметить также графическое оформление издания, так как фир-
менный стиль и визуальные образы способствуют формированию корпора-
тивного имиджа и закреплению ассоциаций в сознании широкой обществен-
ности. Так, «Савушкин �����������������������������������������������     info�������������������������������������������     » издается в корпоративных цветах организа-
ции – белый, красный и синий. На каждой странице можно увидеть логотип 
компании (красный кувшин, из которого льется молоко и образовывает белое 
наименование «Савушкин» на синем фоне) и слоган «Всегда из свежего мо-
лока». Единая стилистика и оформление выдерживается в каждом выпуске 
корпоративной газеты, сопутствующих материалах и фирменной сувенирной 
продукции компании, что позволяет идентифицировать «Савушкин продукт» 
среди компаний-конкурентов.

ОАО «Савушкин продукт» активно занимается формированием корпора-
тивного имиджа для различных целевых аудиторий. Имидж компании как 
работодателя конструируется посредством различных технологий, среди ко-
торых выпуск корпоративной газеты «Савушкин info». Специальный номер, 
приуроченный к 40-летию организации, также влияет на имидж работодате-
ля. Контент номера позволяет выделить следующие его функции, способству-
ющие формированию благоприятного имиджа работодателя:
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•	 трансляция основных ценностей компании, которых должен придержи-
ваться каждый сотрудник;

•	 консолидация предприятия, в котором работает более трех тысяч человек;
•	 информирование об основных вехах в истории развития предприятия;
•	 мотивация персонала к дальнейшей качественной работе и профессиона-

лизму;
•	 выражение благодарности за преданность;
•	 поздравление коллектива. 
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