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шений, послуживших основанием для вынесения письменного преду-
преждения, и представить подтверждающие документы не позднее чем 
в трехдневный срок по истечении срока устранения нарушений, уста-
новленного в письменном предупреждении.

В решении либо в договоре обязанности учредителя чаще всего ка-
саются вопросов, связанных с финансированием, обеспечением процес-
са подготовки и выпуска СМИ. Однако по новому закону в локальных 
документах могут быть указаны те случаи, когда учредитель может вме-
шиваться в деятельность СМИ, а также случаи, когда учредитель имеет 
право прекратить выпуск СМИ. Не будет лишним и указание условий о 
приостановлении выпуска СМИ.

Ответственность учредителя определена ст. 29 Закона о СМИ, ко-
торый устанавливает, что «учредитель (учредители) средства массовой 
информации несет ответственность за выполнение требований, заяв-
ленных им при учреждении и государственной регистрации средства 
массовой информации, установленных настоящим Законом и другими 
актами законодательства Республики Беларусь, а также за содержание 
информации, распространяемой учрежденным им средством массовой 
информации». Следует отметить, что указанная в статье ответственность 
учредителя за содержание информации явно противоречит положению 
этой же статьи, которая запрещает вмешательство в деятельность СМИ, 
за исключением случаев, предусмотренных в Законе и в решении либо 
договоре о редакции средства массовой информации. 

Ст. 52 Закона о СМИ предусматривает обстоятельства, исключающие 
ответственность учредителя за содержание информации, если учреж-
денное им СМИ распространило сведения, не соответствующие дей-
ствительности. Так, он не несет ответственности, если эти сведения:

– получены от государственных органов, иных государственных ор-
ганизаций, их должностных лиц, а также содержатся в официальных 
информационных сообщениях и (или) материалах;

– получены от информационных агентств при условии наличия ссы-
лок на данные информационные агентства;

– являются дословным воспроизведением официальных выступле-
ний должностных лиц государственных органов;

– содержатся в информационных сообщениях и (или) материалах 
телевизионных и радиовещательных средств массовой информации, 
выходящих в эфир без предварительной записи;

– получены от политических партий, других общественных объеди-
нений, иных юридических лиц, а также содержатся в официальных ин-
формационных сообщениях и (или) материалах пресс-служб политиче-
ских партий, других общественных объединений и иных юридических 
лиц.

В последнем случае содержанию информации следует уделить осо-
бое внимание. Если эти сведения могут дискредитировать Республику 
Беларусь, а также порочить честь, достоинство, деловую репутацию фи-
зических лиц либо деловую репутацию юридических лиц, учредитель 
обязан позаботиться о проверке достоверности указанных сведений и 
предоставлении возможности распространения одновременного ком-
ментария физических или юридических лиц, в том числе государствен-
ных органов и иных государственных организаций (их пресс-служб), в 
отношении которых могут быть распространены данные сведения либо 
в компетенцию которых входит подготовка разъяснений в отношении 
распространяемой информации.

В случае невыполнения этих требований учредитель не освобожда-
ется от ответственности за распространение сведений, не соответствую-
щих действительности.

Учредитель имеет право дать указание не распространять такие све-
дения. Однако, учитывая противоречия ст. 29, об этом праве, равно как 
и о возможности в определенных случаях вмешиваться в деятельность 
СМИ, лучше указать в решении либо в договоре о редакции СМИ.

Елена Маевская
Белорусский государственный университет

ÈÌß ÁÐÅÍÄÀ: ÈÌß ÑÎÁÑÒÂÅÍÍÎÑÒÈ
Имя собственное и его функционирование – область чрезвычайно много-
гранная и сложная. Достаточно сказать, что философское, религиозное 
и лингвистическое толкование имен относят к ключевым проблемам гу-
манитарного знания XX века.

Коммерческое имя, или имя бренда, являясь именем собственным и 
обладая всеми его «регалиями», несет дополнительную экономическую 
«нагрузку», будучи, по сути, именем собственности. Отнюдь не случай-
но слова «имя» и «иметь» связаны этимологически.
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Неразрывной связи имени и наименованного предмета в отечествен-
ной философии был посвящен фундаментальный труд «Бытие-имя-
космос» репрессированного в сталинские времена известного россий-
ского ученого А. Лосева (1893–1988). Философ конкретно определил 
социальную, коммуникативную, рекламную сущность имени: «имя 
вещи есть то, через что окружающий мир общается с нею. Имя – сугу-
бо социально. Оно мешает вещи оставаться в полной изоляции, в без-
вестности, в одиночестве. Имя вещи громко говорит о самой вещи, по-
вествует о вещи, кричит о вещи. Это ее знак, признак, символ, знамя, 
ярлык, этикетка. Слово о вещи есть слава вещи, манифест о вещи; имя 
всегда возвещает, объявляет, гласит о вещи. Имя выводит вещь наружу 
из ее унылого, изолированного состояния» [1, с. 814]. Любопытно, что в 
древнерусском языке существовало такое название личного имени, как 
«рекло» (наряду с «назвищем», «прозвищем», «названием», «прозвани-
ем», «проименованием»).

Современный российский философ В. Бибихин (1938–2004) во вре-
мя своих лекций по философии собственности в МГУ в начале 1990-х гг. 
акцентировал внимание на собственности, обязательно освоенной, 
проработанной и наименованной конкретным владельцем. Философ 
утверждал: происходящая в то время в стране приватизация не разобра-
лась с сутью того, что такое собственность, и результаты приватизации 
будет легко отменить. Собственность, рассуждал В. Бибихин, не озна-
чает лишь регистрацию в государственном реестре и дальнейшее без-
действие. Быть собственником – значит дать вещи стать собственно ею 
самой и дать самому себе стать собственно собой. Т. е. собственность –
не чисто юридическое присвоение, но одновременно и освоение чего-
либо. Как следствие, отобрать присвоенное легко, отобрать освоенное 
зачастую просто невозможно – отобранная у истинных хозяев вещь ис-
чезает в своем прежнем качестве. Из утверждений философа следует, 
что настоящее имя есть не у того, кто просто имеет, а у того, кто име-
ется, имеет-ся, т. е. имеет себя, а не только вещи. Достоин имени тот, 
у кого есть собственность духа, – заключает В. Бибихин, опираясь на 
Гегеля, – а не только собственность в виде присвоенных вещей [см. 2].

Не случайно первыми брендами – в том числе первыми брендами 
белорусского Средневековья – были именные клейма ремесленников и 
торговцев. Белорусы жили в границах небольшого социума, где недоб-
ро качественная работа не могла остаться незамеченной, а выбор товара 

или услуги осуществлялся на основе личных отношений между продав-
цом и покупателем.

Так продолжалось вплоть до конца XIX века, когда началась эра ин-
дустриализации и массового производства. Массовый рынок поставил 
во главу угла не человека, а высокоскоростные механизмы производства 
продукта. Индустриализация породила глобальные бренды, строившие 
свой успех на массированных рекламе и пиаре продукта.

С наступлением XXI века цифровая революция в сфере коммуника-
ций привела к несколько неожиданному эффекту. Общество вошло в эру 
глобального социума: сегодня появилась возможность моментального 
общения практически с любым жителем цивилизованного мира, воз-
можность в короткие сроки ознакомиться с мнением множества людей 
по любому вопросу. Каждый потребитель может быстро сформировать 
личное отношение к брендированным продуктам точно так же, как это 
было во времена, когда самый удаленный поставщик жил всего лишь в 
соседнем городе.

Таким образом, манипулировать потребительским сознанием стано-
вится куда сложнее. Имя качественного бренда, как в старые добрые 
времена, начинает ассоциироваться в первую очередь с добросовестным 
производителем-собственником, а не с эфемерными или надуманными 
рекламными или PR-идеями. Кстати, слепая вера в эффективность и 
самоценность пиара при недостаточно выраженной индивидуальности 
бренда (сильном имени, качественном продукте) – типично отечествен-
ная (имеются в виду Беларусь и Россия) черта. Наши технологи по-
прежнему считают, что можно продать что угодно. В развитых странах 
все уже иначе. Там принято считать, что честность – лучшая политика.

Нейминг и брендинг будущего – это старомодный процесс выполне-
ния обещаний в прозрачном и мобильном мире, где невозможно скрыть 
недобросовестное исполнение или спекулятивный умысел. Это усерд-
ная повседневная работа собственника дела и имени над долгосрочной 
публичной репутацией. Реклама и PR в этих условиях, вполне вероятно, 
вновь будут сведены к простой и ясной информации о товаре и услуге. 
Новая формация брендов с добрым именем будет опираться на долго-
срочные отношения с человеком, который их потребляет или продает. 

В заключение следует отметить, что у добросовестного белорус-
ского брендинга имеются давние традиции. Среди вошедших в Топ-50 
богатейших бизнесменов Беларуси в 1913 г. было немало владельцев 
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качественной освоенной собственности с яркими говорящими назва-
ниями. Скажем, среди основных активов Б. Соломонова числилась спи-
чечная фабрика «Молния» в Мозыре, М. Витенберга – спичечная фабри-
ка «Везувий» в Гомеле, Ю. Столле – две хрустальные фабрики «Неман 
А» и «Неман Б» в Виленской губернии. Понятно, что после революции 
большинство ранее процветающих предприятий не смогло «открыться» 
новому собственнику. Только в отдельных случаях новые хозяева по-
пытались сохранить специфику уцелевших предприятий и продолжить 
дело первоначальных владельцев (как, например, в случаях со стеклоза-
водом «Неман» в Лиде или писчебумажной фабрикой в Добруше, кото-
рой раньше владела княгиня И. Паскевич-Эриванская).
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Â ÎÒÍÎØÅÍÈÈ ÑÅÌÜÈ
«Демографическая политика – деятельность республиканских органов 
государственного управления и социальных институтов, направленная 
на создание устойчивых количественных и качественных параметров 
воспроизводства населения», – так трактуется данный термин в Законе 
Республики Беларусь № 80-З от 4 января 2002 г. «О демографической 
безопасности Республики Беларусь» [1, с. 18]. Среди демографических 
угроз помимо депопуляции, старения населения и нерегулируемых ми-
грационных процессов значится и деградация института семьи. Целью 
демографической безопасности является создание условий, достаточ-
ных для предупреждения и нейтрализации демографических угроз. 
Среди основных задач обеспечения демографической безопасности 
значится и формирование высоких духовно-нравственных стандартов 
граждан в области семейных отношений, повышение престижа семьи 
в обществе. И здесь журналистика как социальный институт занима-

ет важное место: СМИ, поддерживая и отражая государственную по-
литику в области охраны и обеспечения репродуктивных прав граждан 
и формирования репродуктивных потребностей, должны отражать все 
условия, создаваемые государством и способствующие реализации су-
ществующих репродуктивных установок супружеских пар и личностей, 
а также уделять пристальное внимание созданию данных установок у 
молодых людей репродуктивного возраста. На страницах отечественных 
печатных и в эфире аудиовизуальных СМИ квалифицированные спе-
циалисты (медики, психологи) должны оказывать профессиональную 
медицинскую и социальную помощь в вопросах планирования семьи, 
воспитания у родителей ответственности за рождение и социализацию 
здорового ребенка. Необходимо заниматься переориентацией системы 
общественных и личностных ценностей на полную семью с нескольки-
ми детьми как социально одобряемую. 

Белорусские СМИ должны проводить массированную информа-
ционную политику, направленную на предупреждение и искоренение 
вредных для здоровья привычек, алкоголизма и наркомании, сниже-
ние распространения заболеваний, передающихся половым путем. А 
между тем медики отмечают, что «наиболее значимыми негативными 
факторами для репродуктивного здоровья молодежи являются инфек-
ции, передаваемые половым путем (ИППП), более половины случаев 
которых приходится на возраст 15–24 года, и искусственное прерывание 
беременности – то есть факторы, регулируемые поведением» [2, с. 67]. 
Группой поведенческого риска по ряду причин являются женщины, не 
достигшие 18 лет к моменту наступления беременности. «Очевидно, 
что сам факт беременности до наступления совершеннолетия является 
социальным отклонением» [2, с. 71].

Публикации в СМИ, направленные на всестороннее укрепление 
института семьи и соблюдение ее прав, имеют целью содействие го-
сударственной политике в отношении семьи. Проведенный автором 
контент-анализ публикаций газеты «Переходный возраст» (№ 594–597) 
позволил выявить основные тенденции освещения темы семьи исходя 
из двух позиций: опыта подростка в общении со своими родителями 
и опыта общения подростка с противоположным полом как проекция 
опыта построения будущих семейных отношений.

Выяснилось, что опыт родительской семьи широко представлен не-
гативными высказываниями (в 9 случаях из 14), например:


