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ПРЕДИСЛОВИЕ 
 

Издание «Корпоративные стратегические коммуникации: новые 
тренды в профессиональной деятельности», подготовленное по итогам 
Второй Международной научно-практической конференции (Минск, 22–
23 февраля 2018 г.), представляет собой богатый научно-исследо-
вательский материал по ключевым проблемам корпоративных стратеги-
ческих коммуникаций, состоит из четырех разделов. 

В первом разделе «Образовательные практики коммуникации» пред-
ставлены статьи белорусских, российских и украинских ученых, посвя-
щенные актуальным проблемам гуманитарного знания, различных 
направлений подготовки специалистов в сфере коммуникаций в совре-
менной высшей школе. Исследователей волнуют проблемы межкультур-
ного диалога в образовательной среде (А. Басова, М. Арпентьева), высше-
го образования в контексте сетевого общества (И. Лещинская). Особую 
актуальность в данном разделе получает понятие коммуникативной ком-
петентности (Т. Рыжова, С. Венидиктов, О. Гарматий, А. Баранова, 
В. Шепетюк). В контексте проблем выстраивания корпоративных страте-
гических коммуникаций учреждения высшего образования выделяются 
статьи о коммуникациях вокруг отдельных специальностей (направлений) 
подготовки студентов (Л. Капитанова, Н. Ильюшенко), по продвижению 
системы дополнительного образования (М. Шилина и коллектив авторов), 
организации университетской академической мобильности (Л. Талалова). 
Кроме того, в разделе представлены статьи по проблемам преподавания 
отдельных дисциплин коммуникативного блока (О. Лущинская, 
С. Воробьева, Е. Пескова, Ж. Белокурская, А. Потребин). 

Второй раздел «Социальные векторы и стратегии коммуникации» от-
крывается полемическими статьями по проблемам социальных коммуни-
каций в современных условиях (О. Слука, Е. Порпулит, В. Щербин, 
А. Карпенко). Ставится вопрос о роли института паблик рилейшнз в со-
временном мире (В. Корнев, Т. Лачинина и М. Чистяков, Т. Смоликова). 
В качестве объектов научного описания выступают такие понятия, как 
паблицитный капитал (С. Большаков), городское публичное пространство 
(Е. Лебедева), инновации (Н. Ефимова). Кроме того, в разделе представ-
лены статьи, презентующие условия и примеры реализации коммуника-
ционных стратегий в брендинге (А. Колик, А. Цедрик), в сфере управле-
ния персоналом, имиджем и PR-продвижением отдельных организаций 
(Е. Лебедева и М. Демидова, Т. Гончарук и А. Соловьев, Т. Ежижанская). 

Третий раздел «Проблемы коммуникационного взаимодействия в ме-
диасреде» условно можно разделить на два направления – теоретическое 



и практико-ориентированное. Первое связано с обобщением проблем ме-
диатизации различных сфер общественной жизни (И. Быков, 
Т. Пивоварчик), процессов медиатранзита социальных проектов 
(И. Сидорская), новых медиатехнологий (А. Соловьев, А. Шиханов, 
Д. Дроздов, М. Калинина). Практико-ориентированное направление пред-
ставлено примерами исследования отдельных имиджевых и рекламных 
стратегий в медиасфере (Цао Цин, Т. Гирина, Е. Красовская, К. Ника-
нович), языковых и текстовых стратегий в медийных текстах (Ю. Явин-
ская, Л. Яницкая, Т. Старостенко). 

В четвертом разделе «Технологии корпоративных коммуникаций» со-
держатся статьи, посвященные технологическим трендам в коммуника-
ционной среде. Это вопросы информационной безопасности и цифровой 
экономики (М. Шилина, И. Шибут и И. Быстрова, Л. Вежель и Р. Вежель), 
деятельности новых технологических платформ, в частности социальных 
медиа как площадки для реализации корпоративных стратегических ком-
муникаций (А. Лойко, О. Касперович-Рынкевич, П. Соловьев, В. Фролов, 
А. Русак). 

Таким образом, в материалах конференции отражена палитра совре-
менных коммуникативных проблем в целом и корпоративных стратегиче-
ских коммуникаций в частности. Отличительной чертой данного издания 
можно считать его международную и межкультурную направленность: 
внимательный читатель заметит, что корпоративные стратегические ком-
муникации на международной оси «Беларусь – Россия – Украина» имеют 
общие векторы развития и одновременно – в каждой точке социокультур-
ного пространства – свои неповторимые особенности. 

 
Кафедра технологий коммуникации выражает благодарность рецен-

зентам данного издания: Т. В. Поплавской, зав. кафедрой речеведения и 
теории коммуникации Минского государственного лингвистического уни-
верситета, доктору филологических наук, профессору; А. В. Морозову, 
зав. кафедрой межкультурных коммуникаций Белорусского государ-
ственного университета культуры и искусств, доктору филологических 
наук, профессору. 
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Раздел I 
ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ  ПРАКТИКИ 

КОММУНИКАЦИИ 
 

ДИАЛОГИЧЕСКАЯ  КОМПЕТЕНТНОСТЬ  СПЕЦИАЛИСТА 
ПО КОММУНИКАЦИЯМ 

Мариям Арпентьева 
Калужский государственный университет  

им. К. Э. Циолковского, Россия 
 
Отношения человека в современном мире все больше утрачивают ка-

чества реальности и искренности, нуждаются в осознанном усилии, «воле 
к смыслу», диалогу. Особенно заметно это на примере массовой комму-
никации, в журналистике. Диалогическая способность специалиста как 
ведущая часть компетентности в общении становится все менее сформи-
рованной, несмотря на востребованность: манипулятивный характер со-
временных СМИ подавляет диалогические интенции и приводит к тому, 
что журналистика все меньше понимает происходящее, увлекаясь фикци-
ями и умолчаниями. 

В психологии основной корпус работ, посвященных этой проблема-
тике, отражает деятельностный характер общения, рассматривая его роль 
в формировании и развитии отношений между людьми и их жизнедея-
тельности в целом. Одной из базовых остается модель общения, создан-
ная Г. М. Андреевой и развиваемая ее коллегами и учениками [1; 2; 3]. 
Среди других – весьма многочисленных – работ выделяются исследова-
ния, развивающие диалогический подход, опирающийся на идеи 
М. М. Бахтина и других отечественных и зарубежных философов и линг-
вистов, рассматривающие общение-монолог и общение-диалог [4]. Рабо-
ты Ф. Е. Василюка, А. Ф. Копьева, А. Б. Орлова, Т. А. Флоренской, 
А. У. Хараша и многих других исследователей посвящены разработке 
эпистемологических и методологических, практических и психотехниче-
ских аспектов диалогического взаимодействия [5; 6; 7; 8; 9]. В современ-
ной психологии общения одними из наиболее известных являются модель 
общения как проблемно-смысловой фокусировки А. У. Хараша, модель 
триалога А. Б. Орлова [7], модель понимающей коммуникации 
Ф. Е. Василюка [5; 10] и др. Многие из этих работ так или иначе обраще-
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ны к решению проблем структуры общения, к решениям, предложенным 
в рамках деятельностного подхода, в работах Г. М. Андреевой и ее школы 
[9; 11; 12; 13]. 

В целом можно выделить четыре основных аспекта или стороны об-
щения: общение-интеракцию, общение-интеграцию, общение-коммуни-
кацию и общение-перцепцию. Многими практиками и теоретиками, осо-
бенно в контексте деятельностного подхода, выделено единство общения 
и деятельности. Однако общение не сводимо к решению (обслуживанию 
решений) предметных задач (задач учебной, профессиональной и иной 
деятельности), поставленных перед человеком. Общение как интеракция 
есть (вос)производство человеческого бытия, отношений между людьми. 
Деятельностные, т. е. предметные, задачи существуют для того, чтобы 
сконцентрировать на себе намерения людей и инициировать процессы 
общения, совместную деятельность. Производство и воспроизводство че-
ловеческих отношений и бытия человека в целом, распределение и 
утверждение интерперсональных позиций и статусов опосредовано со-
держанием предметных, деятельностных заданий и задач, целями дея-
тельности [1; 9; 13; 14]. При этом общение, рассмотренное как интерак-
тивный, в том числе поведенческий, акт и, шире, как компонент социаль-
ного бытия (со-бытия людей), является неделимой, системной 
целостностью тогда, когда его интерактивные и перцептивно-
информационные компоненты включены в определенный мотивацион-
ный контекст, проблемно фокусированы. Общение не получает внутрен-
ней основы, если это не общение по поводу деятельности, но и деятель-
ность, не включенная в общение, в отношения людей, не существует [15]. 
Особенности предметно-смысловой центрации, фокусировки общения 
позволяют вычленить его разные типы, например, развести модусы об-
щения: «сообщничество» и «партнерство», а также выделить общение 
продуктивное и деструктивное, монолог и диалоги т. д. Диалог обычно, в 
отличие от монолога как псевдообщения, выступает как общение на 
уровне действительных мотивов деятельности [5; 8; 16]. Участники ком-
муникации предстают как конкретные личности, обладающие идиосин-
кразическими характеристиками, а не безликими и похожими друг на 
друга коммуникаторами и реципиентами («контактами»). Люди проявля-
ются, открывают себя в своих сообщениях и текстах: более или менее от-
крыто и откровенно, полноценно и развернуто осуществляют себя и свои 
цели или стремятся спрятать, маскировать свои истинные смыслы и цели 
своей деятельности [17; 18; 19]. Сообщение – не только сама по себе пе-
редача информации, но и событие и со-бытие людей, оно подразумевает 
предъявление ими самих себя и сравнение себя и другого. 
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Предметная деятельность осуществляется в общении в форме ин-
теракций (взаимодействий), выстроенных по игровым канонам: спектак-
ля и игры, обладающим своими сценариями и собственной историей. 
Аналог такого представления об общении – идея «делового ядра» 
А. В. Петровского [20]. Ядро определяет функционирование и развитие 
остальных страт-слоев, но до настоящего момента оно исследовано го-
раздо меньше иных страт и явлений коллективного взаимодействия и 
групповой динамики. Такое «ядро» возникает даже в краткосрочной, ди-
станционной или виртуальной деятельности людей, в том числе в виде 
гипотез о правилах взаимодействия и возможном развитии отношений в 
связи с предстоящими задачами деятельности (предметом деятельности).  

Игра как спектакль и соревнование. Люди, вступающие в общение, с 
самого начала предвосхищают некую «интригу», игру, готовятся к ней: и 
как игроки, предполагающие наличие соревнования, и как драматурги и 
актеры, включенные в сценическое действо, спектакль. Поэтому данное 
«ядро» можно также назвать «игровым» [1; 8; 11; 21]. Интеракция высту-
пает, таким образом, как игра, сочетающая два измерения: спектакль и 
состязание. Игра – это не только состязание или соревнование, включа-
ющее противостояние сил и стратегий, но и шоу, лицедейство, включаю-
щее согласованность ролей и линий сюжета. Й. Хейзинга полагает эти 
два понимания игры ее «двумя существенными аспектами». Игра «пред-
ставляет борьбу за что-то либо является состязанием в том, кто лучше 
других что-то представит» [21, с. 24]. Спектакль состязателен, а состяза-
ние зрелищно. Сам человек выступает и как «игрок», и как «актер». 
В рамках этого выбора особое значение имеет социальная фасилитация 
[22]. Условия, в которых люди выполняют одно и то же задание, находясь 
рядом, но не взаимодействуя, Ф. Олпорт назвал «коакцией» [23]. В усло-
виях «коакции» происходит интенсификация индивидуального действо-
вания: коактирующие вступают в состязание друг с другом и действуют 
наперегонки, причем более интенсивно, в присутствии одного только 
внешнего наблюдателя. Однако их действия при этом обычно упрощают-
ся и стандартизируются, допускается больше ошибок, типична ориента-
ция на «групповой стандарт». Коакция интенсифицирует стороны чело-
веческой деятельности, которые не обращены к индивидуальности и 
творчеству, личному выбору. При наличии выраженного «смыслообразу-
ющего» контекста усилий, связанного с возможностью выбора, он под-
вергается деиндивидуализации, упрощению и усреднению. «Тайна» 
(«секрет») выступает как организующий принцип монологической ин-
теракции: состязание в условиях коакции и «страх сцены» берут начало в 
тайне «другого» и индуцируемой присутствием «другого» как «тайны» 
тенденции к защите собственного «я». 
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Монолог связан с двумя состояниями: либо взаимный антагонизм и 
недоверие, проявляющиеся во вражде и соперничестве, в тенденции 
управления впечатлениями, либо объединение для совместной манипуля-
ции третьим «другим». Сплоченные и устойчивые сообщества характери-
зуются, как правило, высоким уровнем согласия суждений, позиций, мо-
тивов и ценностных ориентаций, они оперативно вырабатывают единые, 
стереотипные представления о каждом из членов своей группы и других 
групп, причастных к жизни своей группы. Тождество как «единство» 
ценностных ориентаций и иных диспозиций – внешняя сторона группо-
вой организации, внутренняя сторона – общность секретов или «тайн», к 
которым не допускаются не только люди со стороны, но и даже некоторые 
члены группы: иначе жизнь группы – ее игровое ядро – была бы разру-
шено. Всякая же игра исключительна и обособлена, что проявляется «в 
таинственности, которой игра любит себя окружать… Это игра для нас, а 
не для других» [21, с. 23]. 

В целом монологическая интеракция реализует интеграцию как объ-
единение через общность секрета, последняя имеет два полюса – сопер-
ничество и сообщничество: взаимную антагонистическую манипуляцию 
и договор о совместной манипуляции «третьими лицами». Исследование 
«игрового ядра» такого общения затруднено: тайна – то, о чем люди мол-
чат; выдать ее – совершить предательство. Тайны не исследуются, а рас-
следуются, в том числе социометрическими методами, которые могут 
указать как хранителей групповых секретов («сообщество посвящен-
ных»), так и «непосвященных». Содержание тайн и секретов остается за-
крытым: респонденты могут открыто избегать контактов с исследовате-
лем, особенно там, где он настойчиво касается «тайных» тем. Их рекон-
струкция, таким образом, может идти от «обратного»: темы, которые 
избегают, указывают путь к содержанию «игрового ядра» группы. 

Диалогическая интеракция реализуется вокруг конкретных предмет-
ных задач совместной деятельности. Она приглашает к партнерству. Если 
рассматривать типы интеракции, то партнерство предстает как высшая сту-
пень объединения индивидуальных усилий. В истинном диалоге храните-
лем тайн выступают не люди и их группы, а предметный мир: тайна – не 
то, что скрывается, а то, что скрыто, что-то непознанное, таящееся в части 
мира, которая приковала к себе внимание общающихся, партнером. Парт-
нерство – открытая система интеракций, ее изменения могут противопо-
ставляться иным, закрытым, системам и осмысляться подчас как враждеб-
ное и конкурентное. Однако внутри оно таким не является: партнерство 
есть объединение индивидуальных усилий совместного самовыражения. 
Если сообщники заняты совершенствованием самоподачи (как актерская 
труппа, разыгрывающая спектакль, в котором люди помогают друг другу 
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кем-то притвориться и на кого-то повлиять), то в партнерских взаимоотно-
шениях типична максимизация самоотдачи, забота о реализации внутрен-
него потенциала каждого из участников. Естественно, что в реальном парт-
нерстве присутствует некоторая доля сообщничества и один из типичных 
секретов: завышение оценки «своих» и занижение «чужих». 

Таким образом, сообщничество направлено на повышение индивиду-
альных оценок личности, а партнерство нацелено на развитие и совер-
шенствование личности, ее отношений с собой и миром. Сообщники «от-
пускают» друг другу промахи и грехи, игнорируют там, где это выгодно, 
ошибки друг друга, решают фиктивные проблемы. Партнеры нацелены 
на эффективное и конструктивное решение настоящих проблем и взаимо-
помощь. Современным СМИ, как очевидно, не хватает партнерского мо-
дуса отношений с аудиторией и с самими собой. К сожалению, эта тен-
денция настолько выражена, что, как кажется, изменить ее не в состоянии 
даже войны, теракты и т. д. 
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Современный образовательный процесс в условиях усиления инфор-

мационной насыщенности, преодоления психологических затруднений 
связан с интеллектуальным и эмоциональным напряжением. В этих усло-
виях повышаются требования к коммуникативной компетентности педа-
гогов. Большое значение в процессе формирования коммуникативной 
компетентности имеет самостоятельное регулирование эмоциональных 
состояний. Оптимальные позитивные эмоциональные состояния лично-
сти благотворно влияют на процесс коммуникации. Коммуникативная 
компетентность предполагает овладение элементарными способностями 
по самопроектированию, самореализации и рефлексии (самостроитель-
ная компетенция), саморегуляции психических состояний.  

Саморегуляция – управление психоэмоциональным состоянием, дости-
гаемое путем воздействия человека на самого себя с помощью слов, мыс-
ленных образов, управления мышечным тонусом и дыханием. Саморегуля-
ция человека означает приведение в порядок, налаживание умственных, 
психических, эмоциональных, физиологических процессов. К приемам са-
морегуляции относятся: самовнушение, аутотренинг, релаксация, дыха-
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тельная гимнастика, визуализация. Процесс самостроительства начинается 
с самостоятельного подбора и изучения литературы по проблеме самостоя-
тельного регулирования эмоциональных состояний, самостоятельного 
овладения техниками, приемами, упражнениями саморегуляции психиче-
ских состояний, самостоятельного изучения индивидуальных особенно-
стей регуляции эмоциональных состояний, осмысления необходимости 
наличия положительных эмоций, вытеснения или нейтрализации ими нега-
тивных психических состояний. Игнорирование и нивелирование эмоций 
не способствует оптимальности коммуникативного акта, нарушает психи-
ческое и соматическое здоровье личности. Теория и практика коммуника-
ции убеждают в необходимости реализации в большей степени положи-
тельных эмоций, которые способствуют развитию, оздоровлению лично-
сти, наиболее полному раскрытию ее потенциала. 

Проблема регуляции эмоциональной сферы в психолого-
педагогической литературе освещена достаточно широко. В процессе са-
мостоятельного осмысления литературы по проблеме саморегуляции 
эмоциональных состояний необходимо проанализировать положительные 
и отрицательные аспекты различных теорий и направлений, выбрать те, 
которые способствуют саморегуляции эмоциональных состояний. Вопро-
сами регуляции и управления эмоциями занимались зарубежные и отече-
ственные психологи. В качестве регуляторов эмоций могут выступать за-
щитные механизмы, метод сублимации (З. Фрейд, А. Фрейд), преодоле-
ние страха методом парадоксальной интенции, нахождение смысла жизни 
(В. Франкл), когнитивные методы преодоления неблагоприятных эмоций 
(А. Адлер, А. Бек, А. Эллис, Р. Бэндлер, Д. Гриндер), поиск собственной 
положительной экзистенции (Ж. П. Сартр, А. Камю), практическая польза 
и возбуждение интереса (Джон Дьюи), стимулирование положительных 
реакций, действие (А. Лай, Скиннер), поведенческая терапия страха 
(Дж. Вольпе, Р. Е. Альберти, Т. Г. Стэмпфл), вербализация эмоций, теория 
личностного роста (А. Маслоу, Э. Фромм, К. Роджерс, Э. Шостром). В 
литературе приводятся примеры решения проблемы регулирования эмо-
ций [2; 5; 6]. 

Овладение методами саморегуляции предполагает анализ методов, 
которые выполняются самостоятельно и совместно с другими специали-
стами. В свою очередь, среди методов саморегуляции, которые осуществ-
ляются с другими специалистами, следует выделять методы, осуществля-
емые самостоятельно, после подготовки со специалистом и методы, осу-
ществляемые только при участии другого специалиста. 

В процессе самостоятельного изучения индивидуальных особенно-
стей регуляции эмоциональных состояний необходимо учитывать куль-
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тивирование чувства самоценности, чувства жизни, усиление поведен-
ческого и эмоционального самоконтроля. Для предотвращения эмоцио-
нального выгорания необходимо получать новую информацию, строить 
эмоциональное общение на уровне эмоциональной рефлексии и духов-
ных отношений. Продуктивному саморегулированию эмоциональных 
состояний способствует знание факторов, влияющих на работоспособ-
ность, развитие эмоционального и социального интеллекта, знание ви-
дов стресса и способов борьбы с ним. Управление отрицательными 
эмоциями (тревога, стыд, гнев, вина, здоровый страх), направленный на 
самосохранение и усиление активной деятельности личности, заключа-
ется в их минимизации, сублимации, переводе в различные виды дея-
тельности, замене их положительными эмоциями (удивление, радость, 
удовольствие). 

Немаловажное значение в процессе самостоятельного регулирования 
эмоциональных состояний педагога имеет технология использования ко-
пинга. Копинг (англ. coping, coping strategy) – методы преодоления чело-
веком стресса. Копинг-стратегии рассматривают вопросы взаимодействия 
человека с жизненными проблемами. Знание классификации копинг-
стратегий, выбор стратегии, наиболее подходящей для определенной 
личности помогают регулированию эмоциональных состояний личности. 

Одним из основных базисных копинг-ресурсов является  
Я-концепция, позитивный характер которой способствует тому, что лич-
ность чувствует себя уверенной в своей способности контролировать си-
туацию. Сформированная положительная Я-концепции педагога является 
важным показателем его коммуникативной компетентности. Ощущение 
контроля над средой способствует эмоциональной устойчивости, приня-
тию ответственности за происходящие события. Важным копинг-
ресурсом является эмпатия, которая включает как сопереживание, так и 
способность принимать чужую точку зрения, что позволяет более четко 
оценивать проблему и создавать больше альтернативных вариантов ее 
решения. 

Существенным копинг-ресурсом является также аффилиация, которая 
выражается как в виде чувства привязанности и верности, так и в общи-
тельности, в стремлении сотрудничать с другими людьми, постоянно 
находиться с ними. Аффилиативная потребность является инструментом 
ориентации в межличностных контактах и регулирует эмоциональную, 
информационную, дружескую и материальную социальную поддержку 
путем построения эффективных взаимоотношений. Успешность копинг-
поведения определяется когнитивными ресурсами. Развитие и осуществ-
ление базисной копинг-стратегии разрешения проблем невозможно без 
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достаточного уровня мышления. Развитые когнитивные ресурсы позво-
ляют адекватно оценить как стрессогенное событие, так и объем налич-
ных ресурсов для его преодоления. Овладение когнитивными, эмоцио-
нальными, поведенческими копинг-механизмами помогает успешности 
регулирования эмоциональных состояний педагога. 

Преподаватель, успешно осуществляющий самостоятельное регули-
рование эмоциональных состояний, может обучить учащихся грамотно 
осуществлять коммуникацию. 
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Феномен міжкультурнай камунікацыі – гэта складаная з’ява, да 

вывучэння якой звяртаюцца прадстаўнікі розных галін навуковых ведаў: 
філосафы, сацыёлагі, антраполагі, філолагі, культуролагі. Асаблівасць 
міжкультурнай камунікацыі, якая выяўляецца ў яе самых разнастайных 
формах і праяўленнях, у прыватнасці ў выглядзе міжэтнічнай камунікацыі, 
міжканфесіянальнай камунікацыі, камунікацыі на міжасобасным узроўні 
паміж іншамоўнымі сацыяльнымі суб’ектамі, а таксама камунікацыя паміж 



14 

рознымі этнасацыяльнымі агульнасцямі і рознымі нацыянальнымі са-
цыяльнымі інстытутамі ў спецыяльным камунікатыўным сацыякультурным 
кантэксце, заключаецца ў тым, што суб'екты міжкультурнай камунікацыі 
належаць да розных камунікатыўных субкульбтур, што характарызуе яе 
асноўныя ўласцівасці. Пры гэтым суб'екты міжкультурнай камунікацыі 
ўзаемадзейнічаюць у адзінай сацыякультурнай прасторы і часе 
камунікатыўнага абмену. Паспяховая рэалізацыя трох базавых аспектаў 
камунікатыўнага акта – камунікацыі (абмен інфармацыяй), інтэракцыі 
(выпрацоўка адзінай стратэгіі ўзаемадзеяння), перцэпцыі (успрыманне і 
разуменне іншага чалавека) – прадугледжвае гарманічнае выкарыстанне як 
моўнага (вербальнага), так і пазамоўнага (невербальнага) спосабаў зносін, 
што паказвае на цесную ўзаемасувязь знешняга самавыражэння чалавека і 
яго ўнутранага свету. 

Разам з тым, на сёння практычна адсутнічаюць эфектыўныя мадэлі 
камунікатыўнага ўзаемадзеяння, якія б дазволілі эфектыўна апісваць і 
аналізаваць як вербальны, так і невербальны аспекты камунікацыі. 
Нягледзячы на даволі значную і разнастайную па сваёй тэматыцы коль-
касць даследаванняў невербальнай камунікацыі, уласна метадалагічныя 
работы ў данай галіне практычна адсутнічаюць. І на сёння тут 
пераважаюць даследаванні прыкладнога характару, якія запазычваюць 
розныя метады даследавання, што склаліся ў межах лінгвістыкі, псіхалогіі, 
сацыялогіі. Як адзначае Г. Я. Крэйдлін, «пра камунікатыўныя паводзіны 
людзей і спосабы іх маўленчых зносін да гэтага часу вядома вельмі мала. 

Што тычыцца невербальных аспектаў чалавечых паводзін у сітуацыі 
камунікатыўнага ўзаемадзеяння і праблем суадносін невербальных моў-
ных кодаў з натуральнай мовай, то яны не толькі не апісаны 
сістэматычна, але ў цэлым шэрагу адносін проста не закрануты» [1, с. 6]. 
У беларускай навуцы невербальная камунікацыя практычна не 
даследавана, за выключэннем паасобных артыкулаў і раздзелаў у 
спецыяльных даследаваннях, прысвечаных пытанням камунікацыі, 
сацыялогіі, псіхалогіі. Таксама адсутнічаюць і метадычныя распрацоўкі, 
неабходныя пры падрыхтоўцы спецыялістаў у галіне сродкаў масавай 
камунікацыі. У сувязі з гэтым асаблівую важнасць набываюць пытанні па 
распрацоўцы аптымальнай адукацыйнай мадэлі, стварэнні вучэбна-
метадычных рэсурсаў, накіраваных на эфектыўнае развіццё каму-
нікатыўнай крэатыўнасці навучэнцаў у адпаведнасці з сучаснымі 
запатрабаваннямі дзяржавы ў галіне якасці вышэйшай прафесійнай 
адукацыі, а таксама запатрабаваннямі самой асобы і грамадства. 

Вывучэнне элементаў невербальнай камунікацыі дапамагае лепш 
зразумець спосабы, праз якія выяўляецца міжкультурны сэнс зносін. 
Найбольш важнай асаблівасцю невербальнай камунікацыі з’яўляецца тое, 
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што яна ажыццяўляецца з дапамогай усіх органаў пачуццяў: зроку, слыху, 
дотыку, смаку, нюху, кожны з якіх утварае асобны канал камунікацыі. Так, 
на аснове слыху ўзнікае акустычны канал невербальнай камунікацыі, па 
ім паступае паравербальная інфармацыя. Зрок утварае аптычны канал, які 
забяспечвае доступ да інфармацыі пра міміку і рухі цела. Ён дазваляе 
ацаніць позу і прасторавую арыентацыю камунікацыі. На падставе 
дотыку працуе тактыльны канал, нюху – альфактарны. Да невербалікі 
таксама адносяць стаўленне да часу і яго выкарыстанне. Усе элементы 
невербальнай камунікацыі цесна звязаны адзін з адным, яны могуць 
узаемадзейнічаць, дапаўняць адзін аднаго, а таксама пярэчыць адзін 
аднаму. Разнастайнасць невербальных знакаў і сігналаў, асаблівасці 
прасторавай і часавай арганізацыі вывучаюцца шэрагам навуковых 
накірункаў, сярод якіх – акулесіка, альфакцыя, гастыка, кінесіка, 
аўскультацыя, такесіка, сэнсорыка, праксеміка, сістэмалогія і хранеміка. 

Вывучэнне невербальнага аспекта невербальных камунікатыўных 
паводзін развівае прафесійныя кампетэнцыі навучэнца, якія дазваляюць 
не толькі кіраваць актам камунікацыі, але і добра разумець партнёраў па 
камунікацыі, прадбачыць іх паводзіны, эфектыўна ўзаемадзейнічаць у 
зносінах, фарміраваць станоўчае ўражанне, выпрацоўваць пэўныя 
невербальныя сігналы з мэтай дасягнення супрацоўніцтва ці кампрамісу, 
што ў выніку прывядзіць да паспяховасці на прафесійным узроўні, 
здольнасці да сацыяльнага ўзаемадзеяння на аснове прынятых маральных 
і прававых норм, сацыяльных стандартаў і інш. 

Бібліяграфічны спіс 
1. Крейдлин Г. Е. Невербальная семиотика. – М., 2002. – 592 с. 
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Современное белорусское общество ожидает от студенческой моло-

дежи не только глубоких знаний и убедительных компетенций в той или 
иной сфере будущей профессиональной деятельности, но также выверен-
ных ценностных координат. В качестве таковых сегодня настоятельно за-
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являют о себе чувства патриотизма и национальной идентичности, род-
ной язык, историческая память, общая культурная перспектива социума. 

Как известно, формирование мировоззренческих и ценностных уста-
новок студенчества осуществляется в ходе преподавания учебных дисци-
плин гуманитарного цикла. Это весьма сложный и многовекторный про-
цесс, который далеко не всегда дает необходимые результаты. Данный 
факт свидетельствует о том, что формирование ценностных ориентаций у 
студентов происходит не только посредством реализации содержания гу-
манитарных дисциплин, но также путем создания в вузе соответствую-
щей образовательной среды, способствующей развитию ценностных по-
требностей, устремлений, норм и мотивов, определяющих направлен-
ность личности на должный результат. 

В этом процессе, на наш взгляд, существенное место может принад-
лежать достаточно молодой, но весьма перспективной дисциплине «Пер-
сональный брендинг», совсем недавно пополнившей число учебных дис-
циплин кафедры межкультурных коммуникаций Белорусского государ-
ственного университета культуры и искусств. Настоящая дисциплина 
преподается преимущественно для студентов четвертого курса специаль-
ности 1-21 04 01 Культурология, направления специальности: 1-21 04 01-
02 Культурология (прикладная), специализации 1-21 04 01-02 03 Ме-
неджмент рекламы и общественных связей. Необходимость в таком кур-
се на заключительном этапе обучения обусловлена следующими причи-
нами. 

1. Большинство нынешних программ по гуманитарным дисциплинам 
не содержат в достаточной мере разработанные материалы процессуаль-
ных, технолого-методических и других приемов воздействия, которые бы 
отражали современный поворот к личностно-ориентированному образо-
ванию, способному учесть потребности в жизненном и профессиональ-
ном самоопределении молодежи. Это представляется возможным реали-
зовать на основе лонгитюдных исследований, практико-ориентированных 
на личность обучаемых в рамках указанной дисциплины. 

2. Студенческий возраст, являясь сензитивным для духовного разви-
тия личности, вызывает необходимость жизненного самоопределения в 
связи с тем, что довузовский жизненный опыт оказывается явно недоста-
точным в силу не всегда зрелой активности молодых людей, продикто-
ванной не до конца сложившимися представлениями о смысложизненных 
ценностях. 

В связи с этим учебная дисциплина «Персональный брендинг», в 
пространстве которой происходит взаимообмен духовными ценностями 
преподавателя и студентов, является значимым условием морально-
нравственного становления последних как будущих специалистов, 
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успешность которых определяется не только профессиональными компе-
тенциями, но и личностными качествами. 

3. Лекционный материал учебной дисциплины, комплекс семинар-
ских и лабораторных занятий носят отчетливо выраженный практико-
ориентированный характер и дают возможность с позиций требований 
сегодняшнего дня представить основные приемы и способы становления 
личного бренда студента, а в будущем – специалиста-профессионала. 

Этому способствуют вопросы семинарских занятий, например: «Цель 
и миссия в персональном брендинге», «Репутация персонального брен-
да», «Способы управления репутацией», «Какие личностные качества 
наиболее важны в персональном брендинге, какие могут стать препят-
ствием на пути к цели», «Личности-бренды в истории и культуре Белару-
си» и др. 

На лабораторных занятиях происходит обсуждение вопросов: «Успех в 
жизни выдающихся личностей: закономерность или случайность?», «Си-
стема ценностей в персональном брендинге», «Слагаемые гармоничного 
образа жизни», «Самооценка личности», «Кумиры современной молодежи» 
и т. п. с сопутствующим проведением тренингов: «Декларация самооцен-
ки», «Именно сегодня», «Как стать яркой личностью и добиться успехов в 
обществе». Составляются карты личностного роста, проводится диагно-
стика персонального бренда, пишутся эссе: «Личная навигационная систе-
ма», «Мои недостатки и как я с ними справляюсь». Кроме того, студентами 
комментируются высказываний бренд-персон: «Становясь человеком-
брендом, важно оставаться все-таки человеком, а не превращаться в бренд» 
(Армен Григорян); «Уважать самих себя…» (Николай Цискаридзе); «Мы 
находимся здесь, чтобы внести вклад в этот мир. Иначе зачем мы здесь?» 
(Стив Джобс); «Только те, кто не боится неудач, смогут достичь большого 
успеха» (Роберт Кеннеди); «Грамм собственного опыта стоит дороже тонны 
чужих наставлений» (Махатма Ганди) и т. п. Такие формы работы помога-
ют студентам выстроить шкалу приоритетов, целей и ценностей, связанных 
с их собственными жизненными проектами. 

4. Анкетирование с элементами Swot-анализа, проведенное среди 
студентов четвертого курса специализации «Менеджмент рекламы и об-
щественных связей», показало, что главные жизненные ценности – цен-
ности личной жизни, среди которых приоритетными являются любовь и 
семья. 

К выпускному курсу характерно повышение значимости ценностей, 
связанных с получением образования и профессиональной деятельности. 

Что касается будущего финансового благополучия, то большинство 
анкетируемых представили следующие варианты ответов: «Деньги – это 
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инструмент для достижения целей, средство существования, средство для 
реализации добрых дел». 

Таким образом, учебная дисциплина «Персональный брендинг» дает 
реальную возможность значительно расширить поле формирования цен-
ностных ориентаций студенческой молодежи в современном вузе. 
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Коммуникативная компетентность является центральным компонентом 

в системе современных требований к квалификационным характеристикам 
сотрудников правоохранительных структур, напрямую связанным с 
реализацией возложенных на органы внутренних дел (ОВД) функций и 
обязанностей. Развитие способности к эффективному речевому взаимо-
действию (узкое значение понятия), навыков создания оптимальной 
системы профессиональной коммуникации в рамках функциональных 
обязанностей (широкое значение понятия) входит в содержание 
профессионального образования и служебной подготовки в ОВД. 

В учреждениях высшего образования системы Министерства 
внутренних дел коммуникативная компетентность формируется через: 
а) актуализацию общегуманитарных знаний, касающихся коммуникации 
в ее социальном и профессиональном измерении; б) теоретическое и 
практическое ознакомление (в генетическом и синхронном аспектах) 
преимущественно с теми видами коммуникативной деятельности, 
которые наиболее полно соответствуют профессиональным и лич-
ностным потребностям сотрудников ОВД; в) формирование целостного 
представления об основах риторического знания, закладывающих базу 
речевой компетентности сотрудников ОВД; г) усвоение навыков 
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функционально-ролевой и публичной коммуникации; д) изучение 
приемов бесконфликтного общения и речевого поведения в условиях 
коммуникационного противодействия. 

От сотрудников ОВД требуется также знание основ управленческих 
коммуникаций, обеспечивающих поддержание устойчивого состояния пра-
воохранительной системы: межличностных, функционально-ролевых, груп-
повых, межгрупповых, массовых. Например, в процессе изучения дисципли-
ны «Корпоративная культура и имидж», преподавание которой организовано 
на факультете повышения квалификации и переподготовки кадров Могилев-
ского института МВД, внимание уделяется методам преодоления барьеров 
организационной коммуникации, типичным для ОВД (искажение сообще-
ний, информационные перегрузки, изъяны в структуре организации и др.). 

Профессиональное образование сотрудников ОВД в сфере коммуни-
кации направлено также на повышение эффективности использования 
кадровых и материальных ресурсов, оптимизацию системы принятия ре-
шений, развитие адаптационного потенциала ОВД в условиях технологи-
ческого роста и цифровизации социально-экономического пространства. 
Отметим, что этический компонент профессиональной коммуникации 
сотрудников ОВД в республике на законодательном уровне закреплен 
Приказом Министерства внутренних дел «Об утверждении Правил 
профессиональной этики сотрудников органов внутренних дел 
Республики Беларусь» от 4 марта 2013 г. № 67. В Правилах про-
фессиональной этики закреплены основные положения (принципы), 
которые регламентируют коммуникативную составляющую деятельности 
сотрудников ОВД [2]. 

Мы считаем, что коммуникативная компетентность сотрудников ОВД 
является одним из наиболее действенных факторов формирования поло-
жительного имиджа правоохранительной системы, выполняющего стан-
дартные функции: а) создание желаемого представления у целевых групп; 
б) демонстрация специфики деятельности ОВД; в) побуждение граждан к 
правопослушному поведению. Имидж органов внутренних дел как 
устойчивый эмоционально окрашенный образ, характеристики которого 
основаны на реальных и приписываемых перцептивных свойствах систе-
мы и обладают социальной значимостью, во многом зависит от домини-
рующих в структуре ОВД моделей коммуникации при взаимодействии с 
населением. Изучение общественного мнения показало закрепление по-
ложительной тенденции в оценках населением мер, принимаемых ОВД 
по обеспечению общественной безопасности и поддержанию правопо-
рядка; значительная часть респондентов высказалась о безопасности 
нахождения на улицах и в общественных местах, уровень доверия насе-
ления к ОВД Беларуси составляет более 65 % [1] (реализация изучения 
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общественного мнения о работе ОВД возложена на отдел мониторинга 
штаба МВД Республики Беларусь). 

Положительная динамика общественного мнения, а также доступ-
ность результатов его изучения свидетельствуют о коммуникационной 
открытости органов внутренних дел. В настоящее время на сайте МВД 
организована работа дискуссионной площадки по либерализации адми-
нистративного законодательства, где любой гражданин может оставить 
свои предложения. Реализации эффективной коммуникационной полити-
ки в ОВД республики способствует и деятельность общественного совета 
при МВД, среди целей которого названы укрепление положительного 
имиджа правоохранителей и популяризация деятельности ОВД среди 
граждан [1]. 

Развитие коммуникативной компетентности сотрудников ОВД 
направлено также на снятие противоречий между внутренним и внешним 
имиджем правоохранительной системы [3], причинами которых, на наш 
взгляд, являются: а) конфликтный характер выполняемой общественной 
функции; б) многоаспектность формирования имиджа ОВД; в) зна-
чительное влияние стихийных факторов на формирование внешнего ими-
джа ОВД; г) гетерогенность и разрозненность целевой аудитории; 
д) инертность имиджевых моделей ОВД; е) несформированность корпо-
ративной этики сотрудников ОВД; ж) отсутствие единой программы 
формирования имиджа сотрудников ОВД. Следует учитывать также зна-
чительное влияние на формирование имиджевой модели правоохрани-
тельной системы стихийных факторов, к числу которых относятся: 
а) распространение в обществе непроверенной информации (слухи); 
б) влияние СМИ; в) неконтролируемое воздействие сетевой коммуника-
ции посредством открытых интернет-ресурсов; г) наличие устойчивых 
социальных стереотипов; д) субъективная связь в общественном созна-
нии деятельности ОВД и государственных структур в целом. В результате 
система представлений граждан о работе ОВД характеризуется фрагмен-
тарностью, во многом опирается на личный опыт (и / или опыт ближай-
шего социального окружения) взаимодействия (преимущественно, рече-
вого) с сотрудниками, в случае отсутствия такового – на доминирующие в 
обществе оценки и стереотипы, манипулятивно тиражируемые СМИ. 

Полагаем, что формирование коммуникативной компетентности со-
трудников органов внутренних дел является первичным, базовым услови-
ем снятия перечисленных выше противоречий в утверждении положи-
тельной имиджевой модели правоохранительной системы и поддержании 
ее оптимального состояния. Данное направление требует системной и по-
следовательной реализации как на уровне учреждений образования си-
стемы Министерства внутренних дел, так и на уровне служебной подго-
товки действующих сотрудников. 
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Рекламная коммуникация является одним из направлений в профили-

ровании учебных дисциплин «Логика», «Риторика» и «Критическое 
мышление», изучаемых на отделениях «социальная коммуникация», «со-
циология» и «философия» факультета философии и социальных наук 
БГУ. Подобный подход позволяет сделать преподавание практико-
ориентированным, поэтому представляется важным обсуждение логиче-
ских, риторических и критических аспектов рекламной коммуникации и 
формулировка методических рекомендаций относительно ее преподава-
нии в высшей школе. 

Логические аспекты рекламной коммуникации включают вопросы, 
связанные с формализацией языка в условиях культурного многообразия, 
дивергентным и конвергентным мышлением. Целью формализации явля-
ется распознавание формальных структур языка как его внутренних свя-
зей и отношений, раскрывающих механизмы дивергентного и конвер-
гентного мышления. Фундаментальными являются связи причины и 
следствия, значения (экстенсионала) и смысла (интенсионала), которые 
могут быть отношениями частичной совместимости или логического сле-
дования [2, с. 21–22, 29–32, 48–55]. Например, элементы признанной в 
теории рекламы методологической формулы AIDA связаны отношением 
логического следования: A → (D → (I → A)). Факторы экстенсионал / ин-
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тенсионал являются структурными элементами отношения именования, 
образующего механизмы означивания в рекламной коммуникации. Ин-
тенсионалом как контекстом пропозициональных установок определяется 
разный сенситивный порог имен [2, с. 119–120]. Формализация контекста 
позволяет раскрывать главные компоненты мотивов, на которые должна 
опираться рекламная коммуникация, – мифологемы и персонификации, 
свойственные целевым аудиториям. 

Дивергентное (генерация множества идей для решения одной задачи) 
и конвергентное (извлечение закодированной информации из информа-
ции имеющейся) мышление необходимо отличать от мышления связую-
щего, которое объединяет идеи в соответствии с темами или образами, 
доминирующими в сознании, не учитывая организующие и интегрирую-
щие механизмы. Подобные механизмы просты и конкретны, определяя 
логику естественного языка [2, с. 39, 45–46], свойственную дивергентным 
и конвергентным шагам в создании рекламных текстов. Факторы дивер-
генции/конвергенции сопряжены с выбором: что имеет большую цен-
ность – наши усилия в отношении мира (аргументы «от ситуации») или 
результаты как следствия объективных условий (обстоятельств), полу-
ченные без наших усилий (аргументы «от потенциала ситуации»). 

Риторические аспекты рекламной коммуникации сопряжены с аргу-
ментацией как способом использования языка в личных целях [3, с. 63–
64]. В данный модуль необходимо включить типы аргументационных 
стратегий, разновидности аудитории и систему аргументов «те-
ла»/«лица». Основные аргументационные стратегии в рекламной комму-
никации – спроса и предложения – различаются четкостью логических 
структур языка. Аргументационная стратегия спроса – нечетко структу-
рированное обращение к реальности, мотивированное потребностью и 
реактивностью мышления. Аргументационная стратегия предложения – 
структурирование спроса, целесообразность которого обусловлена реша-
емой проблемой. 

В зависимости от доминирующей аргументационной стратегии как 
ведущей силы следует различать аудитории спроса и предложения. Для 
аудитории спроса реальность не является упорядоченным и понятным 
местом, так как сам спрос является неполной и противоречивой системой 
значений и смыслов. Спросом управляют потребности, поэтому он не яв-
ляется обоснованным заключением, выведенным из полного и непроти-
воречивого набора посылок [3, с. 65]. Для аудитории предложения реаль-
ность упорядочена и понятна, так как определены причины (средства), 
которые должны привести к прогнозируемым следствиям (желаемым ре-
зультатам). Если необходимые следствия не наступили, значит, причин-
ные факторы были недостаточны в рационализации и упорядочивании 
спроса. 
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Аргументационные стратегии спроса и предложения находятся в кор-
реляции с состояниями сознания – комбинациями аргументов «тела» (им-
пульсивных желаний) и «лица» (свободных инициативных действий). Ин-
дикаторами «лица» выступают аргументационная вменяемость и ответ-
ственность «Я» за совершенное им и за то, что с ним происходит. 
Вменяемые (осознаваемые) аргументы являются результатом выбора и 
поддаются контролю (стратегия предложения). Аргументационная невме-
няемость означает непреодолимую импульсивность в использовании языка. 
В частности, спонтанные покупки являются, например, реакцией на мифи-
ческую полезность или невероятную выгодность продукта. Аргумент 
«фирма гарантирует» выражает доминирование над индивидуальным не-
оригинальным вкусом, аргумент «этот товар купит уверенный в себе чело-
век с изысканным вкусом» делает доминирующим в выборе индивида. 

Критические аспекты рекламной коммуникации включают темы, 
отображающие структуру критического мышления: анализ, понимание, 
оценка, коррекция идей. Аналитическая стадия включает вопросы, свя-
занные с проблемой, способом ее решения и обосновывающими его ре-
зонами [1, с. 68]. В частности, реклама – аргументирование с целью внед-
рения уникального предложения – решает проблему структурирования 
спроса по двум направлениям: причина / следствие, значение / смысл. На 
стадии понимания активизируются вопросы правильности используемых 
имен и высказываний, которые приобретают значения и смысл только че-
рез их связь с сенсорным опытом [1, с. 69–70]. Например, метафориче-
ские означивания способствуют выявлению глубинных смыслов пред-
метных структур реального мира (жизнь – это общение, праздник или 
борьба), разворачивая его нужной стороной. 

На стадии оценки устанавливается правильность формальных связей 
[1, с. 70]. В частности, реклама как медиатор между миром фантазий не-
экономического человека и вещным миром реализуется в ситуациях от-
сутствия прямого потребления или функционального использования ве-
щей. Медиация приспосабливает ситуацию к структуре феноменального 
поля сознания посредством аргументов «тела» или «лица». Поскольку 
персонификация мира вещей и рациональное экономическое поведение 
не являются совместимыми, – рекламе необходимы факторы персонифи-
кации, например, категории нужности, полезности, выгодности. 

Стадия коррекции, или собственно критики, предполагает ответы на 
два вопроса: «Имеются ли ошибки?» и «Какие модификации можно 
предпринять?» [1, с. 71]. Данные вопросы, собственно, и делают оценку, 
понимание и анализ критическими. Если мышление не усомнилось, 
например, в формулировке проблемы, способе ее решения или аргумен-
тах, то оно является реактивным и связующим. 
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Логические, риторические и критические аспекты рекламной комму-
никации можно разделить лишь условно. Все они проявляются симуль-
танно в культурной целостности рекламной коммуникации. Методика ра-
боты с данной культурной целостностью включает языковые формы пер-
сонификации; предметный уровень; функционально-динамический 
уровень; уровень ассоциативных и логических связей и отношений, уро-
вень умозаключений и выводов. Поэтому в процессе изучения рекламной 
коммуникации следует предлагать студентам задачи для развития дивер-
гентного и конвергентного мышления. Их цель – научить дифференциро-
вать аргументационные стратегии спроса и предложения, характеризуе-
мые, соответственно, как субъективное, плохо структурированное, и объ-
ективное, четко структурированное решение. 
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Деятельность государственного служащего реализуется в системах 

«человек – человек» и «человек – общество», в которых общение играет 
роль профессионально значимой категории. Практика показывает, что ре-
зультативность работы любой социальной организации на 80 % зависит 
от желания людей работать, их взаимоотношений и деловых контактов, 
умения общаться [5, с. 5–6]. Целенаправленная работа государственного 
служащего по развитию коммуникативной культуры способствует эффек-
тивности государственной службы в целом. 

В соответствии с Законом Украины «О государственной службе», гос-
служба – это публичная, профессиональная, политически беспристраст-
ная деятельность по практическому выполнению задач и функций госу-
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дарства. Профессиональная компетентность трактуется законодателем 
как способность применять специальные знания, умения и навыки, выяв-
лять соответствующие моральные и деловые качества для надлежащего 
выполнения установленных задач и обязанностей, обучения, профессио-
нального и личностного развития [2]. 

Отсюда профессиональную деятельность государственного служаще-
го можно охарактеризовать как сложную многофункциональную работу, 
которая сочетает как исполнительную, так и управленческую составляю-
щую, и «инновационную» направленность, связанную с необходимостью 
принимать решения, которые предъявляют специфические требования к 
личностным и профессиональным качествам работников. Профессио-
нальная деятельность госслужащих, с одной стороны, зависит от объек-
тивных общественно-политических, экономических условий, а с другой – 
от способов реализации «внутренних характеристик личности» [3, с. 4]. 
Обязательным компонентом эффективной деятельности государственного 
служащего являются коммуникативные умения и навыки осуществлять 
социальное взаимодействие, обеспечивающие успешное решение про-
фессиональных задач. 

Современный менеджер тратит от 50 до 90 % времени в коммуника-
тивной деятельности, что конкретизируется в информационном обмене, 
процессах принятия решений и выполнения управленческих функций пла-
нирования, организации и контроля. Поэтому приобретение навыков ком-
муникативной компетентности – важная составляющая профессиональной 
подготовки кадров государственного управления. Под коммуникативной 
компетентностью личности понимают наличие необходимых психологиче-
ских знаний, социальных установок, умений и опыта в сфере межличност-
ного и межгруппового общения. Главным элементом коммуникативной 
компетентности принято считать коммуникативные качества, присущие че-
ловеку и характеризующие его потребность в общении. Другой состав-
ляющей коммуникативной компетентности являются коммуникативные 
способности, т. е. умение налаживать контакты и процесс общения, спосо-
бность управлять этим процессом (проявлять активность в нужный момент, 
брать на себя инициативу в общении, активно реагировать на состояние со-
беседника и влиять на него, умело применяя различные приемы), умение 
представить себя, правильно оценивать свою реакцию и реакцию партне-
ров во время общения и при изменениях ситуации [4]. 

Украинские ученые выделяют несколько эффективных путей повы-
шения коммуникативной компетентности государственных служащих. 
Среди них такие: развитие конкуренции и свободы личности; применения 
вертикальных и горизонтальных коммуникаций; развитие компетентно-
сти и ответственности государственных служащих; формирование и раз-
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витие системы профессионального обучения госслужащих; развитие по-
ложительных коммуникативных качеств государственных менеджеров; 
изучение технологий управленческого воздействия и психологических 
приемов; обучение умению вести переговоры и убеждать собеседника. 

Развитие конкуренции и свободы личности. Эксперты считают, что 
модернизация государственной службы определяется политическим и 
экономическим плюрализмом, возрастанием роли науки в организации 
управления, расширением применения современных информационных 
технологий. Эти факторы требуют формирования нового типа персонала 
государственной службы. Одним из современных направлений развития 
государственной службы в Украине является внедрение демократической 
административной культуры государственных служащих, прежде всего в 
отношениях с гражданами. А демократия подразумевает свободу лично-
сти и развитие конкуренции [3, с. 8]. 

Применение как вертикальных, так и горизонтальных коммуникаций. 
А. Оболенский указывает, что система действует, развивается во внешней 
по отношению к ней среде и связана с ней множеством коммуникаций. 
Это обусловливает наличие системно-коммуникативного аспекта систем-
ности, который подразумевает взаимодействие системы с другими систе-
мами как по горизонтали, так и по вертикали [6, с. 90–94]. Деловые ком-
муникации государственных служащих – это обмен информацией, связь 
управленцев как между собой (горизонтальные отношения), так и «руко-
водитель – подчиненный» (вертикальные отношения вниз и вверх) для 
достижения целей организации. 

Развитие компетентности и ответственности государственных слу-
жащих. Одной из задач реформы государственной службы является под-
готовка профессиональных, компетентных, ответственных, добропоря-
дочных, патриотических, политически беспристрастных государственных 
служащих. 

Формирование и развитие системы профессионального обучения гос-
служащих. Гарантом эффективной деятельности органов государственной 
власти становится подготовка и переподготовка кадров в сфере публично-
го администрирования, территориального управления, социально-
экономического развития, общественно-политических отношений, с уче-
ом международного опыта. Образование является важнейшим фактором 
совершенствования деловой коммуникации государственных служащих. 

Развитие положительных коммуникативных качеств управленцев. 
К положительным коммуникативным качествам государственного слу-
жащего следует отнести: порядочность, справедливость, обязательность, 
уважение к людям, гибкость в отношениях, требовательность к подчи-
ненным, уверенность в себе, тактичность, доброжелательность, общи-
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тельность, учет индивидуальных особенностей подчинённых, самокри-
тичность, толерантность, требовательность к себе [1, с. 79]. 

Деловая коммуникация в системе государственного управления 
предусматривает знание, понимание и применение связей с общественно-
стью, законов логики, правил ведения переговоров и выступлений перед 
аудиторией. 

Таким образом, совершенствование коммуникативной компетентно-
сти является движущей силой формирования грамотного современного 
государственного менеджера. Грамотная деловая коммуникация обеспе-
чивает эффективную реализацию целей управления, сближает людей, це-
ментирует общество. Коммуникативная компетенция государственных 
служащих является показателем цивилизованности системы государ-
ственной службы в целом. 
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ПОРТФОЛИО КАК ПЕРСПЕКТИВНАЯ МЕТОДИКА 
ПРЕПОДАВАНИЯ ПРОФЕССИОНАЛЬНОЙ ЭТИКИ 

Светлана Жукова 
Белорусский государственный университет,  

Беларусь 

Специфика профессиональной этики как феномена культуры и фило-
софско-этического знания с необходимостью должна быть реализована в ме-
тодике ее преподавания. Соединение знания и социально-нравственной 
практики, мировоззренчески рефлексивный и институциональный уровни 
реализации как специфические черты профессиональной этики являются 
своего рода критериями определения конкретных методик и технологий. Так, 
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профессиональная этика может включаться в качестве необходимого компо-
нента в изучение профессиональных дисциплин, различные учебные прак-
тики, подготовку учебных проектов, и, наоборот, изучение собственно про-
фессиональной этики предполагает практико-ориентированное интегрирова-
ние специальных знаний и этико-прикладной составляющей. И в первом, и 
во втором вариантах преподавания профессиональной этики важно исполь-
зовать методику, релевантную предметам и целям образования. 

Методика портфолио, предполагающая накапливание и предъявление 
сертификатов, результатов, образцов работы определенного субъекта в 
определенных практиках, сегодня используется в различных профессио-
нальных сферах. Специалисты по связям с общественностью, рекламным 
и другим социальным коммуникациям встречаются с необходимостью из-
готовления портфолио по различным темам. Портфолио считается одной 
из современных технологий поиска работы, позволяющей как бы визуа-
лизировать тезисы резюме, придать весомость притязаниям соискателя на 
должность. Создание портфолио приобретает популярность в вузовском и 
последипломном образовании для организации самостоятельного углуб-
ленного изучения предмета, контроля и оценивания работы учащихся, 
репрезентации их достижений. 

Вузовская методика портфолио в самом общем смысле включает 
сбор, фиксацию, систематизацию, оценивание и самооценку всех (или 
высших) достижений профессиональной и деловой активности студен-
тов; соответственно, портфолио является и результатом, своеобразным 
«продуктом» изучения предмета. Портфолио могут дифференцироваться 
по критериям видов деятельности, в соответствии с целями их изготовле-
ния, по формам представления и т. д. Так, возможно составление портфо-
лио при изучении вузовских предметов и отдельных тем, в процессе про-
хождения учебной практики. Целями портфолио могут быть усвоение 
учебного материала, создание проектов, демонстрация достижений, раз-
витие компетенций и т. д. Портфолио может быть репрезентировано в 
форме традиционной «папки с документами» (совокупность текстов и 
иллюстраций на бумажном носителе). Термин «портфолио» в итальян-
ском и английском языках означает «портфель», «папка для документов». 
Электронная форма предоставляет больше возможностей демонстрации 
достижений. Сегодня набирают популярность (и в некоторых случаях 
требуются) онлайн-портфолио, образцы которых уже распространены в 
интернете. Таким образом, методика портфолио представляется доста-
точно гибкой, поливариантной, релевантной различным образовательно-
воспитательным практикам. 

В современных вузовских учебных планах задается определенная 
пропорция учебной нагрузки: объем внеаудиторной самостоятельной ра-
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боты студентов равен или даже превышает количество часов, отпущен-
ных на аудиторные занятия. Чтобы быть эффективной, такая самостоя-
тельная работа должна быть хорошо организована. Методика портфолио 
предполагает последовательную и систематическую, коррелирующую с 
учебной программой и работой в аудитории деятельность студента; сте-
пень самостоятельности студента и интенсивность его консультаций с 
преподавателем могут индивидуально варьироваться. Портфолио не ста-
новится излишней нагрузкой для студента, так как может использоваться 
на занятиях, сохраняет информацию для форм отчетности (контрольных 
работ, зачетов, экзаменов). Благодаря такой методике студенты могут 
осуществить действительно самостоятельный индивидуальный подход к 
изучаемому предмету, определить собственные учебные доминанты, бо-
лее конкретно и углубленно проработать наиболее значимые, индивиду-
ально перспективные связки проблем, наконец, репрезентировать резуль-
таты в индивидуально приемлемых формах (тезисах, схемах, конспектах, 
эссе, иллюстрациях, презентациях и др.). 

В портфолио по профессиональной этике студенты могут давать соб-
ственные (обязательно обоснованные) профессионально-этические ком-
ментарии к событиям, проектировать и оценивать этические институты 
своей профессии, реализовать технологии этической экспертизы и кон-
сультирования, кейс-стади и др. 

Для оценки и самооценки подготовленных работ используются как 
общенаучные (сущностный характер изложения материала и его структу-
рированность, последовательность; самостоятельность и творческий под-
ход к источникам; аккуратность выполнения, например, оформление ссы-
лок на источники), так и личностные критерии (полученные новые знания 
и глубина понимания определенного вопроса, темы; значение для овладе-
ния будущей специальностью, для личностного развития). Такая система 
критериев, в свою очередь, репрезентирует уровень профессионализма, 
имеет профессионально-этическое значение. Использованную методику 
можно будет считать действительно успешной, если авторы портфолио со-
хранят и используют их в качестве собственного профессионального «про-
дукта» для дальнейших учебных и профессиональных целей. 

Но достаточно удобная, «прозрачная» методика портфолио может 
оказаться и непростой для реализации. Например, вместо оригинального 
портфолио по профессиональной этике появляются совокупности элек-
тронных копий различных учебных, научных и других источников из ин-
тернет-ресурсов, что может быть приемлемо только в качестве необяза-
тельной предпосылки самостоятельной работы. Возникшая методическая, 
на первый взгляд, проблема определяется недостаточностью навыков са-
мостоятельного, критического и творческого подходов к изучаемому 
предмету, сознательного использования логических и общенаучных мето-
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дов (анализа, обобщения, систематизации и др.), определения философ-
ско-этических концептуальных оснований, например, выбора деонтоло-
гической или утилитаристской этики, других ценностно-нормативных 
этических концепций. В конце концов, результат задается качеством про-
фессионально-этических установок, однако сама работа над портфолио 
по профессиональной этике актуализирует эти установки. 

Итак, методика портфолио по профессиональной этике демонстрирует 
наличный уровень и возможности учебной самостоятельной работы, 
необходимость ее развития для преобразования полученной студентами 
различной информации в их собственный учебно-профессиональный 
ресурс и личностные качества. В портфолио могут не только органично 
взаимодействовать, но и интегрироваться различные дисциплинарные 
знания и данные социальных практик, профессиональный опыт, 
репрезентируется специфика профессиональной этики. В составлении 
учебных портфолио реализуются определенные ценностные ориентиры 
профессиональной этики и формируются собственные профессионально-
этические установки специалиста. Представляется важным подчеркнуть 
профессионально-этическое качество учебной коммуникации студентов и 
преподавателей в процессе работы над портфолио. Такая методика 
преобразует образовательные практики в собственно профессиональные. 

 
 

СПЕЦИФИКА ИМПЛЕМЕНТАЦИИ СОЦИАЛЬНО-
ГУМАНИТАРНЫХ ТЕХНОЛОГИЙ В ПРОФЕССИОНАЛЬНУЮ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ PR-СПЕЦИАЛИСТА 
 

Надежда Ильюшенко 
Институт философии Национальной  

академии наук Беларуси, Беларусь 
 
Конкретизация понятия «информационное общество» посредством ка-

тегории «общество знания» перенесла смысловой акцент с процедур при-
обретения, хранения и распространения информации на процессы произ-
водства, накопления и распределения знаний как особого типа информаци-
онного ресурса. При этом получили свою актуализацию вопросы, 
связанные с 1) использованием, трансформацией и передачей знаний от од-
них социальных субъектов другим; 2) определением критериев качества 
(истинности, достоверности, полезности) этих знаний; 3) установлением их 
роли в решении политических, экономических и социально-культурных за-
дач. Это в свою очередь потребовало уточнения механизмов функциониро-
вания систем производства знаний и их трансляции. 
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Сегодня особенно востребованным становится изучение методов и 
способов деятельности субъектов (индивидуальных и коллективных), 
непосредственно связанных с выработкой знаний, их аккумуляций и пе-
редачей. Речь идет не только о способах выработки знаний высокого 
уровня достоверности (например, научных), но и о знаниях, имеющих 
высокую социальную значимость в целом. В рамках обсуждения меха-
низмов конструирования данного рода знаний все чаще поднимается во-
прос о роли средств массовой коммуникации, что заставляет представи-
телей таких дисциплинарных сфер, как журналистика, реклама, PR и др. 
вести дискуссии о социальной ответственности PR-компаний и специали-
стов этой сферы. Особо актуальными становятся вопросы установления 
объема компетенций специалистов, этических ограничений на использо-
вание ими различных инструментов профессиональной деятельности. 
К числу требующих решения проблем относится также проблема опреде-
ления специфики имплементации социально-гуманитарных технологий в 
профессиональную деятельность PR-специалистов. 

Попытки внесения ясности в данный вопрос при первом же погруже-
нии в него обнаруживает наличие терминологической путаницы. Приве-
дем примеры смешения понятий «PR» и «социально-гуманитарные тех-
нологии». Прежде всего укажем, что нередко имеет место неоправданное 
расширение применения понятий «социальные» и «гуманитарные» тех-
нологии на весь объем работы PR-специалиста. Так, А. Чумиков, гене-
ральный директор Международного пресс-клуба, утверждает, что это «не 
разные сферы, это – одна сфера. И сущностных различий между целым 
(“гуманитарные технологии”) и его частью (PR) – нет» [3]. 

Исследователь О. С. Мартьянова, описывая гуманитарные технологии 
как «способы влияния на определенные сообщества», указывает, что раз-
ница между такими технологиями в PR и других сферах профессиональ-
ной деятельности людей находится всецело в плоскости объекта воздей-
ствия, не затрагивая самих механизмов их работы. О. С. Мартьянова под-
черкивает, что «в случае PR это – влияние на целевые группы; в случае 
педтехнологий – влияние на группы студентов» [2]. 

Исходя из приведенных определений, становится невозможно опре-
делить специфику социально-гуманитарных технологий, свойственную 
только специалистам PR. В первом случае термин «социально-
гуманитарные технологии» оказывается избыточным понятием и может 
быть заменен словосочетанием «PR-технологии», включающим в себя 
всю совокупность инструментов и алгоритмов профессиональной рабо-
ты. Во втором случае имеет место неоправданное размывание границ фе-
номена и его отождествление с любой деятельностью, предполагающей 
какое-либо непрямое и нефизическое воздействие. 
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Отмеченные случаи смешения понятий, на наш взгляд, обусловлены 
тем, что ключевым элементом в структуре работы PR-специалиста, а так-
же основой социально-гуманитарных технологий выступает коммуника-
ция, ориентированная на трансформацию отношения субъекта к чему-
либо или кому-либо. Семантическое разведение данных категорий все же 
может быть представлено следующим образом. 

Public Relations как управление общественным мнением предполагает 
профессиональную работу по созданию, увеличению, корректировке и 
направлению определенного информационного потока. По своей сущно-
сти данная деятельность является реализацией менеджерской функции, 
ориентированной на достижения эффективного и результативного взаи-
модействия общественности с различными социальными институциями и 
организациями [3, с. 128]. 

Социально-гуманитарные технологии включают в свое содержание 
коллективно- и индивидуально-ориентированные технологии, разрабаты-
ваемые для управления деятельностью, практиками взаимодействия со-
циальных субъектов, а также для формирования у них определенных зна-
ний, представлений, ценностных ориентаций, мотивов поведения. Не-
смотря на то, что данные категории действительно являются достаточно 
близкими по своему значению, важно давать себе отчет в их несводимо-
сти друг к другу. PR – это деятельность, направленная на установление 
связей с общественностью, в том числе при помощи гуманитарных тех-
нологий. Таким образом, понятие социальных технологий оказывается 
гораздо более широким, чем PR. Также это значит, что сами PR-
специалисты включают в арсенал своих инструментов далеко не все 
имеющиеся на сегодняшний день социально-гуманитарные технологии. 

Процесс отбора и включения социально-гуманитарных технологий в 
структуру профессиональной деятельности PR-специалиста обусловлен 
спецификой стоящих перед ним целей и задач. Так, социально-
гуманитарные технологии используются для формирования определен-
ных образов и установок по отношению к какому-либо лицу, организации 
или социальному процессу; для легитимации уже сложившихся и только 
формирующихся общественных отношений; для минимизации каким-
нибудь социальным субъектом рисков, связанных с утратой общественно-
го влияния; для согласования интересов и позиций различных социаль-
ных групп и индивидов и др. При выборе средств достижения этих задач 
специалист должен осознавать наличие этических ограничений, налагае-
мых на использование некоторых социально-гуманитарных технологий. 

Так, PR-специалист не должен прибегать к технологиям, имеющим 
заведомо манипулятивный характер и способным принести существен-
ный вред обществу или его отдельным членам (даже если этот путь при-
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несет максимальную выгоду клиенту и не будет иметь негативных юри-
дических последствий для исполнителей). Примером здесь может слу-
жить использование социально-гуманитарных технологий, ориенти-
рованных на разрушение чьей-либо репутации, ломку ценностных ориен-
таций, стереотипов, традиций социальных взаимодействий. 
Использование таких технологий ведет к выходу специалиста за рамки 
профессиональной этики и, следовательно, ставит под вопрос его компе-
тентность как таковую. 

В заключение следует указать, что изучение вопроса специфики со-
циально-гуманитарных технологий в работе PR-специалистов требует 
своего дальнейшего углубления и детализации. На наш взгляд, имеется 
потребность в разработке целостной концепции имплементации социаль-
но-гуманитарных технологий в структуру профессиональной деятельно-
сти работников сферы PR. 
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В контексте «повестки» пленарного заседания настоящей конферен-

ции, обозначенной как «Актуальные тренды и перспективы развития кор-
поративных коммуникаций», представляется вполне правомерным обра-
титься к Псковскому государственному университету, в сущности, знаме-
нующему собою актуальный тренд в сфере высшего образования РФ, ибо 
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в январе 2017 года ПсковГУ стал одним из 33 вузов России «опорным», 
программа развития которого «должна опираться на ресурсы региона, на 
его потребности, быть увязана со стратегией региона, с его перспектив-
ными целями» [1]. Соответственно, чтобы результативно функциониро-
вать в таком качестве – стать опорой для псковского региона, университе-
ту потребуется выстраивать системные внешние корпоративные комму-
никации. Однако чтобы результативно продвигаться в направлении 
делового сотрудничества с регионом («взаимодействие с региональной 
властью, бизнесом, научно-исследовательскими институтами для обеспе-
чения региональной экономики кадрами и формирования в регионах 
научно-образовательных центров, ориентированных на запросы регио-
нальной экономики и регионального рынка труда» [1]), университету, 
несомненно, понадобится крепкая, заточенная на его функционирование в 
качестве опорного вуза внутриорганизационная коммуникация, включая 
университетское медиапространство. Так, в ПсковГУ стал издаваться 
альманах «Университет и деловой мир». Необычайно активно и, главное, 
содержательно позиционирует себя студенческое телевидение. Обновился 
университетский сайт, максимально сориентированный на презентацию 
многочисленных социальных проектов, общеуниверситетских, кафед-
ральных и студенческих; осуществлению последних всемерно помогает 
Управление по молодежной политике, программы которого неоднократно 
высоко оценивались Министерством образования России. Вместе с тем 
справедливо будет сказать, что в университете организация корпоратив-
ной информационной политики заметно превалирует над коммуникаци-
онной, что не способствует выстраиванию собственного университетско-
го коммуникационного пространства, представляющегося чрезвычайно 
интеллектуальным, что закономерно и, главное, естественно для процесса 
реализации самой идеи университета как места приобретения глубоких 
фундаментальных, в том числе современных, знаний о мире и человеке. 
В этом отношении уместно процитировать слова, маркирующие начало 
сериала Аарона Соркина «Новости» (или «Служба новостей», 2012): 
«Мы не принижали знаний (людей). Они нас вдохновляли». Данные слова 
тем более становятся принципиальными и в значительной степени кон-
цептуальными, когда речь идет о выстраивании открытого образователь-
ного пространства университета, факультета, образовательной програм-
мы как корпоративной стратегической коммуникации, что мы и пытаемся 
делать последние три года силами кафедры связей с общественностью и 
журналистики совместно с деканатом русской филологии и иностранных 
языков ПсковГУ в отношении направления в целом и, соответственно, 
образовательной программы 42.03.01 «Реклама и связи с общественно-
стью». 
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В освоении и решении обозначенной проблемы мы прежде всего ру-
ководствовались основополагающими характеристиками открытого обра-
зовательного пространства и в первую очередь актуализацией восприятия 
пространства «не в призме вертикальных и функционально-
иерархических связей, но горизонтальных и взаимнодополнительных» 
[2], что весьма созвучно мысли, высказанной Германом Грефом на Гайда-
ровском форуме в 2016 г. [3], о преимуществах «принципов коллабора-
тивности» в новом веке по сравнению с культурой доминирования, под-
чинения.  

Выстраивание образовательного пространства в направлении органи-
зации совместной деятельности логично актуализировало другую консти-
тутивную трактовку «открытого образования», а именно его ориентиро-
вание «на вовлеченность человека в свое образование, на необходимость 
влияния человека на свое образование, на создание им новых образова-
тельных форм» [2]. Иначе, как отмечает авторитетный исследователь, 
«открытое образовательное пространство нельзя создать для человека, 
можно только с участием человека (курсив. – Г. П.)» [4]. Безусловно, это 
обстоятельство не означает нивелирование роли руководителя образова-
тельной программы в лице заведующего кафедрой или одного из числа ее 
ведущих преподавателей в реализации данной программы. За ними стоят 
авторитет, опыт, знания, мотивационные способности, но не более того. 
Аргументация мнений, позиции, выбора студентов играют зачастую ре-
шающую роль в определении, например, кандидатуры спикера адресо-
ванных им мастер-классов, круглых столов, конференций из числа из-
вестных студенческой аудитории представителей профессионального со-
общества. Коллективным обсуждением также сопровождается ежегодный 
пересмотр кафедрой списка спецкурсов. Активное участие студенты при-
нимают и в определении тематики кафедральной коммуникационной 
площадки «Стратегия» с ее двумя тематическими изводами: 
1) «Непричесанные мысли & Смелые задумки. Презентационный фор-
мат»; 2) «Профессиональная творческая деятельность. Личный выбор. 
Формат: диалог заинтересованных людей, а также клуба тренингов “По-
говори с “препятствием”» (названные выше образовательные формы со-
пряжены с системной подготовкой студентов каждого курса в отдельно-
сти к предстоящим практикам).  

Особое внимание в формате «открытое образовательное простран-
ство направления РиСО» как осознанно и стратегически выстраиваемой 
корпоративной коммуникации кафедрой отводится обсуждениям со сту-
дентами кандидатур гостевых лекторов, но главное – содержанию их 
учебных программ. Так, именно по просьбе студентов прочитал лекцию 
«Массмедиа и блоги» А. И. Соловьев (Институт журналистики БГУ, Рес-
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публика Беларусь, г. Минск), равно как и вся программа визита Анатолия 
Ивановича в ПсковГУ, посвященная современным медиатехнологиям и 
медиатрендам, явилась, можно сказать, «ответом» на студенческие поже-
лания. Более того, именно по запросу наших студентов-пиарщиков Ири-
ной Владимировной Сидорской, заведующим кафедрой технологий ком-
муникации (Институт журналистики БГУ, Республика Беларусь, 
г. Минск), была написана статья в «Вестник Псковского государственного 
университета» (Выпуск 1. Серия «Социально-гуманитарные науки», 
2015 г.), посвященная проектной деятельности будущих специалистов в 
сфере коммуникации на материале белорусского опыта. 

Немаловажным моментом процесса функционирования «открытого 
образовательного пространства» направления РиСО выступает степень 
его эффективного воздействия на профессиональную подготовку студен-
тов, безусловно, немыслимую без известного триединства, о значимости 
которого столь выразительно высказался в вышеупомянутом выступле-
нии Герман Греф: «Я не верю ни в науку, которая не связана с практикой, 
я не верю в образование, которое не связано ни с практикой, ни с 
наукой» [5]. Собственно, содержательно и методологически «открытое 
образовательное пространство» самым непосредственным образом спо-
собствует реализации этого триединства, о чем красноречиво свидетель-
ствует, например, появление (после февральских лекций в ПсковГУ 
А. И. Соловьева) в выступлениях магистрантов на научном семинаре но-
вого терминологического языка из сферы медиатехнологий. 

Думается, что такое положение дел, когда привнесенные знания ока-
зываются, с одной стороны, тонко уловленными и мгновенно использо-
ванными, приращенными к личному научному бэкграунду с другой – не 
забытыми, протянутыми через ряд лет, ставшими, по сути, кровными, 
своими, является непреложным подтверждением ощутимого эффекта 
«открытого образовательного пространства» в системе вузовского обра-
зования и оправданием его позиционирования в качестве стратегической 
корпоративной коммуникации. 
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Немыслимая прежде динамика социальных преобразований обуслов-

лена переходом современного общества к цифровой цивилизации. Глуби-
ну и масштабы изменения общества сравнивают с трансформациями в ре-
зультате изобретения письменности [1, с. 86]. Беспрецедентная значи-
мость не только знаний и умений, но и мотиваций, и чувств человека в 
развитии экономики проявляется прежде всего в коммуникациях, как 
маркетинговых, так и стратегических. Конкурентная борьба между раз-
личными субъектами современного рынка разгорается за внимание целе-
вой аудитории. Тот из конкурирующих субъектов, кто осознает ключевые 
мотивации своих целевых групп и выстроит с ними корректные коммуни-
кации, получит шанс сохранить конкурентные позиции на рынке. Таким 
образом, коммуникативная компетентность корпоративного специалиста, 
продвигающего свою компанию в условиях обостряющейся конкуренции, 
становится приоритетным фактором, обеспечивающим полномасштаб-
ную деятельность организации. Суть коммуникативной компетентности в 
эпоху социальных трансформаций заключается в том, чтобы определить 
новейшие тренды рынка и встроить их коммуникативное сопровождение 
в структуру стратегических корпоративных коммуникаций. 
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Российский экономический университет им. Г. В. Плеханова, 
позиционирующий себя как первый экономический вуз России1, в насто-
ящее время стремится к обновлению структуры своей стратегической 
коммуникации. В ответ на вызовы цифровой эпохи университет стремит-
ся диверсифицировать систему образования в социально-экономической 
сфере, обеспечить для потребителя образовательных услуг возможность 
непрерывного образования, возможность не только корректировать, но и 
гибко трансформировать комплекс компетенций, необходимых для новых, 
никогда прежде не существовавших видов деятельности и профессий. 

Почему, выявляя новейшие тренды в области стратегических корпора-
тивных коммуникаций, мы ориентируемся прежде всего на необходимость 
диверсификации системы образования и новаций в сфере их продвижения 
части стратегической коммуникации вуза? Ответ на этот вопрос определяет 
осознание явной недостаточности традиционного подхода к обучению в 
динамично меняющихся социально-экономических реалиях. Даже для 
профессий, традиционных для уходящей эпохи, набор компетенций по 
устаревающим и тем более по постоянно меняющимся стандартам пере-
стает отвечать изменяющимся формам профессиональной деятельности. 
Так, специалисты в сфере государственного и муниципального управления 
или менеджеры в сфере торговли или банковского дела, чтобы быть 
успешными, обязаны постоянно переучиваться, осваивая новые технологии 
и навыки работы в меняющейся социальной среде. Стратегия диверсифи-
кации образования реализуется, в частности при «подготовке профессио-
нальных управленцев, способных обеспечить успешное управление бизне-
сом в условиях динамично изменяющейся внешней и внутренней среды 
рынка, способных соединить творческий полет с современными техноло-
гиями и пробивной силой рационализма» [3]. 

Классическая интеграция университетского образования и сферы со-
временного производства, инициируемая высшей школой в форматах 
проведения мастер-классов и спецкурсов приглашенными специалистами 
отрасли, не вполне отвечает необходимым требованиям. Подобный фор-
мат взаимодействия с отраслью в настоящее время не способен обеспе-
чить формирование всего комплекса компетенций будущего специалиста 
новых профессий или видов деятельности. Поэтому в результате иссле-
дований изменяющихся мотиваций и потребностей целевых аудиторий, 
(коими являются, в частности, и потенциальные работодатели – субъекты 
общественного производства) в Российском экономическом университете 

                                                           
1Первый экономический вуз России, открытый в 1907 г. по инициативе 

Московского общества распространения коммерческого образования, 
возглавляемого А. С. Вишняковым. Его основание стало началом создания 
системы высшего коммерческого и экономического образования в России [2]. 
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им. Г. В. Плеханова начинают формировать новые образовательные услу-
ги, а именно – комплексную систему дополнительного профессионально-
го образования. Для этого в 2013 г. создается специальное структурное 
подразделение, которое с 2014 г. называется Центр развития дополни-
тельного профессионального образования. 

Следует отметить, что новые программы дополнительного образова-
ния разрабатывают наиболее видные и квалифицированные специалисты-
исследователи и профессионалы отрасли, а компетентные сотрудники 
Центра координируют подготовку образовательных проектов, организуют 
учебный процесс и методическое обеспечение программ дополнительно-
го профессионального образования. 

Центр развития дополнительного профессионального образования РЭУ 
им. Г. В. Плеханова, реализуя поставленную перед ним цель и осуществляя 
возложенные на него функции, также позиционирует университет как 
субъект системы высшего профессионального образования, способный 
предложить качественные диверсифицированные программы современного 
дополнительного образования. В таком позиционировании утверждается 
новый имидж университета как одного из передовых учебных заведений, 
отвечающего требованиям новой кооперации в новой системе разделения 
труда в сфере подготовки кадров в условиях цифровой экономики. 

Важно подчеркнуть, что идентичность и продвижение обновленного 
бренда университета обеспечивают корпоративные стратегические ком-
муникации, осуществление которых возложено на Центр развития допол-
нительного профессионального образования. Руководствуясь Положени-
ем о реализации дополнительных общеобразовательных программ в 
ФГБОУ ВО «РЭУ им. Г. В. Плеханова», сотрудники Центра организуют 
PR и рекламные мероприятия по продвижению дополнительных образо-
вательных программ на рынок образовательных услуг [4]. Позиционируя 
конкурентные преимущества бренда РЭУ им. Г. В. Плеханова, осуществ-
ляющего стратегию диверсификации образования, специалисты Центра 
развития ДПО предлагают: 

– освоение двух профессий одновременно в одном учебном заведении 
и в удобное время; 

– получение двух дипломов по окончании обучения по основной об-
разовательной программе, 

– получение дополнительных профессиональных компетенций. 
Преимущества инновационного формата образования существенно 

расширяют возможности трудоустройства выпускников [5]. В условиях по-
стоянных трансформаций цифровой экономики и необходимости перма-
нентного образования в течение всей жизни направление дополнительного 
образования становится существенным фактором в формировании бренда 
вуза и направлением корпоративной стратегической коммуникации. 
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Интернет прочно и повсеместно вошел в жизнь современного челове-

ка, радикально ее изменив. Он открыл невиданные до сих пор возможно-
сти для передачи информации и тем самым обеспечил условия для пре-
одоления огромных расстояний и синхронизации событий. Новейшие IT-
технологии способствовали быстрому развитию IT-сферы и создали 
предпосылки для формирования сетевого общества. 

Плотность информации и скорость ее обновления не могли не ска-
заться на способах духовного и практического освоения мира. Это в свою 
очередь привело к изменению форм коммуникации, поскольку трансфор-
мировались ее антропологические и аксиологические основания. Указан-
ные тенденции в значительной степени относятся к сфере образователь-
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ных коммуникаций. Классические форматы коммуникативных интерак-
ций, утвердившиеся в прошлом столетии в академическом пространстве, 
неуклонно утрачивают свою целесообразность и продуктивность. 

В сложившейся ситуации содержание, форма образовательного про-
цесса, а также вся его разноплановая инфраструктура с необходимостью 
подлежат трансформации. Важнейшими элементами в структуре образо-
вательной коммуникации являются ее субъекты. Изменения, которые за-
тронули статус и роль данных субъектов, характеризуются сложностью и 
неоднозначностью. Одним из наиболее важных аспектов этого процесса 
явилось изменение диспозиции обучаемого и обучающего в процессе об-
разовательной коммуникации. 

По классификации американского исследователя М. Пренски поколе-
ние, к которому преимущественно принадлежит современное студенче-
ство, является «цифровым» [1]. Эти молодые люди являются уроженцами 
цифрового мира и носителями характерных для этого мира системы ценно-
стей и языка. Выросшие внутри этого мира, они не мыслят своего суще-
ствования вне постоянной подключенности к сетевым цифровым коммуни-
кациям. Это поколение, по версии Пренски, получило название Digital 
Native («цифровые аборигены»). В свою очередь, поколение, которое имеет 
свои истоки до начала цифровой эры, было названо Digital Immigrants 
(«цифровые иммигранты»). Они чувствует себя в цифровой реальности не 
так свободно и естественно, как «цифровые аборигены» [1]. 

Преподавательский состав по преимуществу относится именно ко 
второй категории и, будучи «поколением подключенных», часто значи-
тельно уступает студентам в этой сфере, испытывая определенные слож-
ности как психологического, так и технического характера. А если при-
нять во внимание, что во многих высших учебных заведениях в силу ряда 
объективных причин нарастал процесс старения преподавательского кор-
пуса, то некоторые из его представителей являются маргиналами в этом 
пространстве. В силу данных обстоятельств очевидным преимуществом в 
деле владения цифровыми средствами и навыками ориентации в вирту-
альной реальности имеют обучаемые, а не обучающие. Студент как циф-
ровой человек способен абсолютно свободно получить любую информа-
цию, что лишает преподавателя как носителя и транслятора знаний при-
вычного доминирующего положения в образовательном пространстве. 

Однако следует иметь в виду, что интернет как глобальное поле ин-
терактивности, обеспечивая несомненные преимущества для получения 
информации и осуществления коммуникации, привносит в жизнь совре-
менного человека достаточно серьезные риски. Многообразные и порой 
очень изощренные формы интернет-технологий манипулируют массовы-
ми аудиториями пользователей. Исследователи отмечают, что «посред-
ством новых веб-технологий группы «создателей» и «менеджеров», обла-



42 

дающие достаточной компетентностью для управления технологически-
ми «вожжами», способны не только использовать силу коллективного ин-
теллекта для повышения эффективности технологической системы, но и 
направлять движение «умных толп» пользователей в заданном направле-
нии» [2, с. 52]. 

Поставленное в последнее время на поток производство фейков раз-
мывает ценностную систему координат, разрушает целостность и иден-
тичность личности. Эта опасность возрастает в том случае, когда моло-
дые люди самостоятельно не способны создавать надежные фильтры для 
очистки информационных потоков, несущих в себе достаточно немалую 
долю информационного мусора, различного рода болезненных фантазий, 
вытесненных желаний и агрессивных наклонностей некоторых предста-
вителей современного социума. 

Кроме того, быстрый и достаточно легкий доступ к любому виду ин-
формации стал одной из причин интеллектуальной пассивности молодых 
людей со всеми вытекающими следствиями такого рода явления. При-
вычка пользоваться готовым продуктом, отучает их от необходимости са-
мостоятельно мыслить. Навыки и умения, предполагающие самостоя-
тельную деятельность по выработке знаний, не формируются. Молодой 
человек становится зависимым от источников информации и, соответ-
ственно, беспомощным в решении не только серьезных теоретических 
задач, но и зачастую простейших практических проблем. «Встраивание 
технологического элемента в какую-либо сферу жизни, своеобразное 
“протезирование”, – отмечают исследователи, – не только предоставляют 
людям новые возможности, но и ведут к прогрессирующей зависимости 
от технологии» [2, с. 48]. 

Поэтому современный студент остро нуждается в серьезной интел-
лектуальной нагрузке, в напряженном интеллектуальном тренинге. 
Именно такого рода нагрузка должна быть обеспечена преподавателем, 
который задействует способности студента как цифрового человека с 
пользой для образовательных целей, придавая его сетевой активности це-
ленаправленный и содержательный характер. Студент должен быть вклю-
чен в активный поиск информации, в соответствии с поставленной пре-
подавателем перед ним задачей. С помощью созданного совместно с пре-
подавателем методологического инструментария впоследствии должны 
осуществляться отбор, систематизация и оценка полученной информа-
ции. Такой подход позволяет управлять умениями и навыками студента, а 
также выстраивать индивидуальные траектории обучения. 

Активизация возможностей студентов, с одной стороны, профессио-
нальные знания и исследовательский опыт преподавателя – с другой, при-
званы стать основанием для их партнерства, в котором находят свое при-
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менение преимущества обоих сторон. В ходе осуществления совместных 
усилий по поиску информации и последующей ее экспертизе происходит 
взаимное обучение студента и преподавателя, обмен навыками и умения-
ми. Процесс обучающего взаимодействия направлен на «созидание» зна-
ния. Извлеченная из интернета информация, формирует поле коммуника-
ции субъектов образовательного процесса, а ее обработка и интерпрета-
ция креативной «командой», переводит ее в статус знания. Обучение, 
отстроенное по принципу академического партнерства, способствует со-
зданию творческой атмосферы и развитию исследовательских способно-
стей студенческой аудитории. Обучаемый выступает в качестве когнитив-
ного просьюмера, поскольку он является не только потребителем продук-
та (в данном случае – знания), но и его создателем. 

Организованная таким образом образовательная коммуникация спо-
собствует повышению мотивации и степени ответственности каждого из 
ее участников. Процесс обучения в таком виде характеризуется открыто-
стью, что является условием его непрерывности и инновационной чув-
ствительности. Он приобретает форму диалога. Диалогизм в данном кон-
тексте выступает не только принципом обучения, но и принципом воспи-
тания субъектов образовательного процесса. 
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Постоянное поступательное движение научной мысли, рождение но-

вых информационных технологий, открытость границ, расширение меж-
дународных контактов в значительной степени повлияли на социокуль-
турный и образовательный контекст изучения иностранного языка в Рес-
публике Беларусь. Овладение иностранным языком способствует 
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расширению возможностей общеобразовательного и профессионального 
развития будущих специалистов, ознакомлению с реалиями иноязычной 
культуры и представлению отечественной культуры и образа жизни, 
обеспечению правовой и социальной ориентации граждан за рубежом и 
укреплению авторитета государства на международной арене [1]. 

Будущий специалист в определенной области – это профессионал, 
владеющий рядом компетенций; способный быстро ориентироваться в 
изменяющемся мире; быть достаточно гибким; уметь принимать адекват-
ные решения (в том числе и нестандартные) в ситуациях профессиональ-
ного характера и др. Все необходимые знания, навыки и умения (ЗУНы) 
приобретаются обучающимися в образовательном процессе при изучении 
различных дисциплин, предусмотренных учебным планом для соответ-
ствующей специальности. Немаловажную роль в этом отношении играет 
и дисциплина «Иностранный язык». Овладение иностранным языком яв-
ляется неотъемлемым компонентом профессиональной подготовки спе-
циалистов. Так, для студентов факультета журналистики Института жур-
налистики Белорусского государственного университета, получающих 
высшее образование по специальности 1-23 01 07 «Информация и комму-
никация» на первой ступени, целями в рамках дисциплины «Иностран-
ный язык» (в соответствии с образовательным стандартом п. 4.3) высту-
пают следующие [2]: 

– формирование и развитие социально-профессиональной, практико-
ориентированной компетентности, позволяющей сочетать академические, 
социально-личностные, профессиональные компетенции для решения за-
дач в сфере профессиональной и социальной деятельности; 

– подготовка для организационной, исследовательской, педагогиче-
ской и методической работы на уровне, соответствующем знаниям, уме-
ниям и навыкам, приобретенным при освоении образовательной про-
граммы. 

В процессе овладения иностранным языком (в данном случае речь идет 
об английском языке) у будущих специалистов в сфере связей с обществен-
ностью и рекламы необходимо сформировать такие компетенции, как 
1) уметь работать самостоятельно, иметь развитые лингвистические навыки 
(устная и письменная коммуникация), уметь учиться, повышать свою квали-
фикацию в течение всей жизни; 2) обладать качествами гражданственности, 
быть способным к социальному взаимодействию, обладать способностью к 
межличностным коммуникациям; 3) уметь готовить доклады, материалы к 
презентациям, взаимодействовать со специалистами, менеджерами и сотруд-
никами организации для получения специализированной информации о дея-
тельности организации, ее продуктах и услугах с целью ее интерпретации 
для успешного восприятия целевыми аудиториями. 
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Кроме того, на занятиях по английскому языку студенты обучаются 
эффективному социальному взаимодействию в иноязычной среде; логи-
ческому, критическому и творческому мышлению; самостоятельной рабо-
те, а также работе в группе, команде, что представляется очень важным 
на сегодняшний день; применению полученных знаний, сформированных 
умений и опыта в практической деятельности. 

Следует подчеркнуть, что содержание дисциплины по иностранному 
языку включает два основных модуля: «Модуль социального общения» и 
«Модуль профессионального общения». Именно в рамках второго модуля 
студенты изучают свою профессию и ее специфику на английском языке 
и работают с профессионально ориентированной информацией. Согласно 
модулю профессионального общения будущие специалисты в сфере свя-
зей с общественностью и рекламы изучают такие темы, как Дисциплина 
специализации в интердисциплинарном контексте; Основы профессио-
нальной деятельности по дисциплине специализации; Профессиональная 
карьера в сфере информации и коммуникации; Знак – Язык – Речь – Ком-
муникация; Дискурс аргументации; Убеждение в коммуникации; Этика 
профессиональной коммуникации. 

Обучающиеся знакомятся с разными устными и письменными жан-
рами и форматами дискурса связей с общественностью; учатся продуци-
ровать устные и письменные профессионально ориентированные тексты; 
взаимодействовать с аудиториями и др. Для достижения определенного 
результата и организации эффективного образовательного процесса на 
занятиях по иностранному языку используются различные современные 
технологии, которые способствуют самореализации профессиональной 
коммуникативной личности. Можно привести примеры некоторых из них: 
проектная технология, представляющая собой самостоятельную, долго-
срочную групповую работу по теме или проблеме, которые выбираются 
самими студентами, включая поиск, отбор и организацию информации. 

В процессе работы над проектом речевое иноязычное общение впле-
тено в интеллектуально-эмоциональный контекст непосредственной дея-
тельности. Это также кейс-технология, основу которой составляют 
осмысление, критический анализ и решение конкретных социальных, 
профессиональных проблем (случаев, ситуаций). Данная технология поз-
воляет организовать обучение иностранному языку, ориентированное на 
развитие способности студентов решать определенные жизненные ситуа-
ции, важные повседневные проблемы, с которыми они непосредственно 
сталкиваются в жизни. Технология учения в сотрудничестве предполагает 
создание условий для активной совместной учебной деятельности сту-
дентов в разных учебных ситуациях. Это обучение, реализуемое в про-
цессе взаимодействия студентов между собой и с преподавателем при 
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наличии общей цели и индивидуальной ответственности каждого члена 
группы за собственный вклад в общее дело, за выполнение общего зада-
ния. Практикуется также и технология дебатов; организация и проведе-
ние «круглых столов», на которых участниками дискуссии обсуждаются 
профессиональные проблемы; компьютерные технологии, предполагаю-
щие широкое использование интернет-ресурсов и мультимедийных обу-
чающих программ. 

Таким образом, можно утверждать, что иностранный язык в высшем 
учебном заведении выступает одновременно и целью, и средством обуче-
ния, т. е., с одной стороны, у специалистов формируются определенные 
ЗУНы, а с другой – именно средствами иностранного языка студенты по-
стигают свою профессию в широком контексте. 

В результате после изучения курса по иностранному языку обучаю-
щиеся по специальности 1-23 01 07 «Информация и коммуникация» на 
первой ступени должны овладеть следующими ЗУНами: 

– знать: основные фонетические, грамматические и лексические 
правила, позволяющие использовать иностранный язык как средство об-
щения; особенности профессионально ориентированной письменной и 
устной речи; 

– уметь: понимать тексты на темы, связанные с профессиональной 
деятельностью; находить необходимую информацию общего характера в 
таких материалах для каждодневного использования, как письма, брошю-
ры и короткие официальные документы; уверенно общаться на профес-
сиональные темы из области личных и профессиональных интересов; 
пользоваться первичными навыками деловой переписки и оформления 
документации и использованием современных технологий; переводить 
аутентичные тексты по специальности с иностранного языка на родной 
язык с использованием словаря и справочников; 

– владеть: всеми видами чтения для работы со специализированной 
аутентичной литературой; навыками и умениями профессионально ори-
ентированной диалогической и монологической речи; навыками работы 
со справочниками по соответствующей отрасли науки [2]. 
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В Белорусском государственном университете культуры и искусств на 

кафедре межкультурных коммуникаций с 1 сентября 2013 г. осуществля-
ется подготовка культурологов-менеджеров по специализации «Менедж-
мент рекламы и общественных связей». 

Основными дисциплинами рекламного блока являются следующие: 
«Современные технологии рекламы и связей с общественностью», «Ре-
кламный менеджмент в социокультурных институтах», «Реклама в сфере 
культуры», по которым читаются лекции, проводятся семинарские и лабо-
раторные занятия. Среди эффективных, на наш взгляд, форм проведения 
практических занятий следует назвать такие, как круглые столы, team-
building игры, форумы, тренинги, мастер-классы, дискуссии, конкурсы. 

В целях повышения качества подготовки кадров в области рекламы и 
связей с общественностью для социокультурной сферы был разработан 
ряд учебных программ [1] и учебно-методических комплексов по выше-
перечисленным дисциплинам [2]. 

В процессе реализации творческого студенческого проекта «Реклам-
ный Олимп» студенты 1-го курса, которые выбрали специализацию «Ме-
неджмент рекламы и общественных связей», демонстрируют свои твор-
ческие умения, навыки, представляют креативные рекламные работы (по 
итогам первого семестра), участвуют в занимательных конкурсах интел-
лектуально-познавательного характера [5]. 

На кафедре межкультурных коммуникаций функционируют также 
следующие объединения по интересам: креатив-лаборатория (руководи-
тель Петушко Н. Е.); творческая гостиная «Брависсимо» (руководитель 
Мицкевич Ю. В.); объединение по интересам рекламного и PR-характера 
(руководитель Мицкевич Ю. В). Во время практических занятий в объ-
единениях учебные группы формируются в рекламный коллектив, в кото-
ром студенты выполняют функциональные обязанности менеджеров, ди-
зайнеров, копирайтеров, спичрайтеров, режиссеров, корреспондентов, ре-
дакторов, имиджмейкеров, что позволяет ознакомиться с полным циклом 
производства и позиционирования рекламного и PR-продуктов. 

В октябре месяце на протяжении пяти лет организуется встреча всех 
студентов кафедры межкультурных коммуникаций, которые выбрали 
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специализацию «Менеджмент рекламы и общественных связей» с це-
лью отметить профессиональный праздник «День Рекламиста». Без от-
рыва от учебы и в праздничном режиме студенты демонстрируют видео 
презентации, проводят интерактивные игры, викторины. Старшекурс-
ники делятся секретами успешной сдачи экзаменационной сессии и 
рассказывают о преимуществах гармоничного взаимодействия с препо-
давателями [3]. 

Для будущих специалистов в области рекламы и связей с обществен-
ностью постоянно проводятся мастер-классы с известными профессиона-
лами. Так, приглашенными спикерами были: Павел Фомин (креативный 
директор «Брэйв Пони»), Максим Лесовский (старший экаунт-менеджер 
«Брэйв Пони»), Андрей Яхновец (руководитель творческой группы 
«Subbota»), Наталья Царикова (директор по коммуникациям рекламного 
агентства «TDI GROUP») и др. [4]. Благодаря данным встречам, студенты 
обобщили знания в области эффективных переговоров с участниками ре-
кламного процесса. 

Будущие культурологи-менеджеры с удовольствием посещают такие 
значимые мероприятия, как «Мятный лев» (выставка, посвященная инно-
вациям в области PR, рекламы, полиграфии), «БРЕНД-года», «Междуна-
родный фестиваль маркетинга и рекламы «Белый квадрат» и др. 

Таким образом, в Белорусском государственном университете культу-
ры и искусств основными задачами в процессе подготовки специалистов 
в области рекламы являются следующие: 

− способствовать осмыслению студентами процессов планирования, 
организации, оценки рекламной деятельности учреждений социокультур-
ной сферы; 

− обеспечивать условия для освоения студентами эффективных тех-
нологий межличностного взаимодействия со всеми участниками реклам-
ного процесса; 

− разрабатывать качественное учебно-методическое сопровождение 
излагаемых дисциплин; 

− осуществлять на высоком уровне руководство курсовыми и ди-
пломными работами; 

− реализовывать актуальные творческие проекты, которые содей-
ствуют развитию навыков студентов самопрезентации, самореализации.  
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Прогресс и повышение доступности средств коммуникаций, а также 

распространение информации постепенно выводят маркетинг за пределы 
науки, предопределяют необходимость подготовки специалистов нового 
уровня, которые будут обладать не только теоретическими знаниями, но и 
практическими навыками в разных сферах, а также умением их синтези-
ровать и выстраивать необходимую поведенческую модель. 

Соответственно, в современных условиях возрастает потребность в 
специалистах сферы маркетинговых коммуникаций, и отличия между 
традиционной подготовкой специалиста-маркетолога и специалиста, от-
вечающего требованиям современности, можно представить следующим 
образом (см. рисунок). 

Такие трансформации обусловлены прежде всего тем, что современ-
ный рекламный продукт становится результатом коммерческого творче-
ства с определенной стратегией, отображенный в виде концепций комму-
никационных компаний, рекламных стратегий, креативных концепций, 
медиаплнов, рекламных текстов, слоганов, образных, визуальных, 
аудиальных воплощений, пакетов форменной идентификации и пр. [3]. 

Это приводит к тому, что специалист маркетинговых коммуникаций 
обязан обладать рядом преимуществ: социально ориентированным мыш-
лением; умением трансформировать образ компании в вербальные и ком-
муникационные структуры с использованием собственного облика и ми-
ровоззрения; высоким уровнем культуры; навыками работы в IT-сфере. 

В связи с тем что специалист по маркетинговым коммуникациям яв-
ляется посредником, который взаимодействует с основными субъектами 
рекламного рынка, к его личностным коммуникативным навыкам предъ-
являют особые требования. Профессиональное общение, отношение к це- 
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Отличия в подготовке специалистов по маркетингу 

 
левым группам, широкой общественности в целом актуализируют про-
блему формирования профессиональных ценностей, основанных на нрав-
ственных принципах и отвечающих требованиям данной профессиональ-
ной группы и всего социума [4]. 

Маркетинговые коммуникации становятся в современном мире чем-
то вроде «искусственного порядка» человеческой жизни из-за использо-
вания совокупности социальных технологий, направленных на установ-
ление связи и взаимодействия между участниками социального обмена на 
рынках всех видов, которые проявляются в более конкретных задачах – 
привлечении внимания целевой аудитории к определенному рыночному 
предложению, формировании интереса к нему, желании приобрести 
именно этот продукт и сформировать на него спрос. 

Это приводит к необходимости создания многофакторных маркетин-
говых моделей. Самой распространенной является 4P marketing-mix мо-
дель, которая состоит из рыночного предложения, цены, системы обеспе-
чения физической доступности для покупателя, коммуникаций. В более 
сложных случаях могут использовать и 7P marketing-mix модель, которая 
дополнительно включает в себя персонал организации, процесс взаимо-
действия акторов в процессе обмена, физическую среду взаимодействия. 
При этом продвижение товара может осуществляться с помощью двух 
основных групп социальных технологий: ATL-коммуникации (ориенти-
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рована на широкий охват аудитории) и BTL-коммуникации (предполага-
ют активное взаимодействие с целевой аудиторией в процессе выбора при 
помощи всех доступных средств) [1]. 

Такое тесное взаимодействие с потребителем приводит к высокому 
уровню влияния культуры на успех маркетинговой кампании. Поэтому в 
процессе формирования специалиста в сфере маркетинговых коммуника-
ций особое значение имеют культура и интеллигентность. Интеллекту-
альной составляющей оказывается недостаточно, ведь существует высо-
кий уровень воздействия на представления и модели поведения членов 
социума, а также вероятность социальных рисков. Таким образом, отсут-
ствие должного внимания или квалификации именно в этом направлении 
может иметь крайне негативные последствия в долгосрочной перспекти-
ве. Более того, специалист по маркетинговым коммуникациям в случае 
работы в крупной фирме, имеющей связь с заграничными партнерами 
или продуктами, должен обладать высоким уровнем знаний не только в 
сфере культуры страны, но и ее этических и психологических особенно-
стей, иметь возможность оценивать уровень восприятия тех или иных 
средств, действий, способов поведения, разрабатывать разную маркетин-
говую стратегию для одного и того же продукта с соблюдением общего 
направления продвижения, но с учетом всех особенностей каждой от-
дельно взятой страны. Именно несоответствие этим критериям специали-
стов послужило и служит многим, даже очень известным компаниям, 
причиной провала проектов, рекламных компаний и колоссальных де-
нежных потерь [4]. 

Несомненным лидером подобных маркетинговых провалов являются 
фирмы-производители Coca-Cola и Pepsi. Так, из-за неудачной стратегии 
первая была вынуждена снять свой новый продукт с производства, не 
учтя культурологический и психологический аспекты, а вторая – еще и 
утилизировать значительную часть продукции [2; 5]. 

Все эти факты только подтверждают необходимость комплексного 
подхода к процессу подготовки специалистов маркетинговых коммуника-
ций, который должен быть основан на разработке специализированных 
междисциплинарных программ и обеспечения практики, которая поможет 
лучше усвоить материал и понять принципы работы и взаимодействия с 
потенциальными потребителями. 
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Одним из ключевых трендов массовой коммуникации конца ХХ – 

начала ХХI в. является использование интернета как основного канала 
воздействия на целевую аудиторию. Значение сайта организации посто-
янно возрастает: если изначально это была своеобразная виртуальная ви-
зитная карточка, то теперь сайт является и платформой для общения с по-
требителем, и точкой продаж, и каналом корпоративной коммуникации. 
Эффективность работы этого инструмента напрямую зависит как от по-
нимания значимости интернет-ресурса организации со стороны топ-
менеджмента, так и от уровня компетенций специалиста, ответственного 
за наполнение сайта. 

Потребность в размещении привлекательной информации о базисном 
субъекте PR, коммерческой информации (реклама товара, услуг и пр.), 
новостных материалов для посетителей сайта является основной для ор-
ганизаций, функционирующих в различных сферах человеческой дея-
тельности: коммерческой, образовательной, политической и т. д. Это по-
рождает градацию предпочтений целевых групп, что помогает точнее 
ориентировать работу сайта на пользователей. Будущий специалист в 
сфере корпоративной коммуникации должен обладать определенным 
набором знаний, умений и навыков работы с официальным сайтом орга-
низации, поэтому современные программы подготовки бакалавров в сфе-
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ре рекламы и связей с общественностью содержат соответствующие дис-
циплины. 

Рассмотрим особенности междисциплинарного подхода в рамках 
изучения курса «Контент-менеджмент корпоративного сайта», сосредото-
ченного на важном и многофункциональном интернет-ресурсе – офици-
альном сайте организации. Изучение данного предмета позволит студен-
там получить необходимый объем теоретических знаний и практического 
опыта не только в вопросах разработки структуры, контента и форм об-
ратной связи корпоративного сайта, но и в аспекте его применения в ка-
честве инструмента продвижения организации. 

Для успешного функционирования корпоративного сайта важно вести 
работу с ним в соответствии с интересами аудитории, спецификой сферы 
деятельности компании и техническими возможностями самого инфор-
мационного ресурса, следовательно, в процессе обучения будущих специ-
алистов в сфере корпоративных коммуникаций важно ориентировать курс 
на решение следующих задач: 1) ознакомить студентов с основами кон-
тент-менеджмента корпоративного сайта; 2) научить применять теорети-
ческие знания на практике (учитывать требования к наполнению сайта 
контентом, грамотно оперировать стилистическими, жанровыми и языко-
выми особенностями размещенных материалов и пр.); 3) научить исполь-
зовать корпоративный сайт как инструмент продвижения организации; 
4) сформировать навык эффективного управления работой корпоративно-
го сайта. 

Наличие междисциплинарного подхода в освоении теоретической и 
практической базы дисциплины «Контент-менеджмент корпоративного 
сайта» доказывает тот факт, что для эффективной работы нужно иметь 
представление об основных требованиях к оформлению электронных ре-
кламных, журналистских и PR-текстов, их жанровых трансформациях, 
этапах разработки корпоративного сайта, особенностях его менеджмента 
в разных сферах деятельности, основах контент-менеджмента корпора-
тивного сайта, правилах работы с конкретной целевой аудиторией (внут-
ренней и внешней) сайта, специфике его использования в качестве ин-
струмента продвижения в интернете. 

Также будущий профессионал в сфере корпоративной коммуникации 
не только должен сам уметь создавать контент корпоративного сайта, 
размещать материал на любой платформе, организовывать обратную 
связь, но и курировать работу другого специалиста в данной области при 
необходимости. 

Управление контентом сайта зависит от платформы, на которой он 
размещен. Нужно знать их особенности, тонкости SEO-оптимизации, а 
также уметь выбрать оптимальную систему для решения коммуникатив-
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ных задач организации. Следовательно, студенты должны иметь пред-
ставление о технических особенностях таких популярных модулей, как 
WordPress, Joomla, Drupal. 

Чтобы ресурс полноценно мог носить статус корпоративного сайта, 
необходимо владеть навыком работы с его дизайном (с учетом следую-
щих элементов: имя организации, логотип, слоган, фирменные цвета, 
фирменный шрифт). 

Все это указывает на взаимодействие рассматриваемой дисциплины с 
такими курсами, как «Копирайтинг в рекламе и связях с общественно-
стью», «Теория и практика массовой информации», «Корпоративная 
культура», «Стилистика и литературное редактирование», «Мультиме-
дийный продукт в рекламе и связях с общественностью», «Основы ком-
пьютерного дизайна», «Информационные технологии в рекламе и связях 
с общественностью» и др. 

Практическая ориентированность курса «Контент-менеджмент кор-
поративного сайта» дает возможность использования активных методов 
обучения студентов: проектная работа, деловая игра и др. Также на заня-
тия можно приглашать практикующих специалистов в данной сфере, ко-
торые могут предлагать для решения реальные кейсы, погружая слушате-
лей в режим конкретной работы, чтобы они могли понять, хотят ли впо-
следствии быть связанными именно с этим видом рекламной и PR-
деятельности. 

По окончании изучения основ работы с официальным сайтом органи-
зации будущие SEO-копирайтеры, контент-менеджеры и другие могут 
определять степень его эффективности по следующим критериям: 

1. Качество структуры и навигации корпоративного сайта. 
2. Представленность и оправданность использования журналистских, 

рекламных и PR-материалов на сайте. 
3. Качество размещенного контента. 
4. Качество веб-дизайна, соответствие корпоративной политике ком-

пании. 
5. Учет технических характеристик и возможностей сайта. 
6. Периодичность обновления контента. 
7. Соответствие контента ожиданиям целевых групп. 
Таким образом, современный специалист по рекламе и связям с 

общественностью должен обладать комплексом компетенций, 
позволяющих эффективно работать как с традиционными инструментами 
продвижения (СМИ, наружная реклама и т. п.), так и с актуальными 
технологиями продвижения в интернете. Кроме совершенного владения 
копирайтингом и программами обработки графики, контент-менеджер 
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должен знать технические особенности различных интернет-платформ. 
Совокупность этих навыков позволит выпускникам вузов успешно 
конкурировать на рынке труда и находить эффективные решения задач 
работодателей. 
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Опыт преподавания дисциплины «Маркетинговые коммуникации» 

показывает важность интерактивной работы со студентами и существен-
ное значение компаративного, проблемного и диалогово-эвристического 
методов обучения, а также анализа в русле методики case-study сообще-
ний в рамках маркетинговых коммуникаций и интегрированных комму-
никационных кампаний. Действительно, решение ситуационных задач и 
дискуссия с детальным разбором просмотренных на занятии видео, пла-
катов и POS-материалов, изученных отчетов об акциях по стимулирова-
нию сбыта дают возможность для лучшего понимания материала учебной 
дисциплины. 

Как указывают преподаватели российского НИУ «Высшая школа эко-
номики», «хороший кейс позволяет студентам самостоятельно разобрать-
ся в ситуации, сделать заключения и выводы, основываясь на констатации 
фактов и описании некоторых событий, действий и их последствий. Им-
плицитность текста создает основу для сложной аналитики, приближая 
работу над кейсом к пониманию и решению реальных профессиональных 
задач» [3, с. 9]. Такой подход стимулирует креативное мышление и анали-
тические способности профессионалов в сфере коммуникации. Значи-
мость навыков креатива и аналитики усиливается тем, что «информаци-
онная революция кардинально изменила порог массовой осведомленно-
сти. Эффективная связь с потребителями возможна лишь за счет гибкой 
вариации приемов» [1, с. 84]. 

1. Для изучения на семинарах были отобраны лучшие рекламные ма-
териалы, номинированные и награжденные в последние годы на фестива-
ле «Каннские львы», на Киевском фестивале рекламы, на Минском фе-
стивале-конкурсе белорусскоязычной рекламы «Аднак». Помимо ком-
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мерческих сообщений изучалась также и социальная реклама, причем как 
узко прагматической направленности (противопожарная безопасность 
(МЧС), безопасность на дорогах (ГАИ МВД)), так и имиджевые сообще-
ния, которые направлены на решение государственных задач, консолида-
цию общества, гармонизацию межнациональных отношений, закрепле-
ние исторической и социальной памяти, а также маркетинг событий и 
стран, территорий и городов. В качестве примеров анализировались со-
циальные рекламные ролики: серии «Русский проект» (РФ, 1995 г.), про-
екта фонда президента Республики Казахстан Н. Назарбаева «Один 
народ. Одна страна. Одна судьба» (2015 г.), а также имиджевые видео-
фильмы «Беларусь. Страна для жизни» и «Беларусь. Звыш за чаканне» 
(2015 г.) и украинский «Expirience Ukraine!» (2011 г.). Поучительным был 
анализ креативных решений в промовидеороликах спортивных событий 
(чемпионат Европы по футболу 2012 г. в Украине и Польше, чемпионат 
мира по хоккею 2014 г. в Беларуси, чемпионат мира по футболу в России 
в 2018 г.). 

2. Промышленный маркетинг – одна из востребованных сфер для 
деятельности современного специалиста по информации и 
коммуникации. При этом студенты нередко считают, что организация 
маркетинговых коммуникаций для отечественной индустрии – дело 
неблагодарное и малоперспективное, поскольку ее продукция чаще всего 
не обладает достаточными конкурентными преимуществами. Поэтому на 
занятиях был изучен в сравнении с мировым опытом опыт продвижения 
промышленной продукции крупных белорусских предприятий, в том 
числе получивший выскую оценку на рынке и в профессиональной среде. 
Например, видеофильм о тракторах «Беларус» «Кормилец», который 
получил две серебряные награды («Имиджевый фильм» и «Внутренние 
коммуникации») на международном фестивале The Cannes Corporate 
Media & TV Awards-2016 во Франции. Добавим, что на 50-м фестивале 
US International Film & Video Festival (США) фильм стал первым среди 
корпоративных фильмов. По итогам VI Московского международного фе-
стиваля корпоративного видео лента получила главные призы в номина-
циях «PR» и «Маркетинг», диплом в номинации «GR» и Гран-при. Пер-
вое место ему присуждено на фестивале маркетинга и рекламы «Белый 
квадрат». «Кормилец» также отмечен как лучшее видео высшей наградой 
Ассоциации коммуникационных и маркетинговых агентств Беларуси. 
Совместно со специалистами ОАО «МТЗ» фильм сняла новосибирская 
студия LBL Production. Она же создала и корпоративный фильм 
ОАО «БЕЛАЗ», представленный в ходе пресс-конференции на выставке 
горного оборудования MINExpo-2016 в Лас-Вегасе (штат Невада, США). 
Примечательно, что оба фильма сняла российская компания. Похоже, бе-
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лорусские компании либо не были приглашены, либо проиграли тендер 
на создание видео, либо не сочли возможным в нем участвовать. Дей-
ствительно, промышленный маркетинг ставит непростые задачи при под-
готовке коммуникационных сообщений. Заказчики в этой сфере, подчи-
няясь корпоративной и государственной дисциплине, часто придирчивы и 
осторожны в выборе средств продвижения и креативных решений. Ре-
клама товаров массового спроса и сферы услуг, на первый взгляд, дает 
больше пространства для креативных действий. Но опыт мировых ТНК и 
сетевых рекламных агентств убеждает, что и для таких клиентов, и для 
компаний в сегменте В2В равно актуальны эмоциональные решения и 
образные сообщения с яркими и парадоксальными сюжетами. 

3. Важным аспектом стала стилевая принадлежность и простран-
ственно-временная привязка сообщений в рамках маркетинговой комму-
никации. Отмечалась ее связь с развитием массовой культуры и культуры 
в целом, с господствующими и сменяющими друг друга стилями и мод-
ными тенденциями. В том числе обращено внимание на использование, 
прежде всего в рекламе, контекстов и артефактов, обозначающих принад-
лежность к определенной субкультуре. В этом же русле разворачивалась 
дискуссия о присутствии рекламы в городской среде, о ее включенности в 
формирование этой среды, о привязке к архитектурным стилям. Ведь 
«поведение жителей в социальном пространстве города детерминировано 
не только статусной нормативностью, но и нормативностью, формирую-
щейся в сообществах и субкультурах – городской идентичностью» [2, 
с. 180]. Внимание студентов было обращено на полезность для креатив-
ной практики знаний в области истории искусств, на важность понимания 
исторической динамики стилей, умения опознавать признаки различных 
субкультур, влиявших ранее и влияющих сегодня на городскую среду. 

Восприятие города и городской атмосферы как целостного комплекса 
визуальных образов хорошо реализуется с помощью видеофильмов, сня-
тых по технологии Time Lapse с использованием беспилотных аппаратов. 
Видеопанорамы с высоты птичьего полета, к которым применяется эф-
фект ускоренного движения в кадре, способны создать образ города, де-
лая акцент на его достопримечательностях и архитектурном облике. Та-
кая техника также дает хороший эффект при съемке видеофильмов, фор-
мирующих образ территории. На занятии с этой точки зрения были 
рассмотрены работы белорусских авторов, в частности, Артема Прядко о 
Минске и Беларуси, а также фильмы российских авторов о городах СНГ и 
Европы. 

4. Для развития креативных навыков и навыков медиапланирования 
есть смысл шире использовать на семинарских занятиях помимо индиви-
дуальных форм работы творческие задания для малых групп, выявляю-
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щие способность студентов создавать свой коммуникационный продукт и 
планировать его размещение в рамках комплекса интегрированных мар-
кетинговых коммуникаций. Например, проведение деловой игры по со-
зданию плана продвижения продукта, который достается группе по жре-
бию в начале занятия. Работа в малых группах (4–6 человек) стимулирует 
навыки командной деятельности и самокритичного обсуждения выдвину-
тых креативных решений. 
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В современных условиях очень динамично изменяется большинство 

сфер общественной жизни, в том числе и реклама как почти обязатель-
ный атрибут современного общества. Рекламу как специальность начали 
изучать в высших учебных заведениях Украины с 2006 года. Научное 
направление «социальные коммуникации» и его составная часть – специ-
альность 27.00.06 – прикладные социально-коммуникативные технологии, 
в рамках которых изучается реклама, были введены с 1 января 2008 года. 
Первая защита диссертации С. Соловьева на соискание кандидата наук из 
социальных коммуникаций, объектом которой стала реклама, состоялась 
13 октября 2008 г. 

На протяжении этих десяти лет различные аспекты рекламы привле-
кали внимание украинских ученых. Киевский исследователь В. Корнеев 
классифицирует защищенные за этот период диссертации из рекламы ис-
ходя из предмета исследования на три группы. К первой группе относятся 
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диссертации, которые изучают рекламу как социально-культурное явле-
ние, ко второй – исследования о контентном наполнении отдельных видов 
рекламы, к третьей – диссертации, в которых анализируются некоторые 
аспекты рекламной практики [4, с. 54]. 

С. Соловьев как первый автор диссертации по этой тематике анализи-
рует рекламные тексты изделий инновационного характера, подчеркивая 
следующие их характеристики: новизну и ее степень, количественные и 
качественные показатели предлагаемых выгод, состояние «до» и «после» 
применения, а также последствия, которые могут наступить в случае не-
применения изделия [8]. А. Лященко рассматривает рекламную коммуни-
кацию как социокультурное явление и особенности ее влияния на соци-
ально-коммуникативные процессы [5]. Объектом исследования 
О. Подпружниковой стал рекламный персонаж в социальной коммуника-
ции, предметом – креативный и функциональные аспекты этого персона-
жа [7]. 

Следовательно, все три диссертации, которые В. Корнеев отнес к пер-
вой группе исследований по рекламе, объединены следующей характери-
стикой – выводы и рекомендации исследователей имеют общий характер, 
и их можно применить ко многим аспектам рекламного дискурса. 

Ко второй группе относится исследование Н. Фурманкевич о реклам-
ном дискурсе в электронных масс-медиа Украины, а именно о факторах 
влияния теле-, радио и интернет-рекламы на реципиентов, а также о ком-
муникативных механизмах функционирования рекламы. В исследовании 
также отдельное внимание уделяется языковому аспекту телевизионной и 
радиорекламы, анализируются возможности наиболее эффективных ре-
кламных носителей в интернете – баннеров, обменных сетей, поисковых 
систем, электронной почты [9]. Н. Ковтун исследует социокоммуникатив-
ный и лингвальный аспекты рекламного радиодискурса, а именно комму-
никативную эффективность радиорекламы, формы, жанры, композицию и 
стиль радиорекламы, функциональную нагрузку лексико-семантических 
классов слов в тексте радиорекламы [3]. А. Платонова анализирует кон-
тент и аудиторию рекламных материалов крымских газет, в том числе 
рассматривая тенденции развития рекламных печатных СМИ Крыма, 
особенности рекламной активности крымских СМИ на примере деятель-
ности их рекламных агентств [6]. Таким образом, общим для этих дис-
сертационных исследований является применение социально-
коммуникационного подхода. 

К третьей группе диссертаций о рекламе можно отнести исследова-
ние М. Кицы, которая проанализировала недобросовестную рекламу в га-
зетных изданиях Украины исходя из собственного ее определения как 
«рекламы, которая нарушает действующее в Украине международное и 
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национальное законодательство, имеет отклонения от международных и 
национальных этических требований к журналистской деятельности, со-
держит некачественный текстовый и/или изобразительный контент и тем 
самым негативно влияет на человека или общество в целом» [2, с. 8]. 
С помощью социологического опроса была подтверждена научная гипо-
теза о том, что реклама в газетных изданиях Украины не соответствует 
ожиданиям читателей и негативно влияет на них [2, с. 13]. Объектом дис-
сертационного исследования А. Андреевой был еще один интересный вид 
рекламы – шоковый. В диссертации находим следующее определение: это 
«рекламная коммуникация, которая осуществляется путем демонстрации 
поведения, что преднамеренно нарушает общепринятые нормы, правила 
и табу, использует эмоционально сильные и яркие образы, которые легко 
привлекают внимание и стимулируют активное восприятие поданной ин-
формации» [1, с. 7]. На основании результатов социологического опроса 
было выявлено, что большинство респондентов считают шоковую рекла-
му неэтичной и недопустимой [1, с. 12]. 

Также следует отметить, что первой и пока единственной диссерта-
цией о рекламе была научная работа Л. Хавкиной «Украинский реклам-
ный миф: пути создания, основные компоненты и особенности функцио-
нирования» [10], защищенная 23 ноября 2010 г. 

Таким образом, следует отметить некоторые общие тенденции в ис-
следовании рекламного дискурса в Украине, которые четко прослежива-
ются хронологически. Во-первых, предметом анализа становятся частные 
аспекты рекламы, которые берутся из практической деятельности. Во-
вторых, проведенные на высоком уровне социологические исследования, 
которые дают результат именно в сфере социально-коммуникационного 
подхода, становятся обязательной частью современных диссертационных 
исследований. 
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Коммуникативная компетентность – одна из важнейших характери-

стик специалиста в любой сфере. Не случайно соискатели наиболее часто 
указывают в разделе резюме «личные качества» именно коммуникабель-
ность. А для специалистов в области медиа, журналистики, связей с об-
щественностью, рекламы, маркетинга и корпоративных коммуникаций 
это уже не просто личное качество, а профессиональный навык. Тем не 
менее однозначного определения и четкой структуры коммуникативной 
компетентности фактически не существует. 

В теории есть множество интерпретаций понятия коммуникативной 
компетентности. Чаще всего в общем смысле под коммуникативной компе-
тентностью авторы понимают способность к коммуникации: умение уста-
навливать и поддерживать необходимые контакты с другими людьми [2; 3]. 
Собственно, этот классический подход определяет коммуникативную ком-
петентность исключительно с точки зрения межличностного взаимодей-
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ствия. В настоящее же время необходимо говорить об изменении структу-
ры понятия коммуникативной компетентности ввиду включения в него, 
помимо межличностного общения, взаимодействия посредством медиа. 

В современном информационном поле, в условиях информационного 
общества содержание коммуникативной компетентности усложнилось 
выйдя за рамки межличностного взаимодействия и за границы механиче-
ской схемы «прием/передача». Медиа диктуют свои правила, требуя не 
только создания и передачи, но и мультипликации сообщений. Таким об-
разом, для профессионала в сфере медиа важными являются как межлич-
ностные коммуникационные способности, так и медиа-комму-
никационные. 

Аккумулируя эти два аспекта межличностной и медиа-комму-
никативной компетентности, можно вывести своеобразную формулу до-
верия. Ведь именно формирование доверия – это золотое сечение в лю-
бом коммуникационном взаимодействии, но для медиа-специалиста, осо-
бенно в корпоративных стратегических коммуникациях, важна именно 
экстраполяция этого доверия посредством медиа не только и не столько 
на внутреннюю аудиторию, сколько во вне. 

Коэффициент доверия можно вывести из нескольких основных эле-
ментов: личного доверия и мультипликатора (медиа) [1, c. 89–107]. 

Профессионализм специалиста может вызывать доверие у друзей и 
коллег, но если имидж специалиста и компании, которую он представляет, 
медийно не мультиплицируется, то он недоступен максимальной потен-
циально возможной целевой аудитории, а значит, уровень доверия будет 
минимальным изначально. 

Важно понимать, что личное доверие прямо пропорционально сово-
купности ряда элементов: достоверности, надежности и близости, но, при 
этом, обратно пропорционально ориентации на личные интересы. Это 
представляется логичным: человек, проявляющий интерес и внимание к 
делам компании и ее клиентов, имеет больший уровень доверия среди 
коллег и внешней общественности, чем сотрудник с ориентацией только 
на личные выгоды. Аналогично работает этот принцип и для компаний: 
большее доверие у аудитории (существующих и потенциальных потреби-
телей) заслужит более клиентоориентированная корпорация. 

Достоверность – это наиболее рациональный элемент личного доверия, 
в его основе: факты, статистика, логика, доказательства (наглядность, лич-
ный опыт, экспертные оценки, свидетельства людей). Именно поэтому спе-
циалист по коммуникациям или журналист никогда не должен использо-
вать заведомо ложную информацию и искажение фактов. Это не просто 
стандартный пункт профессиональной этики, а реальный инструмент фор-
мирования собственной эффективной коммуникативной компетенции. 
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Надежность – это компонент, который требует действий, связывает 
слова и дела, намерения и их воплощение. Ориентация на действия отли-
чает надежность от достоверности. Эмоциональный аспект надежности 
проявляется, когда действия соответствуют ожиданиям аудитории: если 
специалист по связям с общественностью обещал прокомментировать ка-
кую-либо проблемную ситуацию или дать ответ на журналистский за-
прос, то он должен это сделать. 

Итак, если «достоверность» – это наиболее рациональный, фактиче-
ский элемент в личном доверии, а «надежность» – эмоциональный, то 
«близость» – пожалуй, самый технологически формируемый. Именно над 
формированием эффекта «близости» необходимо работать специалисту в 
сфере медиа, будь то журналист, специалист по связям с общественно-
стью или рекламным, маркетинговым и корпоративным коммуникациям. 
Основные факторы близости: открытость и понятность. 

При этом открытость для специалистов по коммуникациям в корпо-
рациях – это легкость в получении комментариев от них, интервью и от-
ветов на запросы, организация бэк-брифингов и пресс-конференций, ве-
дение социальных сетей и блога, присутствие в мессенджерах. Важно, 
что активность в медиа должна исходить не только от имени компании, 
но и от лица самого специалиста. Внешняя общественность должна ви-
деть не только анонимных представителей компании, но и ее узнаваемые 
лица, если речь именно о корпоративных коммуникациях. Если мы гово-
рим о журналистике, то журналист должен быть всегда готов и открыт к 
общению и сбору материала от первоисточников, к принятию сигналов о 
злободневных темах от жителей. 

Понятность – это эмоциональная вовлеченность, способность доне-
сти свои мысли до аудитории привычным ей языком. 

В информационном обществе созданный имидж «личного доверия» 
для эффективности для специалиста и компании, которую он представляет, 
должен быть мультиплицирован на потенциальную целевую аудиторию че-
рез медиа. Необходимо понимать, что успех во многом зависит от активно-
сти и актуальности формируемой информационной повестки, так как 
именно это и является отражением ежедневной деятельности и работы. 

Эффективность мультипликации (медиа) прямо пропорциональна ак-
тивности и оперативности создания актуальной информационной повест-
ки и обратно пропорциональна количеству претензий от аудитории и 
времени реакции на них. Чем меньше претензий в медиа по отношению к 
публичной персоне или корпорации и чем меньше время реакции на них, 
тем больше коэффициент доверия. 

Таким образом, коммуникативная компетентность специалиста в сфе-
ре медиа в современных условиях состоит из совокупности двух элемен-
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тов: навыков межличностного взаимодействия и медиакоммуникативных 
способностей, при аккумулировании которых формируется специфиче-
ская формула доверия. Понимая ее основные принципы, специалист в 
сфере медиа может эффективно повышать уровень собственной комму-
никативной компетентности.  
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На фоне развития новых форм культурного многообразия и сотрудни-

чества в вопросах науки, культуры, образования оказавшиеся на рынке 
образовательных услуг в условиях жесткой конкуренции, с одной сторо-
ны, и с не менее жесткими обязательствами перед Минобрнауки по вы-
полнению показателей эффективности в области международной дея-
тельности – с другой, российские вузы вынуждены искать механизмы, ко-
торые бы обеспечивали им выход на международный уровень и помогали 
в решении комплекса стоящих перед ними задач. В длинный перечень 
принимаемых мер по экспорту российского образования можно включить 
организацию популяризирующих российские образовательные продукты 
выставок, проводимых как в России, так и за рубежом (при наличии гран-
та того же министерства), приглашение зарубежных профессоров для 
чтения лекций, повышение квалификации преподавателей в рамках зару-
бежных стажировок, проведение международных олимпиад среди ино-
странных абитуриентов и научных конференций с привлечением масти-
тых исследователей с громкими именами из-за рубежа и многое другое. 
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В этот перечень входят и мероприятия, направленные на усиление та-
кой важной составляющей интернационализации, как организация акаде-
мической мобильности студентов в самых разных ее проявлениях. 
О трудностях отправки студентов по академическому обмену в вуз-
партнер можно не говорить (они есть, достаточно упомянуть об отсут-
ствии нормативной базы для реализации такого рода обмена), а вот о том, 
как принять иностранных студентов включенного обучения, т. е. об орга-
низации учебного процесса для них, говорить приходится в силу имею-
щегося целого блока проблем. Нас интересует не организация процесса и 
слаженность работы системы, а вопрос о релевантности этого функцио-
нирования как такового, поскольку вся система организации академиче-
ской мобильности в вузе есть не что иное как неотъемлемая часть корпо-
ративных стратегических коммуникаций. 

В качестве дальнего ориентира у нас адекватное встраивание вуза в 
международное образовательное пространство, ближайшая цель для лю-
бого университета – добиться того, чтобы иностранные студенты вузов-
партнеров хотели бы ехать и приезжали учиться в течение семестра (или 
академического года) на предлагаемые каждым университетом програм-
мы. Опыт (модель) выстраивания таких корпоративных стратегических 
коммуникаций зарубежных университетов-партнеров, который вузы пы-
таются перенять, конечно, не работает на российской почве. Давно инте-
грированные в международное образовательное пространство западные 
университеты действуют в качественно иной концепции рациональности, 
которая требует другого типа мышления, другой модели поведения, сле-
довательно, других видов коммуникаций. 

Представленная еще в 70-е годы прошлого века концепция А. Моля о 
мозаичности и нелинейности современной культуры предполагала гиб-
кость и конвергентность мышления. Если классическая рациональность 
вела мысль через ряд жестко связанных между собой понятий, этапов и 
суждений, то человек современной культуры ХХ в. осознал, что движе-
ние мысли чаще всего случайно и непредсказуемо. Умение понять новое 
и вписать его в свою деятельность, отказавшись от уже существующего 
стереотипа, составляло особенность типа нового мышления. Это, в свою 
очередь, заставило университеты пересмотреть проблему содержания об-
разования и отойти от засилья в нем научной информации и излишнего 
теоретизирования. Их ориентированные на оперантность (готовность к 
употреблению) программы, мы бы назвали это «практико-
ориентированностью», делают учебный процесс действительно привле-
кательным для студентов (и для большинства – полезным), в том числе и 
из-за того, что от них не требуется серьезная теоретическая подготовка. 

Так, приехавшая после полугодового обучения по обмену в престиж-
ной французской бизнес-школе Ля-Рошель, привыкшая к классической 
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лекционно-семинарской форме обучения студентка – будущий специа-
лист в области маркетинговых коммуникаций, с удивлением и одновре-
менно восторженно отзывается о необычных для нее (но не для других 
студентов-иностранцев) учебных курсах, например по организации 
экотуризма, той же французской гастрономии. В частности, курс состоял 
не только из лекций, на которых рассказывали о французской высокой 
кухне, знаменитых шеф-поварах – брендах страны, но прежде всего из 
практических занятий, в ходе которых студенты учились отличать свежие 
и качественные продукты от не очень качественных (не в аудитории, а в 
реальной обстановке – на рынке), инспектировать рестораны, ощущая се-
бя «мишленовской» комиссией, и т. д. 

Француз Моль писал именно об этих процессах (новом типе рацио-
нальности), которые мы понимаем, как прежде всего свободу самовыра-
жения в многообразии, т. е. в признании доминирования принципа пол-
ной мозаичности культурной картины той или иной региональной или 
профессиональной группы. Эта мозаичность культуры, смешение культур 
при слабом сохранении их локально-национальной идентичности, по Мо-
лю, обладает следующими особенностями: иррационализацией рацио-
нальных матриц (доведение до абсурда рациональных элементов культу-
ры); коммерциализацией (приоритет количественных характеристик над 
качественными); репрезентативностью посредством ярких символиче-
ских форм; виртуализацией культурных образов (создание виртуальной 
реальности, в которой разворачивается культурный феномен) и др. [1]. 

С одной стороны, любое образование всегда в той или иной степени 
соответствует времени, отражает уровень и структуру общественного со-
знания и воспроизводит ее. С другой стороны, всякое образование ориен-
тировано на будущее и призвано создавать интеллектуальные предпосыл-
ки для социального развития. Выбор соответствующей концепции обра-
зования зависит от доминирующих ценностно-мировоззренческих 
установок, богатства и многообразия духовных потребностей общества. 
Сложность заключается в том, что не всегда однозначна и равносильна 
структура этих детерминирующих факторов. Поэтому неизбежно возни-
кает проблема выбора, определения приоритетов как в выявлении общей 
стратегии и методологии образования, так и многочисленных частных, 
методических вопросов преподавания отдельных дисциплин. 

Информационная культура уже сформулировала новый социально-
педагогический идеал, а система образования функционирует, подчиняясь 
заказу еще индустриального общества. Нынешний тип образования не 
соответствует социальной потребности, современная культура перестает 
быть отраслевой, соединяя ранее разъединенные процессы в сложные 
схемы. Культурная конвергенция наблюдается во всех областях: от науки 
и производства до искусства и образа жизни. Вместо отраслевой культу-
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ры действует, если снова вспомнить А. Моля, «…мозаичная культура, ко-
торая складывается из множества соприкасающихся, но не образующих 
конструкций фрагментов, где нет строгих границ между понятиями и со-
держанием» [1, с. 43]. 

Такое понимание характера социальных процессов требует отказа от 
предметного принципа преподавания и нахождения форм, способных 
дать студенту интегративное представление о мире. Особенность инфор-
мационной культуры – теснейшая коммуникация на всех уровнях: лич-
ностном, корпоративном, государственном. Она выражается в совместной 
деятельности как международных корпораций, так и на уровне рядовых 
ежедневных межкультурных связей. Неэффективны репродуктивность и 
монологичность преподавания, при котором иностранный студент вы-
полняет пассивную роль слушателя, притом что он уже владеет коммуни-
кативными умениями, у него выработаны компетенции для ведения поли-
лога, дискуссии. В отличие от российской студентки, неожиданно для се-
бя столкнувшейся с другими коммуникативными практиками в Ля-
Рошель, студент-француз, сознательно выбравший Россию как страну 
академического обмена, едет именно за ними – он, будущий управленец и 
продолжатель семейного гостиничного бизнеса в Шамони, хочет на прак-
тике узнать, как устроено гостиничное дело в России, и лучше понять 
русских, именно это пригодится ему в дальнейшей работе, а не лекции по 
международному маркетингу. 
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В настоящее время высшая школа Республики Беларусь переживает 

период активной модернизации в связи с необходимостью повышения 
эффективности ее деятельности и соответствия динамично изменяющим-
ся приоритетам общественного развития. Очевидной закономерностью 
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последних лет становится уменьшение объемов преподавания социально-
гуманитарных дисциплин, максимальное усиление практикоориентиро-
ванного подхода в образовании, акцентуация внимания на профилирую-
щих дисциплинах, а также сокращение сроков обучения. 

Подобные изменения подходов в образовании имеют ряд объектив-
ных предпосылок, базирующихся на экономических, политических и со-
циокультурных факторах, а потому такие нововведения можно назвать не 
только естественными, но и совершенно необходимыми, соответствую-
щими требованиям времени и конъюнктуре процессов, происходящих се-
годня на рынке труда. 

Вместе с тем указанные трансформации вызывают к жизни ряд про-
цессов, негативно сказывающихся на профессиональной подготовке спе-
циалистов, среди которых следует прежде всего отметить дегуманизацию 
образования и снижение коммуникативных компетенций обучающихся. 
Последнее выражается в отсутствии у них умения формулировать свои 
мысли, строить законченные высказывания, задавать точные вопросы, 
работать со сложными научными текстами. В дополнение к этому можно 
наблюдать дисбаланс при восприятии обучающимися визуально-
графической информации в ущерб ее вербальным и знаково-
символическим аналогам. В совокупности с глобальными тенденциями 
информатизации и цифровой трансформации образования, повышения 
значимости электронных, сетевых, дистанционных средств обучения, 
«обезличивающих» образовательный процесс, данные видоизменения со 
временем могут приобрети угрожающий характер, приводя к деградации 
не только коммуникативных, но и личностно-психологических качеств 
молодых специалистов – выпускников учреждений высшего образования. 

Под коммуникативной компетентностью в данном случае следует по-
нимать умение субъекта осуществлять полноценное взаимодействие с со-
циальным окружением в условиях многократного повышения стрессово-
го информационного воздействия, возможность производить критическое 
осмысление информации, осуществлять ее отбор, переработку и трансли-
рование, анализировать свои действия и внутренние состояния, вслед-
ствие чего продуктивно выстраивать диалог как с другими субъектами, 
так и с самим собой, систематически используя интеллектуальную ре-
флексию и интроспекцию. 

Иными словами, коммуникативная компетентность представляет со-
бой интегральное свойство личности, выражающееся в достаточном 
уровне ее знаний, умений и навыков, позволяющих активно включаться в 
социальное взаимодействие, поддерживать и развивать опыт социальных 
связей в многообразии групповых, ситуационных, временных условий в 
целях продолжения личностного развития, достижения взаимопонимания 
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и синхронизации социальных действий с другими субъектами. Выража-
ясь простым языком, коммуникативная компетентность представляет со-
бой не что иное, как элементарный и в тоже время крайне сложный для 
человека навык общения с другими людьми, который, как правило, всегда 
опосредован комплексом определенных культурных стандартов и правил. 

Как известно, отличительной чертой социально-гуманитарных дис-
циплин является их коммуникативная направленность. Связано это с тем, 
что основными задачами их преподавания являются поддержание разно-
стороннего развития личности, повышение ее коммуникативной культу-
ры, снижение негативных последствий гиперпрофессионализации обу-
чающихся как результата интенсивного и узкоспециализированного ин-
формационного воздействия на них в процессе обучения. На практике это 
означает, что социально-гуманитарные дисциплины стимулируют сба-
лансированный профессиональный и личностный рост обучающихся, их 
социальную адаптацию, упреждают негативные последствия ускоренного 
погружения в профессию в связи с имеющимся у молодых людей еще не-
большим жизненным и профессиональным опытом. Изучение гумани-
тарных наук напрямую связано с развитием коммуникативных компетен-
ций обучающихся, которые постоянно находятся в режиме продуктивного 
диалога, поиска необходимых форм и средств вербального самовыраже-
ния, обмена информацией. В частности, в рамках курса философии, а 
также курса философии и методологии науки в образовательном процессе 
центральное место занимает процесс обсуждения, анализа и экспликации 
материала. В отличие от других дисциплин и спецкурсов, где широко за-
действованы лабораторные работа, расчеты, измерения и методы техни-
ческого проектирования, освоение гуманитарных дисциплин связано в 
наибольшей степени с процессами последовательного интеллектуального 
анализа, синтеза и теоретического обобщения пройденного материала, 
что достигается за счет постоянной личной коммуникации преподавателя 
и слушателей курсов. 

Несмотря на печальную тенденцию сокращения объема учебных ча-
сов для курсов гуманитарных дисциплин в системе отечественной выс-
шей школы, следует отметить, что подобный результат частично является 
следствием низкой эффективности и качества преподавания гуманитар-
ных наук. Не секрет, что определенная часть обучающихся довольно кри-
тично оценивает эффект, связанный с подготовкой по гуманитарным 
наукам, полагая, что указанный тип знания не окажет существенного вли-
яния на их дальнейшее развитие. 

В текущей учебной работе следует учитывать данный стереотип 
мышления и особо акцентировать внимание обучающихся на важности 
освоения социально-гуманитарных дисциплин в целях успешного карь-
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ерного роста, развития лидерских качеств, совершенствования аналити-
ческих и коммуникативных способностей, позволяющих сделать быст-
рый шаг от стартовых профессиональных позиций к позициям линейных 
менеджеров и управленцев. Кроме этого целесообразно использование 
конкретных и понятных примеров применения знаний гуманитарных 
наук для достижения планируемых обучающимися целей, которые, как 
правило, не могут быть реализованы без качественного повышения их 
коммуникативных навыков и компетенций. 

Практика показывает, что при надлежащем подходе обучающиеся 
проявляют значительную активность в восприятии содержания гумани-
тарных курсов, рассматривая их как пространство для взаимообогащаю-
щей коммуникации и плодотворного общения, поиска ответов на вопросы 
дальнейшего жизненного и профессионального выбора, которые не могут 
быть сгенерированы базовыми предметами по специальности. Обучаю-
щиеся с большим интересом участвуют в дискуссиях по широкому спек-
тру вопросов политики, экономики, социальной жизни, стремятся пред-
ставить свою точку зрения по вопросам смысла человеческого существо-
вания, важнейшим проблемам развития современной науки и соблюдения 
правил профессиональной этики ученого. Возникающая между ними 
коммуникация позволяет получить дополнительную энергию для научно-
го поиска и подготовки качественных работ по базовым профилирующим 
предметам. Единственным важным условием для создания такой творче-
ской атмосферы «заряженности» на достижение результата является ори-
ентация на практику по всем направлениям изучения социально-
гуманитарных наук, а также очевидность и простота применения полу-
ченных знаний. Эта ключевая особенность учебного дискурса и комму-
никации должна постоянно контролироваться преподавателем. 

Таким образом, следует отметить, что изучение социально-
гуманитарных дисциплин необходимо рассматривать как реальный ин-
струмент формирования коммуникативных компетенций современного 
специалиста в условиях высшей школы. Происходящая сегодня оптими-
зация высшего образования все жестче ставит вопросы о выборе конеч-
ных форм и средств обучения, выделении главного в содержании образо-
вательных программ. Коммуникативная компетентность является одним 
из базовых навыков специалистов, получивших высшее образование, и 
выступает важным ориентиром в их подготовке. Качественное формиро-
вание этого навыка в сфере высшего образования неотъемлемым образом 
связано с изучением лучших образцов социально-гуманитарного знания. 
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За последние годы в Беларуси произошел существенный рост соци-

ального сознания общества и корпоративной социальной ответственности 
организаций. Это связано с принятием активной социальной позиции 
людьми и компаний, что повлекло развитие социального предпринима-
тельства, а также корпоративной социальной ответственности среди биз-
нес-сообщества. 

Сегодня социальный проект представляет собой уникальную идею, 
представленную для решения определенной социальной проблемы. 
Успешный КСО-проект должен отвечать основным качественным харак-
теристикам, таким как обоснованность, целостность и системность, по-
следовательность, конкретность, перспективность и эффективность. 
Обоснование темы для КСО-проекта представляет собой актуализацию 
существующей проблемы в результате исследования (наблюдения разви-
тия острого социального вопроса, оценки возможности влияния в рамках 
проблемы). Целостность и системность проекта являются одними из 
важнейших характеристик: от того, насколько понятной и завершенной 
будет представлена идея, зависит поддержка проекта целевыми аудитори-
ями, а системность позволяет продемонстрировать перспективу решения 
той или иной проблемы благодаря реализации проекта. Социальный про-
ект должен быть логически выстроенным, так как от этого зависят его 
эффективность, а также расчет бюджета и необходимых ресурсов. Кон-
кретность является неотъемлемой характеристикой успешного социаль-
ного проекта: необходимо указать цели и задачи проекта, время его реа-
лизации, бюджет, технологии и методы, а также ожидаемые результаты и 
риски. Говоря о компетентности, необходимо отметить тот факт, что при 
разработке социального проекта важно учитывать направление основной 
деятельности организации или профессионализм человека в той или иной 
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сфере, что позволит сделать проект высокого качества. Оценка перспек-
тивности проекта важна на этапе его разработки, так как от этого зависит 
реализация идеи в случае предложения других условий. Эффективность 
проекта – одна из ведущих характеристик, которая позволяет оценить 
пользу проекта для целевой аудитории, на которую он направлен. 

Разработка социального проекта представляет собой ряд этапов: 
– сбор информации и аналитика, выделение и актуализация социаль-

ной проблемы; 
– выделение целевой аудитории проекта; 
– постановка цели, выделение задач проекта; 
– разработка концепции проекта; 
– описание общей информации по проекту; 
– содержание проекта; 
– поэтапный план реализации проекта; 
– кадровое обеспечение проекта; 
– материально-техническое обеспечение проекта; 
– бюджет проекта; 
– стратегический и календарный планы реализации проекта; 
– потенциальные проблемы процесса реализации проекта; 
– ожидаемые результаты и показатели эффективности реализованного 

проекта, этапы и особенности мониторинга по проекту. 
Далее более подробно разберем основные этапы разработки социаль-

ного проекта. Первый этап представляет собой многоэтапный и масштаб-
ный процесс сбора информации по проблеме, которая в дальнейшем бу-
дет актуализирована в проекте. Данный этап позволит проанализировать 
существующее положение дел по вопросу, оценить то, что уже сделано 
для решения исследуемой проблемы. Наиболее оптимальным вариантом 
представить собранную информацию и выводы в аналитической записке 
проекта. 

Конкретизация проекта представляет собой обоснование его актуаль-
ности, которая, в свою очередь, определяется значимостью выделенной 
проблемы, решением которой станет проект. Конкретизируя проект, важно 
продемонстрировать проблемное поле, а также обратить внимание на зна-
чимость решения проблемы для общества с помощью проекта. Наиболее 
успешным будет тот проект, который будет отвечать нуждам нескольких 
целевых аудиторий (ЦА) проекта. В работе над последним важно опреде-
лить первичную и вторичные целевые аудитории. К первичной целевой 
аудитории относят группу, решением проблемы которой является проект, ко 
вторичным – оставшиеся выделяемые группы (потребители, средства мас-
совой информации, государственные органы, партнеры и другие). 
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Из актуализированной проблемы для проекта следует постановка це-
ли и задач. При формулировании цели и задач эффективным является ис-
пользование известного международного критерия SMART, который 
предложил использовать Питер Друкер (Peter Drucker) в книге «The 
practice of Management». Применение SMART-критериев постановки це-
лей действительно можно назвать стратегическим, поскольку они позво-
ляют ставить достижимые и понятные цели в рамках более глобальной 
стратегии развития, а также обеспечивать их достижение и преемствен-
ность, находясь в постоянном контакте с миром посредством правильно 
построенной обратной связи и гибкой системы реагирования на быстро 
изменяющиеся внешние условия [1]. 

Важной частью проекта на этапе разработки является определение 
его концепции – целостного описания основной идеи (смысла). В данном 
блоке следует выделить миссию проекта, обратить внимание на его уни-
кальность и преимущества. 

Особое внимание необходимо обратить на формулирование ожидае-
мых результатов и показателей эффективности будущего проекта. Следу-
ет выделить этапы и особенности мониторингов, которые будут прово-
дить во время проекта и после его завершения, что позволит комплексно 
оценить результативность проекта. Следуя вышеуказанному плану разра-
ботки социальных проектов, инициируемые идеи будут успешно реализо-
ваны с высокой эффективностью для общества. 
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Уровень современного развития коммуникаций задает все более уве-

ренный тренд интеграций корпоративных усилий по реализации страте-
гий маркетингового развития, кооперирования рыночного потенциала 
компании. Все большее направление в исследовании интегрированных 
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маркетинговых коммуникаций наблюдается в анализе паблицитного ка-
питала как на микро-, так и на макро- и мезоуровне. 

Впервые в исследовании PR термин и теоретическое обобщение паб-
лицитного капитала было введено профессором М. А. Шишкиной, ко-
торая под последним понимала особый вид капитала, которым обладает 
рыночный субъект, функционирующий в пространстве публичных ком-
муникаций [2, с. 88]. После опубликования теоретического исследования 
П. Бурдье [4, с. 241], обозначившего разграничение понятий экономиче-
ского, культурного и социального капитала, последний был введен в 
научный оборот. В то время как истоки паблицитного капитала лежат в 
лоне социологии, он изучается в самых разных отраслях научного знания 
[5, c. 17]. 

Хотя изучение социальных сетей, по мнению некоторых ученых, яв-
ляется отдельной исследовательской традицией [1, c. 29], многие пред-
ставленные идеи формируют особый подход к изучению внутрикорпора-
тивных коммуникаций, ядром которого выступает паблицитный капитал, 
и, следовательно, методы его исследования применимы и к коммуникаци-
ям внутри корпорации.  

Как утверждают Л. Араухо и Дж. И. Истон [3, c. 44], для паблицитно-
го капитала характерны три основные черты: 

• Целесообразность. Множество социальных связей не обязательно 
перерастает в паблицитный капитал только тогда, когда эти связи помо-
гают личности достичь определенной цели. Социальная сеть и социаль-
ный капитал – различные вещи. Социальная сеть является элементом со-
циального капитала, если его социальные связи полезны. 

• Сознательность. Индивид должен осознать, что он пользуется паб-
лицитным капиталом. Социальная структура, к которой принадлежит ин-
дивид, может предоставить определенные преимущества, даже если он 
этого не осознает. Неиспользованные целесообразно преимущества соци-
альных структур не создают паблицитного капитала. 

• Формирование на основе существующих социальных структур. 
Паблицитный капитал формируется в определенных социальных струк-
турах и представляет собой источник реализации определенной цели. 

Ученые ведут дискуссии о структуре паблицитного капитала. Некото-
рые исследователи выделяют четыре элемента паблицитного капитала – 
социальные сети, общие нормы, ценности и доверие. Другие выделяют 
три элемента, на основе которых формируется паблицитный капитал, – 
социальные сети, общие нормы и убеждения, а также два обязательных 
для формирования паблицитного капитала фактора – доверие и правила 
(на мезо- и макроуровнях). Этот треугольник элементов паблицитного ка-
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питала, представленные внутри которого три составные – социальные се-
ти, общие нормы и убеждения – окружены доверием и правилами на ме-
зо- и макроуровнях, подлежит совершенствованию. Общие нормы, убеж-
дения, опыт и пр. поддерживают социальные сети и поощряют сотрудни-
чество. Выделять нормы и убеждения как отдельные элементы 
нецелесообразно, не обоснованные общими убеждениями нормы не будут 
признаны всеми членами социальной сети. Доверие является третьим 
элементом, без которого невозможен паблицитный капитал. 

Структурный паблицитный капитал связан с рядом факторов – соци-
альными ролями, процедурами, прецедентами и сетями, которые облег-
чают полезное для обеих сторон сотрудничество. Эта форма паблицитно-
го капитала достаточно объективна и легко идентифицируема. Когнитив-
ный паблицитный капитал проявляется в усиленных культурой или 
идеологией идеях, специфических нормах, ценностях, взглядах, убежде-
ниях, способствующих сотрудничеству. Поэтому такая форма паблицит-
ного капитала более субъективна и труднее ощутима. Формы паблицит-
ного капитала могут существовать самостоятельно или дополнять одна 
другую. 

Очевидно, что элементы паблицитного капитала – нормы, социаль-
ные сети, правила, доверие и т. д. – зависят от формы паблицитного капи-
тала и от уровня его анализа (микро-, мезо-, макро-). Следовательно, паб-
лицитный капитал можно было бы определить как сознательное пользо-
вание индивида, организации, социальной группы или всего общества 
социальными сетями, которые благодаря доверию, общим нормам и пра-
вилам становятся средствами достижения цели. Теория паблицитного ка-
питала организации стремится объяснить, как социальные структуры и 
их взаимодействия связаны с результатами деятельности организации. 
Она анализирует, каким образом связи социальных структур и субъектов 
могут воздействовать на осуществление целей предприятия. Для соци-
ального капитала характерен ряд свойств, которыми он похож на другие 
формы капитала, особенно на человеческий капитал. Однако есть не-
сколько существенных различий между паблицитным и другими форма-
ми капитала. В отличие от них паблицитный капитал воплощается не в 
определенных объектах или субъектах, а в социальных отношениях субъ-
ектов. 

При анализе паблицитного капитала организация может рассматри-
ваться как часть определенной структуры, созданной совместно с други-
ми организациями (например, бизнес-группы), или как общность инди-
видов, имеющих различные цели и потребности (например, предприятие, 
представляющее комплекс профессиональных услуг – аудита или др.). 
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В первом случае организация будет расцениваться как самостоятельный 
субъект в процессе формирования паблицитного капитала. Во втором 
анализируется как системный субъект, образованный из отдельных инди-
видов. 

В зависимости от избранной точки зрения будут различаться и цель 
исследования, и методологические принципы исследования паблицитного 
капитала организации. Сформулированные на основе различных взглядов 
методологические принципы дают возможность в процессе исследования 
раскрыть его своеобразные аспекты. При формулировании методологиче-
ских принципов исследования необходимо учитывать ряд факторов – ха-
рактер деятельности исследуемой организации, ее образ и роль в обще-
стве, бюрократическую структуру и другие аспекты. 

Паблицитный капитал бизнес-групп может приносить пользу их чле-
нам двумя способами: (а) при возможности пользоваться ресурсами дру-
гих организаций-членов, например, взаимно гарантируя банковские ссу-
ды; (б) при возможности уменьшить затраты или избежать их при сдел-
ках, например при инвестировании в финансовое или материальное 
имущество, и др. Бизнес-группы отличаются от других способов сотруд-
ничества организаций тем, что связи между их членами обычно сложные, 
включают как формальные, так и неформальные связи между членами 
группы и внешней средой. Поэтому при анализе паблицитного капитала 
бизнес-группы следует разделять паблицитный капитал на уровне группы 
и социальный капитал, скрывающийся в отношениях членов группы с 
внешними субъектами. 
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Органы местного самоуправления призваны решать широкий круг 

повседневных, насущных вопросов по обеспечению жизнедеятельности 
населения соответствующей территории. Их деятельность определяет ту 
эффективность, с которой экономические достижения трансформируются 
в благосостояние граждан, налаженный быт, коммунальное хозяйство го-
родов, поселков и деревень. 

Основным звеном системы местного самоуправления Республики Бе-
ларусь являются местные Советы депутатов (далее – местные Советы), ко-
торые являются представительными государственными органами на терри-
тории соответствующих административно-территориальных единиц. 

Местные Советы избираются гражданами, проживающими на соот-
ветствующей территории, и подотчетны им. В своей деятельности мест-
ные Советы исходят из интересов населения, при этом учитывая общего-
сударственные интересы. Это налагает на кандидатов в депутаты боль-
шую ответственность и требует уделить должное внимание избира-
тельной кампании. 

Выступления кандидатов в депутаты должны подчиняться следую-
щим правилам: 

1. Ответственность. Кандидат в депутаты должен нести полную от-
ветственность за то, что он говорит и предлагает избирателям. 

2. Доказательность. Выступление не должно содержать информа-
цию, являющуюся сомнительной, и сведения, не подтвержденные дан-
ными из достоверных источников. 

3. Правдивость. Выступление кандидата в депутаты не должно со-
держать искаженные данные, а также неполные, односторонние сведения, 
которые прямо или косвенно могли бы ввести избирателей в заблужде-
ние, повлиять на их выбор.  

4. Объективность. Нельзя злоупотреблять доверием избирателей, ис-
пользовать неопытность и недостаток знаний граждан для формирования 
позитивного общественного мнения о себе, получения признания и одоб-
рения. 

5. Беспристрастность. Выступление кандидата в депутаты не 
должно содержать предвзятых оценок деятельности других кандидатов, 
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попыток очернить их, колкостей и насмешек, высказанного прямо или 
косвенно презрения, демонстрации собственного умственного, социаль-
ного или физического превосходства. 

6. Общечеловеческие ценности. Нельзя строить выступление на 
манипулировании чувствами людей, пропагандировать дискриминацию 
по признаку расы, религии или пола. 

7. Пристойность. Выступление кандидата в депутаты не должно 
содержать утверждений, действий или призывов к действиям, идущим 
вразрез с правилами поведения, принятыми в обществе, и моральными 
нормами, основанными на общечеловеческих ценностях. 

Для того чтобы публичные выступления кандидатов в депутаты мест-
ных Советов проходили успешно, им необходимо овладеть искусством 
убедительной и эффективной речи, как подготовленной и продуманной 
заранее, так и спонтанной. Выступления без предварительной подготовки 
наиболее реально отражают уровень языковой компетенции говорящего. 
Успех здесь во многом определяется уровнем культуры речи, которая 
включает запас слов, грамматическую структуру речи, соблюдение рече-
вого этикета, предполагающего проявление вежливости и уважительно-
сти в общении, исключение фамильярности и грубости. 

Базовой установкой речевого общения кандидатов в депутаты должно 
стать стремление ясно и точно излагать свои мысли, избегая каких-либо 
двусмысленностей, разночтений. При подготовке текстов выступлений 
необходимо помнить об ответственности перед избирателями и обще-
ством. Выступление должно быть безупречным как с точки зрения закона 
и морали, так и с точки зрения норм языка и культуры речи. Халатное от-
ношение к культуре речи и профессиональному языку способно настро-
ить избирателей против кандидата и не позволить ему получить необхо-
димое число голосов. 

В целях оказания помощи кандидатам в депутаты местных Советов в 
организации и проведении избирательной кампании в соответствии с 
требованиями белорусского законодательства Академией управления при 
Президенте Республики Беларусь подготовлены методические 
рекомендации для кандидатов в депутаты местных Советов (далее – 
методические рекомендации). 

Методические рекомендации основаны на Конституции Республики 
Беларусь, Избирательном кодексе Республики Беларусь, Законе о местном 
управлении и самоуправлении в Республике Беларусь, а также иных 
нормативных правовых актах, регламентирующих избирательный 
процесс в Республике Беларусь. 

Методические рекомендации состоят из трех разделов, в которых 
представлена информация о правовом статусе кандидата в депутаты 
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местного Совета, изложены рекомендации по подготовке избирательных 
программ и агитационных материалов, описаны технологии работы в 
ходе проведения избирательной кампании, а также предложения, 
способствующие формированию положительного имиджа кандидата в 
депутаты местных Советов. 

 
 

ФОРМИРОВАНИЕ ИМИДЖА РЕЛИГИОЗНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ  
НА ПРИМЕРЕ РИМСКО-КАТОЛИЧЕСКОЙ ЦЕРКВИ БЕЛАРУСИ 

 
Таисия Гончарук,  

Анатолий Соловьев 
Белорусский государственный университет,  

Беларусь 
 
Римско-католической церковью за время ее существования были со-

зданы и накоплены знания о построении коммуникации не только с от-
дельными людьми или небольшими группами, но и с целыми государ-
ствами и нациями. Ни один общественный институт не имеет столь ярко 
выраженной ориентации на общение и коммуникации, как религиозные 
организации [2, с. 45]. 

К концу XX в. в связи с глобализацией и изменением традиционных 
укладов, повлиявших и на трансформацию устоявшихся моделей комму-
никации Католической церкви с массами, высшее духовенство приходит к 
пониманию того, что реформы в общей системе церковных коммуника-
ций жизненно необходимы. Начало коренному перелому было положено 
на II Ватиканском соборе: объявленное обновление («Aggiornamento») за-
тронуло и сферу социальной коммуникации. После собора была вырабо-
тана достаточно сбалансированная доктрина по выстраиванию социаль-
ной коммуникации, которая нашла свое выражение сначала в декрете 
«Inter mirifica» и пастырской инструкции «Communio et progressio» 
(1971), а затем в новой инструкции «Aetatis novae» (1992). В 1989 г. в Ва-
тикане был создан Папский совет по социальной коммуникации, который 
стал заниматься всеми вопросами в этой области. Советом был разрабо-
тан ряд рекомендаций для СМИ [1]. 

Таким образом, Римско-католическая церковь, основываясь на своем 
богатом опыте коммуникации, вышла на путь ее модернизации 50 лет 
назад и сейчас стремится во многом по-новому выстраивать и осуществ-
лять свою стратегию коммуникаций, обращенных как внутрь себя, так и 
во внешний мир. 
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Целью данного исследования было изучить особенности построения 
и реализации коммуникационных моделей и стратегий, определить эф-
фективность их функционирования, необходимую для выстраивания си-
стемы лояльности и привлечения в Католическую церковь целевых ауди-
торий – прихожан и потенциальных прихожан соответственно. 

Основным критерием эффективности коммуникационной деятельно-
сти Церкви является абсолютное исключение возможности донесения по-
слания общественности в искаженном виде. После определения главного 
критерия эффективности коммуникации нами был проведен анализ дан-
ных СМИ и интернет-ресурсов посредством соцопросов и интервью. 

В процессе исследования установлено, что в рамках всей коммуника-
ционной деятельности Римско-католической церкви Беларуси наблюдает-
ся тенденция сосредоточенности на внутренней аудитории. Это видно по-
сле анализа каналов передачи информации, через которые происходит 
непосредственная коммуникация с целевыми аудиториями. Римско-
католический костел Беларуси имеет достаточно развитую систему внут-
рицерковных СМИ, которые предназначены для передачи информации 
прихожанам церкви, но практически недоступны потенциальным прихо-
жанам, т. е. они не выполняют роль имиджевых изданий, которыми могли 
бы стать. 

Прямая коммуникация с представителями Церкви также имеет лишь 
ограниченный доступ к потенциальным прихожанам, поскольку послед-
ние не являются активными посетителями религиозных мероприятий, 
служб и литургий. Мало что может их побудить посетить костел, где свя-
щеннослужитель мог бы контактировать с ними как с потенциальными 
прихожанами. Также при прямой коммуникации необходимо учитывать, 
что в проповеди – основном способе «живой» религиозной коммуника-
ции – обычным делом является произнесение многих утверждений (цер-
ковных догматов), которые признаются прихожанами, но другими посе-
тителями, заходящими в костел, могут быть не поняты и не восприняты. 
Одна из основных проблем религиозной коммуникации заключается в 
недостатке объяснения фактов, которыми можно бы было подкрепить из-
ложенное в евангельском тексте. 

КСО-деятельность Римско-католического костела по большей части 
не освещается в светских СМИ, что также мешает получению информа-
ции о деятельности Церкви для ее потенциальных прихожан. При этом 
SMM-продвижение Костела, напротив, находится на высоком уровне. 
Необходимо отметить, что группы/паблики в социальных сетях ведутся 
не только церковными представителями, но и самими прихожанами. Тем 
не менее осведомленность потенциальной аудитории об этой сфере ком-
муникации Костела не столь велика. 
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Таким образом, вся коммуникационная деятельность, которая должна 
быть направлена на формирование у потребителя благоприятного имиджа 
Римско-католического костела, осуществляется для того, чтобы поддер-
живать лояльность уже лояльных к Церкви прихожан. 

Римско-католическому костелу Беларуси необходимо налаживать от-
ношения со светскими СМИ, поскольку из-за малой репрезентации Церк-
ви в СМИ она теряет многих потенциальных прихожан. 

В процессе изучения публикаций в светских СМИ относительно дея-
тельности Римско-католической церкви Беларуси было установлено, что 
основной характер публикаций сдержанно-нейтральный. 

Следовательно, мы можем говорить о том, что Римско-католическая 
церковь Беларуси хоть и является одной из первых организаций, деятель-
ность и сама сущность которой состоит в построении активных коммуни-
каций, испытывает трудности в коммуникационном взаимодействии со 
СМИ, которые являются одним из самых эффективных каналов коммуни-
кации с аудиторией.  

Также Костел испытывает трудности в сфере GR, хотя все время его 
существования на территории независимой Беларуси РКЦ поддерживала 
и продолжает развивать связи с государственными органами. Кроме того, 
нами был сделан вывод, что коммуникационная деятельность в Римско-
католическом костеле, направленная на разные целевые аудитории, почти 
не отличается по своему содержанию и использованию каналов связи.  

Нами было определено, почему коммуникация Костела распростра-
няется на такие большие аудитории. Причина в том, что главным «това-
ром», который предлагает Костел своей целевой аудитории, являются 
ценности Евангельского учения. Эти универсальные для жителей плане-
ты ценности включают в себя: признание святости человеческой жизни; 
забота о достоинстве личности, обеспечение личных прав и обязанно-
стей; забота о семье, обществе и общем благе; обеспечение социальной 
справедливости; забота о бедных и уязвимых; уважение человеческого 
труда; проповедование добродетелей милосердия и солидарности с жите-
лями всей Земли; забота о каждом Божьем творении. 
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В последние несколько лет ситуация на украинском издательском 

рынке существенно изменилась. Большинство книжных издательств 
укрепили свои позиции благодаря тому, что внутренний рынок наконец-
то освободился от многолетней экспансии российских книгоиздателей. 
Введение ограничений на ввоз в Украину книг из Российской Федерации 
произошло вследствие того, что 1 января 2017 года вступил в силу Закон 
Украины «О внесении изменений в некоторые законы Украины об огра-
ничении доступа на украинский рынок иностранной печатной продукции 
антиукраинского содержания» [1]. Долгое время украинские издатели не 
могли конкурировать с российскими издательствами. 

Законодательное решение усложнило ввоз российских книг в Украи-
ну (без разрешительных документов можно ввозить не более 
10 экземпляров на человека) и освободило место на рынке для книг, из-
данных в Украине. Это стало толчком к запуску механизмов книжного 
рынка и развитию творческого потенциала украинских писателей, уче-
ных, художников, переводчиков и издателей. Сложно спрогнозировать, 
как в издательском деле сложится ситуация в ближайшее время. Темпы 
роста книгоиздательской сферы специалисты объясняют тем, что сейчас 
рынок еще не достиг своего максимального объема. Когда темпы роста 
книжного рынка замедлятся, то необходимость эффективных коммуника-
ций издательства только возрастет, поскольку возникнет необходимость 
бороться за каждого читателя, активно продвигая каждую книгу. 

Необходимость создания узнаваемых издательских брендов, форми-
рования позитивной репутации и имиджа убеждает издателей в необхо-
димости ведения активной РR-деятельности. Объемы продаж смогут рас-
ти за счет того, что издательства будут использовать рекламу, необычные 
маркетинговые ходы и PR для завоевания новых читателей. Особенно не 
надеясь на государственную поддержку, украинские книгоиздатели начи-
нают вести свое дело как полноценный бизнес, а для этого необходимо 
развивать полноценные корпоративные коммуникации издательских ор-
ганизаций. Издательствам нужно искать новые подходы к продвижению 
своего бренда и своей продукции, поскольку даже самая прекрасная из-
данная книга сама себя продавать не будет. Предпочтение издатели будут 
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отдавать именно книжному PR, поскольку реклама требует существенных 
вложений, которых у украинских издателей еще нет. Некоторые издатель-
ства уже используют инструменты PR, и мы считаем, что это влияние еще 
будет возрастать. Издательства продвигают не только книги, но и зани-
маются пропагандой чтения в стране, поскольку государство не выполня-
ет этой функции, а недавно созданная организация – Украинский инсти-
тут книги – только начинает свою работу в этом направлении. Стратеги-
ческие шаги в корпоративных коммуникациях делают ведущие игроки 
книгоиздательского рынка Украины. 

Изучение опыта ведущих книжных издательств Украины, в частности 
тех, которые по версии издания Forbes.ua входят в ТОП-20 украинских 
издательских брендов [3], позволит выявить основные тенденции станов-
ления практики PR в издательской сфере Украины. Для проведения ис-
следования использовался метод интернет-интервью по стандартизиро-
ванной анкете – типовой форме (https://www.typeform.com). Опрашива-
лись представители издательств, которые причастны к проведению PR-
деятельности издательства. В случае отсутствия в штате издательства PR-
специалистов, проводился опрос сотрудников, которые занимаются свя-
зями с общественностью дополнительно к основным обязанностям. 

Проведенный опрос выявил, что наиболее интенсивное становление 
PR украинских издательств произошло в последние несколько лет. Имен-
но в этот период в избранных для рейтинга ТОП-20 издательствах появи-
лись специалисты, которые занимаются коммуникациями. Ведущие укра-
инские издательства, понимая важность PR в издательской сфере, имеют 
в своем штате специалистов, которые уделяют внимание PR-
коммуникациям. При этом в большинстве издательств (82 %) работают 
именно PR-менеджеры, которые занимают соответствующие должности и 
исполняют соответствующие функциональные обязанности. В других 
случаях PR в издательстве занимаются сотрудники, которые совмещают 
свои непосредственные профессиональные обязанности с исполнением 
PR-функций. Это специалисты по маркетингу – 12 %, главный редактор – 
6 % или же такая работа отдана на аутсорсинг (независимое PR-агентство 
или внешняя PR-служба) – 12 %. Во многих издательствах функции не 
разделены, например, указано, что PR-функции исполняет PК-менеджер и 
менеджер по продажам, PR-менеджер и маркетолог, PR-менеджер и 
пресс-секретарь. 

Во время исследования выяснено, что до сих пор нет PR-
специалистов в 18 % опрошенных издательствах. В большинстве изда-
тельских организаций работает по одному-двум PR-специалистам. 
В наиболее известных издательствах, которые пережили кризисы, про-
шли хорошую школу антикризисного PR и осознали, что связи с обще-



84 

ственностью имеют реальную силу и должны входить в ряд приоритет-
ных направлений деятельности, есть даже PR-отделы, но это только 6 % 
опрошенных издательств, к тому же это отделы маркетинга и связей с 
общественностью. 

В Украине уже есть специалисты, которые занимаются PR-
деятельностью книжных издательств, их еще недостаточно много, зато 
многие из них не имеют специального образования, в том числе из-за до-
статочно узкой специализации. PR-менеджер книжного издательства, с 
одной стороны, должен иметь знания в сфере PR, с другой – хорошо знать 
книжный рынок и основные тенденции его развития. В книжных изда-
тельствах, как правило, работают люди, которые получили профессию 
филолога или журналиста, или даже выпускники технических ВНЗ. Глав-
ное – их любовь к книгам. Знания о работе книжного издательства они 
получают непосредственно на работе. Но быть хорошим читателем или 
даже журналистом, который прекрасно пишет о книгах, и организовывать 
корпоративные коммуникации издательства – несколько разные задания, 
которые требуют особых знаний и компетенций. «Книжное дело – доста-
точно узкая сфера. Специалисты, имеющие соответствующее образова-
ние и знающие специфику работы в отрасли, лучше ориентируются на 
книжном рынке, определяют тенденции его развития и быстрее налажи-
вают коммуникации со всеми сотрудниками издательства» [2, с. 14] – и с 
этим утверждением трудно не согласиться. Считаем, выход в том, чтобы 
готовить специалиста-издателя, который обладал бы знаниями в сфере 
теории и практики РR. В Киевском университете им. Бориса Гринченко 
на специальности «Издательское дело и редактирование» есть специали-
зация «Реклама и PR в издательском деле», где студенты, которые имеют 
основательную подготовку по издательскому делу и журналистике, изу-
чают «Теорию РR», «Практику РR в издательском деле», «Организацию 
РR-мероприятий», «Имиджмейкинг», «Копирайтинг в рекламе и PR» и 
др. Исполнение такого учебного плана позволит подготовить специали-
стов, которые будут профессионально заниматься корпоративными ком-
муникациями издательств. 

Таким образом, в Украине издательства только начинают осознавать 
важность коммуникаций и РR-деятельности, и таких издательств немно-
го. Среди издательств, которые входят в ТОП-20 украинских издатель-
ских брендов, даже в самом маленьком книжном издательстве обязатель-
но есть сотрудник, который отвечает за связи с общественностью, но ча-
сто это дополнительная, а не основная функция. В больших издательствах 
(«Клуб семейного досуга», «Vіvаt», «Видавництво Старого Лева») вопро-
сами коммуникации и продвижения занимается специализированный от-
дел. Можем допустить, что во многих книжных издательствах, которые 
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не вошли в ТОП-20, ситуация значительно хуже. Но тенденции на укра-
инском книжном рынке таковы, что именно от эффективных коммуника-
ций издательств с читателями и другими сегментами целевой аудитории 
зависят их развитие, прибыль и успешность работы. 
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В современном обществе инновации выходят на первый план, стано-

вятся абсолютным приоритетом как для органов госуправления, так и для 
предпринимательских структур. В нашей стране с 2003 года были приня-
ты три Государственные программы инновационного развития Республи-
ки Беларусь. Последняя из них рассчитана на период с 2016 г. до 2020 г. 

Однако успех инновационного развития зависит не только от государ-
ственных программ и деятельности научного сообщества. Он во многом 
определяется состоянием инновационного климата общества, зависит от 
отношения к нововведениям со стороны основных социальных (профес-
сиональных, экономических) групп и различных поколений, от умения 
внедрять и осваивать новшества. Это и обусловило актуальность задачи 
продвижения инноваций (как социальных, так и технических) с помощью 
СМИ, РR, рекламы и других маркетинговых инструментов. 

Для разработки стратегии продвижения инноваций целесообразно опи-
раться на теорию диффузии инноваций Э. Роджерса [1], скорректирован-
ную и дополненную Д. Муром [2] с учетом современной ситуации на рын-
ке, когда темп изменений стал значительно быстрее, предложение товаров 
и услуг более разнообразным, а каналы коммуникации – всеохватными. 
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Теория диффузии инноваций Э. Роджерса рассматривает процесс 
принятия нового продукта на рынке как процесс длительной и непрерыв-
ной коммуникации между потребителями, которая управляет и продвига-
ет продажи нового продукта. Роджерс определил пять категорий потреби-
телей: новаторы (2,5 % рынка потребителей), ранние последователи 
(13,5 %), раннее большинство (34 %), позднее большинство (34 %), кон-
серваторы (16 %). Потребители дифференцированы на данные группы по 
такому критерию, как время, затрачиваемое на принятие нового товара 
(или чувствительность к инновациям). Движущей силой процесса диффу-
зии инноваций является коммуникация между представителями описан-
ных пяти групп. По мере того как одни потенциальные потребители во-
влекаются в приобретение и использование инноваций, они становятся 
источниками информации для других. Чем больше людей знают об инно-
вации (новом продукте) в момент времени t, тем чаще передается инфор-
мация о ней новым потенциальным потребителям. Поэтому число тех, 
кто узнает о новом продукте, растет в геометрической прогрессии. 

Таким образом, путь развития рынка инноваций идет по колоколооб-
разной кривой слева направо. Соответственно, сначала следует концен-
трировать маркетинговые мероприятия (реклама, РR) на новаторах, уве-
личивать объем этого рынка, затем начинать работать с ранними последо-
вателями и вновь увеличивать объем рынка, далее – с ранним большин-
ством, с поздним большинством и даже с консерваторами. При этом 
нужно использовать каждую из завоеванных групп как авторитетную базу 
для следующей группы.  

Новая теория (теория «пропасти») Дж. Мура предполагает, что ран-
ний рынок (новаторы и ранние последователи) и основной рынок (раннее 
большинство, позднее большинство и консерваторы) составляют покупа-
тели, чьи потребности и желания существенно отличаются друг от друга 
и что между ними нет никакой коммуникации. И поэтому маркетинговые 
действия на раннем рынке должны обязательно отличаться от маркетин-
говых действий и стратегий, применяемых на основном рынке. 

По теории Дж. Мура между смежными психографическими группами 
существуют разрывы, отражающие разобщенность соседних групп, т. е. 
противодействие, которое группа будет оказывать принятию нового това-
ра, если он будет представлен тем же способом, что и смежной группе. 
Каждый из разрывов таит угрозу утратить движущую силу, пропустить 
переход к следующему сегменту. 

Два разрыва в маркетинговой модели проникновения на рынок новых 
товаров сравнительно незначительны. Их Мур называет «трещинами». 
Первый такой разрыв – между новаторами и ранними последователями. 
Этот разрыв возникает, когда продукт новейшей технологии не может 
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быть сразу же использован как нечто, не только принципиально новое, но 
и существенно полезное, расширяющее возможности.  

Второй разрыв – между ранним и поздним большинством. К этой 
точке жизненного цикла принятия технологии рынок уже достаточно хо-
рошо развит и инновационный продукт принимается основным рынком. 
Ключевым условием перехода от раннего к позднему большинству стано-
вится вопрос технической компетентности конечных пользователей. 

Самый значительный и сложный переход в жизненном цикле приня-
тия инновации – это глубокая пропасть, которая разделяет ранних после-
дователей и раннее большинство. И он становится все более опасным, ко-
гда его не распознают. Причина, по которой переход может остаться не-
замеченным, заключается в том, что в обеих группах список заказчиков и 
объем заказов может выглядеть одинаково. Но на самом деле продавае-
мый продукт в каждой группе принципиально разный. 

В частности, ранние последователи, приобретая инновационный про-
дукт, надеются на стремительную победу над конкурентами за счет рево-
люционных изменений. В отличие от них раннее большинство рассчиты-
вает на новинку как средство повышения производительности существу-
ющей деятельности. Эта группа заботится о минимизации различий 
между новым и старым, хочет эволюции, а не революции. По их мнению, 
технология должна улучшать, а не менять сложившийся порядок произ-
водства, ведения бизнеса. Принять продукт они могут только тогда, когда 
он будет надлежащим образом работать и интегрироваться в уже суще-
ствующую технологическую базу, в уже существующий порядок вещей. 
Из-за этой несовместимости ранние последователи не могут быть автори-
тетом для раннего большинства. 

Следуя этому тезису, стратегия продвижения инновации при переходе 
от ранних последователей к раннему большинству должна сместить 
центр внимания с продажи продукта на создание отношений. Это и 
должно стать базисной точкой долгосрочного инновационного маркетин-
гового плана, который включает в себя вопросы выхода на рынок, сег-
ментацию рынка, анализ конкуренции, позиционирование, дистрибуцию, 
ценообразование. 
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Динамичное развитие общества и глобальные экономические про-

блемы ХХ в. способствовали увеличению внимания ученых и практиков 
к человеку. Было определено, что образовательный, интеллектуальный, 
творческий потенциалы человека выступают не только мощным факто-
ром экономического роста, но и источником доходов на всех уровнях: че-
ловека, предприятия, государства. Развитие человека и его потенциала в 
современном обществе стало определяться основной ценностью, по-
скольку признано важнейшей предпосылкой эффективного роста любой 
страны. Соответственно, возросла роль человеческого потенциала как 
главного фактора социально-экономического развития. 

Человеческий потенциал характеризуется как совокупные возможно-
сти отдельного человека или населения страны, региона, предприятия к 
экономической, социальной деятельности и к собственному развитию, 
которые охватывают не только профессионально-квалификационные ха-
рактеристики, уровень жизни и здоровья, потребности и интересы, моти-
вацию и отношение к деятельности, но и уровень образованности, креа-
тивности, мобильности, предприимчивости, возможность адаптироваться 
к социально-экономическим изменениям в обществе и другие количе-
ственно-качественные характеристики их носителей. 

Несмотря на разнообразие подходов к определению и структуризации 
человеческого потенциала, в большинстве из них выделяют наиболее ве-
сомую интеллектуальную его составляющую, учет и анализ которой 
предполагает наличие интеллектуальных активов. 

Наиболее распространенным является отождествление термина «ин-
теллектуальные активы» с «интеллектуальным капиталом», который 
определяется как совокупность неосязаемых активов, не указываемых в 
финансовой отчетности предприятий, но подлежащих управлению. Это 
связано с тем, что интеллектуальный капитал ценен для предприятия, 
прежде всего как результативная составляющая, способная обеспечить 
ему доход, т. е. выступать в форме актива. Соответственно, не все элемен-
ты интеллектуального капитала являются интеллектуальными активами. 

Именно интеллектуальные активы на уровне предприятия являются 
объектом управления, поскольку менеджеров преимущественно интере-
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сует не продукт прошлого накопления ценностей, а сформированный бла-
годаря инвестированию капитала экономический ресурс, предназначен-
ный для осуществления предстоящей хозяйственной деятельности [1]. 

Определение интеллектуальных активов сводится к выделению их в 
составе: 1) интеллектуального капитала (составляющая интеллектуально-
го капитала, которая включает интеллектуальную собственность, уни-
кальные знания и опыт сотрудников, охраняемые от несанкционирован-
ного распространения [2]); 2) нематериальных активов, т. е. выделяют из 
объектов интеллектуальной собственности (стоимость интеллектуальных 
ресурсов, которые в хозяйственном обороте превращаются в форму нема-
териальных активов [3]). Однако с позиции бухгалтерского учета капитал 
рассматривается как источник формирования активов, поэтому их отож-
дествление, или отнесение одного в состав другого, ведет к путанице в 
учетных категориях [4, с. 335]. 

Интеллектуальные активы – это экономические ресурсы организации, 
являющиеся результатом творческой, научно-исследовательской или 
изобретательской деятельности, обладающие искусственно созданными 
свойствами редкости и исключительности, а также способностью прино-
сить экономические выгоды [5]. Интеллектуальные активы включают ин-
теллектуальную собственность, природные и приобретенные интеллекту-
альные способности и навыки, а также накопленные базы знаний и по-
лезные отношения с другими субъектами [6]. 

Соответственно, интеллектуальные активы – интегрированная кате-
гория, которая включает в свой состав те объекты интеллектуального ка-
питала, которые уже отражены в учете (нематериальные активы) и такие, 
что должны быть включены в систему учета (взаимоотношения с клиен-
тами, маркетинг, совершенствование технологий, обучение и развитие 
персонала, разработка новых продуктов и услуг). Они представлены в си-
стеме учета (как финансового, так и управленческого) как чисто затрат-
ные, что противоречит их роли в современных условиях [7]. Определение 
же таких активов и оценка их уровня на предприятии может выступать 
своего рода оценкой резервов получения доходов. Выявление своих уни-
кальных ниш на локальном или других рынках благодаря реализации ин-
теллектуальных активов способно обеспечить предприятию дополни-
тельные конкурентные преимущества, позволить получить дополнитель-
ную прибыль. 

Таким образом, идентификация интеллектуальных активов в структу-
ре человеческого потенциала предприятия и применение к ним управлен-
ческого воздействия являются не только основой повышения конкуренто-
способности и прибыльности, но и предпосылками инновационного раз-
вития. 
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ПОСТАНОВКА СИСТЕМНОГО ПРОДВИЖЕНИЯ 
БЕЛОРУССКИХ БРЕНДОВ 

Алексей Колик 
Белорусский государственный университет,  

Беларусь 

Ключевой задачей белорусских предприятий, владеющих продукта-
ми-брендами, является эффективная коммуникация с целевой аудиторией 
посредством усилий в области продвижения. Наличия основных атрибу-
тов бренда еще недостаточно для его успеха, в котором большое значение 
имеет эффективное продвижение продуктов (услуг). Основу продвижения 
для брендов составляют реклама и паблик рилейшнз. В настоящее время 
для обеспечения эффективного продвижения необходимо использование 
комплекса средств коммуникации, работающих на единую цель. Результа-
том продвижения должно стать достижение известности бренда и лояль-
ности целевой аудитории по отношению к нему. 

Основой коммуникации является создание рекламных и PR-
сообщений. По мнению российского специалиста в области брендинга 
А. М. Година, целями рекламного сообщения в процессе реализации 
брендинга являются: 



91 

– сообщить о появлении нового товара (услуги); 
– создать впечатляющий имидж фирменной марки; 
– вызвать предрасположенность потенциального покупателя к марке; 
– скорректировать представление о товаре (услуге); 
– добиться признания товара (услуги) «своим» со стороны покупателей; 
– добиться легкой узнаваемости торговой марки (знака обслужива-

ния), фирменной упаковки; 
– создать запоминающийся образ предприятия (фирмы, компании) и 

добиться благожелательного отношения к нему; 
– создать благоприятные предпосылки для выхода на рынок новых 

товаров (услуг); 
– психологически подготовить покупателей к приобретению товара 

(услуги) [1, с. 102]. 
Авторитетный специалист в области брендинга Ж.-Н. Капферер ука-

зывает: «Бренд совершенно неизвестный представляет собой всего лишь 
нечто, добавленное к товару, бессмысленное и безмолвное. Цель 
инвестирования в рекламу – раскрытие значения бренда и его объяснение 
максимально возможному числу людей, которые в результате должны 
почувствовать искушение попробовать товар, представляемый брендом» 
[2, с. 146]. В соответствии с подходом Капферера бренд не может состо-
яться без системы адекватного продвижения, его полноценной представ-
ленности в медиапространстве. 

Постановка продвижения основывается на внедрении в организации 
бренд-менеджмента, который позволяет сделать усилия в области 
брендинга системными, стратегическими, отвечающими комплексному 
подходу в управлении. Мы исходим из того, что внедрение бренд-
менеджмента представляет собой одну из наиболее актуальных задач для 
белорусских организаций. 

Бренд-менеджмент выступает предпосылкой для перехода по 
управлению брендингом на новый качественный уровень, на котором все 
аспекты процесса интегрированы и функционируют целенаправленно. 
Продвижение в такой системе коррелирует с другими элементами 
комплекса бренд-менеджмента, подчинено корпоративным стратеги-
ческим целям и задачам. Е. А. Рудая считает, что бренд-менеджмент 
представляет собой управленческую функцию, направленную на макси-
мизацию марочных активов путем интегрирования средств и методов 
внутрифирменных механизмов на основе сбалансированного инвестици-
онного подхода к брендингу и осуществлению сопряженных с ним ком-
муникаций как внутри компании, так и вне ее [3, с. 39]. Необходимо обра-
тить внимание, что Е. А. Рудая указывает на сопряжение коммуникаций с 
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инвестиционным подходом к брендингу, позволяющим обеспечить высо-
кий уровень развития корпоративных брендов, в том числе за счет соот-
ветствующей динамики процессов в сфере продвижения. 

Появление концепции бренд-менеджмента отражает сложившуюся 
ситуацию на мировом рынке, для которой характерно наличие большого 
количества брендов, использующих широкий спектр усилий по 
продвижению. Разрозненные, несистематические действия уже не могут 
принести необходимый результат в условиях высокого уровня 
конкуренции за потребителей и клиентов, огромного количества 
разнообразных информационных сообщений. 

А. М. Годин обращает внимание на то, что должная коммуникацион-
ная роль рекламы, максимальное раскрытие ее возможностей предприни-
маются на стратегическом уровне, при тесном взаимодействии стратеги-
ческих задач брендинга и рекламы, а также подчиненности задач рекламы 
задачам брендинга [1, с. 102–103]. По нашему мнению, продвижение 
должно проводиться согласно корпоративной стратегии брендинга, быть 
частью общего плана развития бренда. Действия по продвижению бренда 
должны начинаться с разработки долгосрочного плана продвижения – до-
кумента, регламентирующего основные шаги, которые будут предприня-
ты для коммуникации с целевой аудиторией. Краткосрочные тактические 
планы продвижения не могут обеспечить необходимый уровень конку-
рентоспособности, стабильность положения организации на рынке. 

Ключевым фактором стратегического планирования продвижения яв-
ляется проведение исследований, позволяющих получить релевантную, 
актуальную, объективную информацию о ситуации на рынке. Такие ис-
следования позволяют не только оценить положение дел в настоящее 
время, но и предоставить необходимый массив информации для прогно-
зирования изменений, формирования картины будущего. Достигнуть 
данной цели возможно только при проведении комплексных исследова-
ний, включающих несколько методов сбора информации. Наиболее акту-
альным нам представляется обеспечение моделирования развития про-
цессов в сфере продвижения на ближайшую перспективу, которое предо-
ставит возможность белорусским брендам занять лидирующие позиции 
на рынке. Для обеспечения качественного анализа полученной в ходе ис-
следований информации и моделирования изменений специалистам в 
сфере брендинга необходимо привлекать современные технологии на ос-
нове специализированных информационно-аналитических программ. 

Особую актуальность в настоящее время имеет постановка системного 
продвижения для брендов, действующих в условиях сильной конкуренции 
на экспортных рынках, на которых присутствуют ведущие мировые компа-
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нии, имеющие богатый опыт продвижения и большие рекламные бюджеты. 
Продвижение белорусских брендов на экспортных рынках невозможно без 
концентрации усилий на основе интегрированных маркетинговых комму-
никаций, соответствия современным методам и технологиям коммуника-
ции с целевой аудиторией. Специфика целевой аудитории, медиапростран-
ства, социума зарубежных стран требует создания особой модели продви-
жения, которая отличается от модели продвижения на отечественном 
рынке. Нередко такое отличие весьма кардинально и заставляет в корне пе-
ресмотреть предыдущий опыт и методы продвижения, стимулирует поиск 
новых решений в сфере рекламы и паблик рилейшнз. 

Создание системного продвижения брендов базируется на основе кор-
реляции и интеграции усилий руководителей организации с усилиями всех 
специалистов в сфере коммуникации, обязательном условии внедрения 
принципов бренд-менеджмента. Решение данной задачи возможно в орга-
низации, управление которой построено на базе современной, инновацион-
ной модели, предполагающей высокую скорость изменений всех корпора-
тивных процессов, наличие стратегического мышления и планирования. 
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В 1990-е г. в России профессии пиарщика учили по известной книге 

Сэма Блэка «Паблик рилейшнз. Что это такое?», изданной огромным ти-
ражом в 65 000 экземпляров. Книга начиналась пассажем о том, что це-
лью PR является «достижение взаимопонимания, основанного на правде, 
знании и полной информированности» [1, с. 13] и заканчивалась извлече-
ниями из профессионального кодекса чести пиарщика (т. н. Лиссабонско-
го кодекса 1978 г.). В последующих переизданиях книг Блэка содержание 
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обыкновенно обрамлялось предисловиями или послесловиями, объяс-
нявшими читателю, что идеалистические определения сущности профес-
сии пиарщика нынче безнадежно устарели и нуждаются в коррекции. 

В этих навязчивых исправлениях авторского текста, а вместе с ним 
и самой цели PR-деятельности, проявляется внутренне раздвоение всех, 
кто имеет отношение к модной профессии. С одной стороны, эта шизо-
френическая расщепленность питается иллюзиями о творческом харак-
тере занятия. С другой стороны, как доходчиво объяснил еще герой пе-
левинского «Generation P», творчество не следует путать с «креативно-
стью» как с заказной клиентской фантазией, воображением по 
утвержденному прайсу. 

Часть сознания среднестатистического студента-пиарщика обращена 
к светлой стороне силы и оперирует молодежными представлениями о 
мире, который ждет новостей и позитивных изменений. Другая часть до-
верчиво впитывает уроки истинных профессионалов – штатных вузов-
ских теоретиков или «успешных практиков». Такие уроки Питер Слотер-
дайк назвал бы сентенциями «цинического разума»: «жизнь – это видовая 
конкуренция», «клиент всегда прав», «все имеет свою цену» и т. п. Цини-
ческая мудрость профессионалов сводится к одному универсальному со-
вету – выбросить из головы прекраснодушные иллюзии и мечты, оста-
вить творческие игрушки и заняться, наконец, карьерой, заработком и 
беспринципным обслуживанием платежеспособной клиентуры. 

Симптоматично, что в кинематографе или литературе (например в 
книге и фильме «99 франков») пиарщик – это обыкновенно отрицатель-
ный персонаж: пройдоха, лгун, мошенник. Негативные коннотации смяг-
чают лишь присутствие у персонажа чувства юмора, легкая самокритич-
ность и извиняющая его роль винтика в намного более разрушительной 
социальной машине: фирме, корпорации, органе власти. 

Когда действующий пиарщик сталкивается со своим медийным отра-
жением, он тоже с удовольствием присоединяется к «критической» оцен-
ке: ведь именно такое психологическое дистанцирование позволяет избе-
жать окончательной объективации встроенного в отчуждающие агрегаты 
субъекта. Проще говоря, нашу инструментальную функцию и статус 
сменной детали в политэкономической матрице компенсирует регулярное 
высмеивание принципов ее работы. 

Так, в «Чуме фантазий» Славой Жижек обращает внимание на раз-
личные ритуалы этого воображаемого отстранения, связывая механизмы 
новой идеологии с использованием маски «живого субъекта» и поз кри-
тического дистанцирования или иронического осмеяния: «Для того, что-
бы беспрепятственно управлять обществом, идеологии нужно сохранять 
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дистанцию от самой себя: чтобы идеология сохраняла свое влияние на 
нас, мы должны чувствовать, что ее контроль над нами не безграничен» 
[2, с. 148]. 

Важно заметить, что в цинических истинах нашего времени, вроде 
«хочешь жить – умей вертеться», действительно есть горький привкус 
разочарования и толика рефлексии. Так проявляется остаточная фрустра-
ция стандартного конформиста ввиду непочетной сдачи идеалистической 
позиции «не прогибаться под изменчивый мир». В конфликтной для са-
мооценки ситуации субъект исправляет не положение вещей и не харак-
теристики личности, но «устаревшие» представления о социальных идеа-
лах. Для классиков PR был наукой и искусством «гармонизации обще-
ственных отношений» (Эдвард Бернейз), основанных на «взаимо-
понимании и правде»? Что ж, значит, классики ошибались! 

Таким образом, «несовременный» идеализм Сэма Блэка говорит нам 
не о сроке годности книжных определений, а о (не)актуальности настоя-
щего положения дел. В известном фильме «Назад в будущее» доктор Бра-
ун рисовал линии альтернативных версий будущего и настоящего – нор-
мальных для их обитателей, но при этом все равно кривых и неправиль-
ных. С восприятием классики в любом новомодном издании 
послепостмодерна та же самая проблема. Сегодня любой студент-
первокурсник твердо уверен, что уроки жизни и профессии совпадают в 
научении эффективным методам купли-продажи, «относительно честно-
го» отъема денег у населения и т. п. Связи с общественностью в такой 
проекции – это именно манипуляция общественным мнением, информа-
ционная коррупция, сравнительно законное мошенничество. С какой бы 
задачей мы сегодня ни столкнулись, нас всегда проконсультирует меркан-
тильный циник на тему: как все устроено на грязной рекламной, полити-
ческой или медийной кухне. Все там якобы схвачено, куплено, инсцени-
ровано – ведь психологией раба управляет иллюзия, что господин полно-
стью контролирует процесс, держит в руках все ключи и нити. 

Между тем в условиях нарастания критической массы старых и но-
вых социальных конфликтов вопрос гармонизации общественных от-
ношений все так же остро актуален. Развивающаяся структура инфор-
мационного общества и прогрессирующие медийные технологии позво-
ляют усилить запрос о «полной информированности», открытости и 
честности всех субъектов PR-коммуникации. Парадоксальным образом 
сегодня именно «профессия будущего» (как привычно рекламируют 
связи с общественностью абитуриентам) отличается интеллектуальной 
слабостью и моральной консервативностью. Готовый продукт универ-
ситетского дискурса – вузовский выпускник – это не способный к 
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настоящим преобразованиям приспособленец. Полвека назад (в 1966 г.) 
в бюллетене «Студенты Франции» был опубликован ситуационистский 
памфлет «О нищете студенческой жизни». Сегодня, в ситуации даль-
нейшей деградации образовательных институтов, каждая строчка пам-
флета отзывается еще громче: 

«Студент – временная роль, которая готовит индивидуума к принятию 
окончательной роли позитивного и консервативного элемента функцио-
нирования рыночной системы. <…> В то время как непрерывно возрас-
тающая часть молодежи как можно раньше освобождается от моральных 
предрассудков и власти семьи, чтобы скорее вступить в трудовую жизнь, 
безответственный и послушный студент изо всех сил цепляется за свое 
«затяжное младенчество». И хотя его бесконечный юношеский кризис 
предписывает иногда противиться семье, студент безропотно принимает 
тот факт, что с ним обращаются как с ребенком различные учреждения, 
которые управляют повседневной жизнью» [3, с. 4–5]. 

Сегодняшний студент – это продукт цинического разума с набором 
узкоспециальных компетенций, исключающих навыки самостоятельного 
анализа и способности творческого воображения. Его «научная работа» – 
буферное копирование чужих текстов. Пресловутая «креативность» про-
является в изыскании способов пополнения отчетного портфолио и зара-
батывания фиктивных оценок и виртуальных бонусов. Жизненный инте-
рес определяется карьерой. Система категорий – это переведенный на 
молодежный арго словарь рыночной экономики и поп-культуры. Но что 
там с фундаментальной функцией образования, если уж миссия PR-
профессии так неисправимо устарела? Похоже, что в этой версии совре-
менности миссия полностью провалена. 

На выбор: сохранить, перезагрузиться, попробовать пройти снова… 
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Бюрократическая формация общества, выстроенная по определенной 
иерархической структуре, подразумевает обезличенное выстраивание 
подчинительного взаимоотношения нижестоящего вышестоящему. В свя-
зи с этим возникает потребность появления области практической дея-
тельности, объектом которой является личность с ключевой потребно-
стью донести свое мнение до социума, т. е. быть услышанным. Появление 
такой сферы взаимодействия бизнеса, власти и общества, как Public Rela-
tions (PR – «пиар»), является конструктивной формой доверительных от-
ношений в современном мироустройстве на платформе инновационной 
информационной сферы в целях выстраивания коммуникаций своевре-
менного и полного информирования целевой аудитории. 

Существует множество трактовок данной конструкции коммуника-
тивного построения социальной конвергенции. По нашему мнению, к 
наиболее адаптированным к современным условиям действительности 
применима дефиниция Лоуренса В. Лонги и Винсента Хазелтона, харак-
теризующая PR как «коммуникативную функцию управления, посред-
ством которой организации адаптируются к окружающей их среде, меня-
ют (или же сохраняют) ее во имя достижения своих организационных це-
лей» [2, с. 27–28]. 

В современной практике связи с общественностью иногда путают с 
понятиями «пропаганда» и «реклама». Однако эти понятия необходимо 
четко разграничивать. Пропаганда не предполагает ведения двухсторон-
него диалога, учета мнения оппонента. Пропаганда – всегда давление, 
навязывание определенной точки зрения, в то время как связи с обще-
ственностью направлены на вовлечение оппонента в конструктивный 
диалог, в ходе которого стороны приходят к какому-либо мнению [3]. 

Демократические процессы в РФ актуализировали необходимость ге-
нерирования PR иного формата. Георгий Почепцов в своих трудах пишет: 
«Если в прошлом наше общество было командным, и вся коммуникация 
была иерархической, то методы воздействия могли существовать в зача-
точном виде» [4, с. 8–9], т. е. в форме идеологического партийно-
административного принуждения. 
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Отдельной важной миссией PR являются маркетинг социальных 
услуг, создание верного представления о деятельности социальных служб 
и некоммерческих организаций. В России направление социального пиа-
ра развито недостаточно, в то время как в государствах с обширной соци-
альной сферой роль маркетинговых коммуникаций значительно выше. 
Данную тенденцию можно объяснить следующими аспектами: 

– значительный объем оказываемых социальных услуг; 
– стратегически важные задачи, решаемые в социальной сфере (про-

блемы алкоголизации, наркомании, подростковой преступности и т. п.); 
– узкий круг субъектов, занимающихся проблематикой социального 

характера. 
Взаимоотношения с общественностью представляют собой двухсто-

ронний формат действенного общения и связей с различными социаль-
ными группами и социальными организациями, общественными органи-
зациями, целевыми (контактными) аудиториями в условиях повседневной 
действительности. 

Стратегически важным для PR является формирование доверия. Мис-
сия социального пиара – создание гармонии во взаимоотношениях раз-
личных организационных структур и социума, формирование истинно 
доверительного отношения гражданского общества к власти, что является 
необходимым фактором обеспечения консенсуса и мирного сосущество-
вания в государстве. 

Социальный пиар имеет определенные каналы взаимодействия с по-
литической сферой и бизнесом, поскольку от их деятельности всецело за-
висит благосостояние граждан. PR-отделы организаций, в функционал 
которых входит обслуживание социальной сферы, обеспечивают: 

– способствование осознанию общественности миссии организации; 
– генерирование многоканальной системы общения с людьми, кото-

рым поставляется социальная услуга; 
– формирование среды, способствующей привлечению средств; 
– реализацию миссии организации через мотивационную составляю-

щую сотрудников, начиная от волонтеров и заканчивая чиновниками 
управленческого ранга; 

– формулирование и обоснование идейных продуктов, создание усло-
вий для их реализации посредством распространения. 

Отсутствие собственного задела в сфере пиар-технологий и механиз-
мов связей с общественностью способствовало калькированию зарубеж-
ного опыта и практики социальных коммуникаций. Однако ввиду социо-
культурных различий и национальной идентичности уже сегодня ощуща-
ется неэффективность и существенные ограничения их практического 
применения. Социокультурная среда подразумевает особым образом вы-
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строенную систему ценностей, выраженную в повседневном общении и 
нормах поведения. Современная действительность диктует потребность 
формирования особых социальных технологий в системе связей с обще-
ственностью. Так, грамотно выстроенная политика в данной сфере будет 
способствовать нивелированию или ограничению пагубного дестабили-
зирующего информационного воздействия в условиях турбулентной гео-
политической среды и внешних угроз. Кроме того, возникает необходи-
мость задействования социального инструментария и технологий стаби-
лизации социально-политической ситуации и общественных отношений, 
в том числе с участием средств массовой информации. Ни в коем случае 
мы не имеем в виду ретуширование возникающих в повседневной жизни 
проблем. Речь идет о необходимости генерации особых «площадок» для 
их обсуждения, процедуры их позиционирования в целях их минимиза-
ции или элиминации, например через метод социального проектирования. 

Связи с общественностью нужны третьему сектору, чтобы сформиро-
вать общественное мнение в России по отношению к некоммерческим и 
благотворительным организациям. Ведь несмотря на то что идея благо-
творительности стала приемлемой в обществе, люди практически ничего 
не знают о деятельности таких организаций. Имидж НКО пока не сфор-
мировался ни среди граждан, ни среди предпринимателей, которые явля-
ются потенциальным источником средств существования третьего секто-
ра. Если обычные граждане относятся к нему нейтрально, то у бизнесме-
нов часто негативное мнение, основанное на личном опыте, и 
сложившееся представление о том, на что лучше тратить деньги. Пока 
они охотнее финансируют разовые или нестандартные проекты, которые 
помогают привлечь внимание [1, с. 74]. 

Подводя итог, отметим, что в современном мире связи с обществен-
ностью являются продуктом социума, который можно охарактеризовать 
как составной элемент установления и развития конструктивных и праг-
матичных отношений между ее членами в окружающей их общности. 
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потенциала города приобретает особую актуальность в современных со-
циальных теориях. Город (как воплощение социального пространства) 
представляет собой «организованную совокупность физических, симво-
лических объектов, технологий, нормативных и ценностных образований, 
включающих в себя не только материальные (природные или искусствен-
ные, т. е. созданные людьми объекты), но и нечто, что может быть обо-
значено как «душа города» – нормы или ценности городской общины, со-
циальная психология городского сообщества, образ жизни и менталитет 
горожан, межкультурная коммуникация и т. п.» [2, с. 227]. При этом 
вхождение в городскую среду («постижение души города») не происходит 
автоматически, по факту рождения или переезда. Необходим длительный 
процесс освоения определенных социальных практик, включения в суще-
ствующие системы ценностей, формирования навыков взаимодействия с 
другими горожанами по исторически сложившимся правилам. Процесс, 
который может быть определен как городская социализация, реализую-
щаяся в деятельности (усвоение определенных нормативных и поведен-
ческих установок), общении (расширение круга контактов и обогащение 
коммуникативных навыков) и в самосознании (формирование «Я-образа» 
с привязкой к определенной территории). 

Точкой пересечения вышеуказанных сфер является городское пуб-
личное пространство, выступающее как культурно-образовательный ре-
сурс посредством выполнения следующих функций: 

– социально-инклюзивная – открытые публичные пространства, до-
ступ к которым имеют все социальные группы, способствуют интеграции 
всех жителей города в единое сообщество и напрямую участвуют в фор-
мировании городской идентичности («Я-образа»); 

– коммуникативная – публичные пространства выступают в роли 
наблюдательной площадки, позволяя индивидам изучать и усваивать 
определенные образцы поведения (как социально одобряемые, так и не-
одобряемые), способствуют расширению круга контактов и обогащению 
коммуникативных навыков, участвуют в трансляции социального опыта, 
накопленного существующими городскими сообществами; 
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– организационная – вовлечение горожан в общественную жизнь и 
формирование чувства ответственности за свой город. Стимулирование 
коллективных решений горожан по созданию и преобразованию публич-
ного пространства (place-making) способствует усвоению определенных 
нормативных и поведенческих установок, таких как способность к само-
организации, активность, инициативность и ответственность, а также 
стремление к самосовершенствованию через преобразование окружаю-
щей среды. 

Иными словами, культурно-образовательная роль городского публич-
ного пространства заключается в том, что оно, используя такие инструмен-
ты, как язык, система символов, обычаев, поведенческих паттернов, спо-
собствует формированию и воспроизводству определенного типа личности 
(горожанина). Под культурно-образовательным потенциалом города в дан-
ном случае понимаются его определенные специфические особенности и 
функции, «которые используются субъектами образовательного процесса 
для трансляции и освоения культурно значимых ценностей» [3, c. 9]. 

Культурно-образовательное пространство города – это конкретное 
место, охватывающее человека и среду в процессе их взаимодействия, 
результатом которого выступает приращение индивидуальной культуры. 
В свою очередь, культурно-образовательный локус – элемент городского 
пространства, обеспечивающий как целенаправленное, так и неосо-
знанное взаимодействие индивида с образовательной средой. Культур-
но-образовательные локусы представлены институциональными (отве-
чают за конструирование и поддержание «скелета» культурно-
образовательного пространства города), а также информационно-
коммуникационными структурами (обеспечивают его «очеловечива-
ние», т. е. наполнение ценностями, образами, социокультурными смыс-
лами). 

Структура культурно-образовательного пространства города состоит 
из следующих элементов: 

– авторитарное подпространство, в котором взаимодействие с образо-
вательной средой организовано извне по отношению к образующемуся и 
осознается им в полной мере. Культурно-образовательными локусами в 
данном случае будут образовательные и культурные учреждения города 
(школы, университеты, библиотеки и т. п.); 

– манипулятивное подпространство, предполагающее неосознанное 
образующимся, но специально организованное извне взаимодействие че-
ловека с образовательной средой. Примеры локусов – пространство музея 
или же исторически значимые части города; 

– естественное подпространство, для которого характерно неосознан-
ное и неорганизованное специально извне взаимодействие образующего-
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ся с образовательной средой. В качестве примера можно назвать город-
ские районы с определенным контингентом жителей («профессорские 
дома», заводские районы, богемный квартал и т. п.); 

– свободное подпространство, в котором осуществляется осознанное, 
но не организованное извне, а созданное образующимся взаимодействие 
с образовательной средой. Культурно-образовательными локусами будут 
открытые пространства, ориентированные на коммуникацию, простран-
ства коворкинга, клубы по интересам и пр. 

Поскольку «новые» социальные практики способны преобразовывать 
«старую» городскую территорию (идея производства пространства Ле-
февра [1]), следовательно, мы можем ожидать и трансформацию культур-
но-образовательного пространства города – доля авторитарного и мани-
пулятивного подпространств постепенно будет сокращаться, а свободного 
и естественного возрастать. Наиболее полно такому культурно-
образовательному пространству будут соответствовать образовательные 
практики, основанные на построении коммуникации, тесно вплетенные в 
городскую жизнь, находящиеся в гармоничном взаимодействии с други-
ми сферами жизнедеятельности индивида (досуг, работа и т. д.).  
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Конвергенция информационно-профилактических и правоохрани-

тельных практик является одним из трендов в области социальной поли-
тики. В законе «О рекламе» Республики Беларусь особое внимание уде-
лено социальной направленности рекламы. Дано четкое определение фе-
номена социальной рекламы, акцентированы аспекты, касающиеся 
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правоохранительной деятельности. В числе задач социальной рекламы 
выделена профилактика правонарушений, безопасность населения, соци-
альная защита, здоровый образ жизни, охрана окружающей среды. В бо-
лее широком контексте определения понятия «профилактика правонару-
шений» особое место отводится профилактике наркомании [1, c. 2], под-
ростковых форм антиобщественного поведения, коррупционной 
деятельности. 

Анализ наружной рекламы в пределах города Минска показывает, что 
основные темы профилактики правонарушений сконцентрированы на 
предупреждении белорусских граждан о рисках работорговли за рубежом. 
Поэтому важное место отводится стендовой части информационной 
направленности [6]. Выезжающим за пределы страны гражданам предла-
гаются консультации по вопросам трудовой сезонной миграции. 

В Российской Федерации социальная реклама используется в целях 
формирования гражданских и патриотических ценностей, антитеррористи-
ческих и антиэкстремистских механизмов в мировоззрении молодежи [5]. 
Учитывается то, что социальная реклама является информацией, оказываю-
щей направленное воздействие на индивидуальное и общественное сознание 
с целью создания эффективной обратной связи с целевой аудиторией. 

Основной заказчик социальной рекламы в лице государства надеется 
на социально полезный результат в виде улучшения криминогенной об-
становки, предупреждения распространения наркомании, профилактики 
правонарушений, формирования правовой культуры и ответственности у 
населения (воинская обязанность, уплата налогов, соблюдение норматив-
но-правовых актов, охрана окружающей среды, минимизация ущерба, 
связанного с коррупцией). Важная роль отводится формированию у граж-
дан психологических установок, способствующих социальной стабиль-
ности общества, политической стабильности государства [2]. 

Информационная компонента социальной рекламы заключается в 
оповещении населения о рисках антиобщественной деятельности, созда-
ваемых сетевыми практиками, паразитирующими на особенностях пси-
хологии подростков. Так, родители информируются о наличии интернет-
сайтов, на которых даются подробные инструкции, как совершать кражи 
в супермаркетах и магазинах. Вербуются группы подростков на соревно-
вательной альтернативной основе под названием «шоплифтеры», которые 
соревнуются по кражам. 

Аналогичные группы экстремального поведения создают риски для 
жизни участников при осуществлении поведенческих практик в местах вы-
сокого электрического напряжения на крышах электропоездов, железнодо-
рожных путях, заброшенных промышленных территориях. Подобный тра-
гический случай с участием гражданина Беларуси произошел на террито-
рии Чернобыльской АЭС. Молодой человек упал с большой высоты. 
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В деятельности правоохранительных органов социальная реклама 
решает также имиджевые задачи. Об этом свидетельствует наружная ре-
клама. Посредством нее формируется представление о сотрудниках орга-
нов внутренних дел как гарантах безопасности граждан и их личного 
имущества. Еще одна тема имиджа правоохранительных органов заклю-
чена в предоставлении информации потенциальным абитуриентам о зна-
чимости правоохранительной деятельности в системе государства. 

Значительная часть социальной рекламы по правоохранительной те-
матике интегрирована с PR-технологиями, технологиями связей с обще-
ственностью. На это направление указывает наружная стендовая часть 
визуальных презентаций, в которых участковый находится в центре по-
вседневной жизни граждан конкретного населенного пункта, улицы, до-
ма. Много места этим вопросам уделяет газета «На страже». Ее тексто-
вую часть предваряет эпиграф «Служым закону, народу, Айчыне». Только 
в 2017 г. газета осветила акцию «За безопасность – вместе», в которой 
приняло участие более полутора тысяч школьников и воспитанников дет-
ских дошкольных учреждений Витебского региона [7, с. 8]. 

Сотрудники газеты «На страже» совместно с начальником отдела по 
профилактике правонарушений среди несовершеннолетних провели рейд 
по школам города Минска в целях выяснения эффективности использова-
ния пропускных систем безопасности, оборудованных видеокамерами [4, 
с. 11]. В рамках мероприятий, посвященных Дню матери, проведена рес-
публиканская акция, в центре которой оказалась семья. 

Важным направлением деятельности МВД стала спортивная темати-
ка, в контексте которой реализованы проекты создания и производства 
отечественной спортивной формы для хоккеистов. Эффективным оказа-
лось спортивное сотрудничество ребят юношеского возраста с право-
охранными спортивными клубами. Проведен турнир по мини-футболу 
среди несовершеннолетних под названием «Разам да перамогi». Он про-
водился при поддержке Белорусской федерации футбола и Президентско-
го спортивного клуба [3, с. 7]. Курсанты и преподаватели Академии МВД 
проходят языковые тренинги в рамках волонтерской программы 
II Европейских игр. 
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Научно-технический прогресс, активизированный в начале XXI в., 

способствовал вовлечению человечества в процессы, обусловленные но-
вейшими техническими возможностями распространения информации, с 
одной стороны, и практически неограниченным охватом аудитории – 
с другой, сформировал ситуацию, в которой новейшие информационно-
коммуникативные технологии порождают иной социальный порядок. Так, 
акцентируя внимание на «всеохватывающем аспекте коммуникации» – ее 
способности к взаимодействию, – ученые определяют сегодняшнее со-
стояние существования человека как «глобальную ойкумению» коммуни-
кативного взаимодействия и обменов, которые стимулируют глубокие 
культурные трансформации и пересечения [4, с. 17]. 

В этом контексте имеет смысл говорить о «вырождении» традицион-
ного круга общения, основанном на живом, непосредственном, свобод-
ном контакте, и переходе в зону общения, лишенного разнообразия 
непринужденных, естественных, природных ощущений и переживаний – 
так называемую зону заочного общения. Данная зона реализуется в гло-
бальной сети, создавая определенные условия для изоляции человека от 
общества и, как следствие, происходят трансформация личностных усто-
ев и эмоциональной сферы человека, существенные изменения в системе 
межличностного общения и коммуникации. Целью нашей научной пуб-
ликации является анализ ведущих тенденций пере-инженерии актора 
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коммуникативного взаимодействия в условиях современного глобализи-
рованного общества. 

Понимая под коммуникативным взаимодействием «субъектно-
объектно-субъектную деятельность участников общения, направленную 
на информационный обмен и воздействие на сознание или поведение ад-
ресата посредством текста, паравербальных средств, интенционно-
стратегических программ и интерпретанты коммуникантов» [6, с. 199], 
мы выделили противоречия, существенно влияющие и провоцирующие 
значительные изменения в области коммуникативного взаимодействия в 
условиях современной информационно-сетевой реальности. 

1. Противоречие между глобализацией как «процессом быстрого рас-
пространения одинаковых по природе явлений в экономике, культуре, по-
литической жизни» [7, с. 28–29], что ведет к «гомогенизации мира, по-
рождает стремительные изменения образа жизни и разрушает старые 
уклады» [7, с. 28–29], и сопротивлением «неумолимой судьбе мира, необ-
ратимому процессу... затрагивающему нас в равной мере и одинаковым 
способом» [1, с. 6] как со стороны национально-государственных инсти-
тутов, так и при поддержке общественности, выступающей за сохранение 
социального и культурного суверенитета собственных народов. Поэтому 
есть смысл говорить о компромиссной модели, которая уравновешивает 
положительные и отрицательные аспекты этого процесса – глокализа-
ции – «умное объединение процессов глобализации и локализации на 
различных уровнях и в различных формах для усвоения глобальных тен-
денций с конкретной выгодой в отношении сохранения национальных 
традиций и удовлетворения потребностей локальности» [3, с. 89–90]. 

2. Противоречие между миром массовой культуры и тенденциями де-
массификации общества (углубление связей между представителями раз-
личных групп, формирование интернет-сообществ с принципиально но-
выми типами коммуникативных связей, модернизация методов иденти-
фикации и др.). Участниками коммуникативного взаимодействия 
становятся просьюмеры, трансформирующие систему социальных ком-
муникаций, ликвидируя разрыв между производителем (producer) и по-
требителем (consumer) и создавая принципиально новый вид труда, спо-
собного объединить производителя и потребителя в одно целое – 
prosumer [8, с. 19]. Суть явления просьюмеризма заключается в транс-
формации субъектно-объектной системы массовой культуры, в перерас-
пределении власти между средствами массовой информации и аудитори-
ей, в приобретении субъективности во взаимоотношениях с медиа. 

3. Противоречие между локальной и дистальной интеракциями. Ди-
стальная интеракция, реализованная в компьютерно-опосредованной 
коммуникации, продуцирует сообщения, в которых большинство невер-
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бальных знаков отфильтровываются, и, как следствие, участники такого 
взаимодействия оказываются лишенными ощущения вовлеченности, 
«включенности» со стороны друг друга. Но, по мнению основателя тео-
рии обработки социальной информации Дж. Уолтера, эти потери не яв-
ляются фатальными или вредными для формирования хорошего впечат-
ления о другом человеке или развития межличностных отношений [2, 
с. 213]. Исследователь убежден, что временной интервал, в течение кото-
рого люди, использующие компьютерно-опосредованную коммуникацию, 
присылают сообщения друг другу, является ключевым фактором, опреде-
ляющим, способны ли их сообщения достичь того уровня близости, кото-
рого другие достигают при локальной интеракции [2, с. 218]. Дж. Уолтер 
называет такие отношения гиперперсональными, более глубокими, чем 
были бы романтические или дружеские отношения, если бы партнеры 
были вместе физически [2, с. 219]. 

4. Противоречие между становлением человека как субъекта инфор-
мационно-коммуникативной среды, активно использующего информаци-
онные ресурсы, и его изоляцией от общества. Появление новых компью-
терных и информационных технологий способствует высокой мобильно-
сти человека, быстротечности его бытия, фрагментации в сферах 
хранения и трансляции культурно-исторического и коммуникативного 
опыта поколений, сокращая тем самым время взаимодействия между 
людьми. Современная информационно-коммуникативная среда выступает 
средством трансформации личности – и как сугубо индивидуальной дан-
ности, и как социокультурного феномена. 

5. Противоречие между полной свободой идентификации (виртуаль-
ное имя, тело, статус, вымышленные привычки, вкусы, образ жизни, до-
стоинства и недостатки) и потерей, отчуждением реального статуса, обез-
личенностью индивидуальности. Сегодня такие атрибуты личности, как 
«стабильная самоидентификация, индивидуальный стиль исполнения со-
циальных ролей (творческая индивидуальность), теряются активными 
пользователями интернета: сознательно или бессознательно ими форми-
руется размытая или переменная идентичность» [5, с. 69]. Так, участники 
социальных сетей могут одновременно транслировать параллельные 
«проекты Я», прячась за никами/аватарками, испытывая разного рода 
психологические, нравственные, эстетические отклонения. 

Подводя итоги, отметим, что коммуникативное взаимодействие в 
постиндустриальном (Г. Иннис), информационном (М. Кастельс, 
Дж. Томпсон, Т. Эриксен, Дж. Лалли), сетевом (М. Маклюэн) обществе 
ориентируется не на тождество субъектов взаимодействия, а на их несов-
падение, несхожесть, различия. В таких условиях фундаментальной зада-
чей коммуникативного взаимодействия выступает сохранение и поддер-
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жание сложности и противоречивости мира людей, благодаря чему станет 
возможным запуск процесса пере-инженерии акторов информационно-
коммуникативного взаимодействия в атмосфере повышенной изменчиво-
сти, подвижности и разобщенности общества. 
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В условиях дестабилизации глобальных торговых регуляторов усиле-

ние неопределенности внешней среды, рост конкуренции на мировых 
рынках для национальных экономик в целом и ее регионов в частности 
приобретает приоритетности задачи в укреплении позиций отечествен-
ных экспортеров на зарубежных рынках. В последние годы правительства 
многих стран реализуют меры в части поддержки не только реального 
сектора экономики, но и национальных экспортеров, которые представят 
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отдельные отрасли в целях усиления их конкурентных позиций на зару-
бежных рынках. Данная проблематика особенно актуальна для Украины, 
уровень внешней открытости в сфере экспорта которой в 2016 г. составил 
49 % [1]. При таких условиях эффективный экспорт-промоушн может 
стать механизмом повышения международной конкурентоспособности, а 
следовательно, модернизации национальной стратегии развития. 

Растущий интерес к экспортной деятельности обусловлен трансфор-
мацией мировой экономики, а также многогранностью проявлений ин-
тернационализации, которые находят отражение в распространении но-
вых технологий, заключении новых торговых соглашений между страна-
ми, снижении торговых барьеров и т. д. Ускоренное развитие внешне-
торговых операций по сравнению с динамикой экономических процессов 
является одним из ключевых признаков экономической глобализации. 
Статистика, которую предоставляет Конференция ООН по торговле и 
развитию, убедительно свидетельствует о долгосрочном тренде опереже-
ния темпов прироста экспорта по сравнению с темпами прироста ВВП. 
Однако в 2015–2016 гг. произошло уменьшение объемов экспорта на 
13,23 % и 3,24 % соответственно на фоне роста ВВП, что свидетельствует 
об уменьшении значимости экспорта как основного двигателя роста ми-
ровой экономики в основном вследствие уменьшения интенсивности ин-
вестиционных процессов. 

Тенденции, что в последние годы имеют место в сфере внешнеторго-
вых отношений, обусловили появление региональных торговых соглаше-
ний, которые являются реакцией отдельных стран на обеспечение под-
держки предприятий-экспортеров. За последнее десятилетие количество 
таких сделок существенно выросло и сейчас распространяется на 50 % 
международной торговли наряду с многосторонними соглашениями в 
рамках ВТО. Ключевая особенность таких сделок заключается во взаим-
ных преференциальных торговых соглашениях между двумя и более 
партнерами. Такие преференции могут касаться антидемпинговой поли-
тики, компенсационных пошлин, санитарно-технических барьеров, т. е. 
тех сфер, на которые распространяются правила ВТО, однако отдельные 
соглашения регулируют конкурентную политику, миграцию капитала и 
инвестиций, антикоррупционную политику, экологическое законодатель-
ство и др. [2, c. 15]. 

Экспорт-промоушн представляет собой государственные меры по 
упрощению процесса реализации продукции путем стимулирования 
предприятий-экспортеров внутри страны и оказанию им практической 
помощи за пределами страны. К таким мерам следует отнести консульта-
ции по вопросам местного законодательства и практики ведения пред-
принимательской деятельности, предоставление экспортных кредитов и 
гарантий на выгодных условиях, информационную поддержку и т. д. 
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Государственная поддержка экспорта направлена на укрепление кон-
курентоспособности национальных предприятий на международных 
рынках, создание благоприятных условий для продвижения интересов 
национального бизнеса на внешние рынки. К мерам экспорт-промоушн 
следует отнести целый ряд инструментов, которые могут быть системати-
зированы в следующие группы: мероприятия по созданию благоприятных 
геополитических и торгово-экономических условий для предприятий-
экспортеров; целевые программы стимулирования экспорта; мероприя-
тия, связанные с либерализацией валютного и налогово-адми-
нистративного регулирования экспорта; меры институционального содей-
ствия экспорту; мероприятия информационного содействия экспорту; ме-
ры финансового воздействия. Выбор тех или иных инструментов 
основывается на следующих принципах [3]: 

– уровень национальной безопасности страны (экспортные ограниче-
ния и запреты в сфере нераспространения продукции и технологий в об-
ласти ядерного, химического и биологического оружия, ракетно-
космической техники и технологий); 

– приоритетность внешнеторговой политики страны (либеральная, 
протекционистская направленность, политика импортозамещения); 

– уровень дефицитности товара на внутреннем рынке. 
Опыт развития новых индустриальных стран (НИС) свидетельствует, 

что формирование системы поддержки экспорта является важным компо-
нентом политики индустриального развития и усиления присутствия на 
соответствующих сегментах мирового рынка. Кроме того, важным факто-
ром в приближении Китая к глобальному лидерству является проактивная 
государственная поддержка экспорта промышленной продукции и ком-
плекс мероприятий, направленных на повышение доли высокотехноло-
гичного производства. 

Таким образом, отсутствие единой политики государственного сти-
мулирования экспорта даже в условиях членства в ВТО обусловила акти-
визацию имплементации региональных торговых соглашений, в настоя-
щее время является одним из инструментов повышения интенсивности и 
масштабов государственной поддержки экспорта в целях повышения кон-
курентоспособности предприятий, регионов и, соответственно, нацио-
нальной экономики. 

Библиографические ссылки 
1. Державна служба статистики України. – URL: http://www.ukrstat.gov.ua. 
2. Мельник Т. М., Пугачевськ К. С. Потенціал ринку ЄС для українських 

експортерів // Зовнішня торгівля: економіка, фінанси, право. – 2017. – № 2 
(91) – С. 5–18. 

3. Моделі ідентифікації макроекономічних дисбалансів в Україні / за ред. 
М. І. Скрипниченко. – К., 2015. – 544 с. 



111 

ИНФОРМАЦИЯ – ОБЩЕСТВО: ПРОТИВОРЕЧИЯ ФУНКЦИЙ 
 

Олег Слука 
Белорусский государственный университет,  

Беларусь 
 

Институт паблик рилейшнз – закономерное явление в системе совре-
менной коммуникации и важный фактор социальной регуляции в обще-
стве. Ориентированный и постоянный информационный поток формиру-
ет специфическую систему общественных отношений. Вершиной этого 
явления стало органическое приближение власти и общества. 

Вместе с тем стало очевидным, что данный канал массовой информа-
ции дозируется теми структурами, которые имеют функции управления, 
правовые, финансовые и организационные меры влияния на данные ин-
формационные структуры. В результате вырабатываются устойчивая спе-
цифическая линия поведения и код информации, совпадающий с идеоло-
гией министерства или предприятия, которые и транслируют свою линию 
поведения или политику для массовой аудитории. 

Важность такой информации двузначная: оценочная аудитория вос-
принимает информацию с «чистого листа», т. е. каждое новшество, изме-
нение в качестве продукции, очередное постановление правительства 
приходят к обществу в первозданном виде. Формируется заданное отно-
шение к политической линии, новому продукту производства, или пове-
дению определенного политика, политической партии и общественной 
организации. 

В этом большой смысл общественного общения внутри государства и 
официального позиционирования политической линии на международной 
арене. Анализ политики государства и международных организаций 
представляет для человека тот блок знаний, который является в данный 
момент истории самым актуальным и необходимым. Аудитории предла-
гается для осмысления то, чем сегодня, сейчас живет мир. А по большому 
счету эта информация и является самой жизнью. В этом заключается са-
мая высокая ценность института связей с общественностью. 

Таким образом, событийность окружающей действительности мак-
симально приближена к каждому человеку, подключенному к процессу 
«связей». В Беларуси в каждой семье практически два телевизора, одна 
газета, два радиоприемника и почти семь миллионов пользователей ин-
тернета, таким образом, практически все население республики включено 
в информационный процесс государства на уровне информационного 
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восприятия политического, экономического и социально-культурного 
действия общества. 

Вместе с этим в позитивном процессе насыщения общества живи-
тельной информацией в последнее время стали проявляться противоре-
чивые особенности. Каждое правительство, например, стремится донести 
до общественности те идеи и решения, которые уже приняты или, на его 
взгляд или определенных политических кругов, являются наиболее акту-
альными и перспективными. Кроме того, в обществе существуют различ-
ные политические течения, которые стремятся завоевать общественное 
доверие, вынося в сферу коммуникации свои лозунги и представления, 
программы государственного и общественного развития, демонстрируя 
политические предпочтения в коммуникационном пространстве. В дан-
ном спектре общественной информации могут возникать целевые дис-
функции. 

В современной Германии политики, СМИ и другие информационные 
службы убедили население, большинство политических партий и госу-
дарственный аппарат в необходимости принять неограниченное количе-
ство мигрантов из арабских и африканских стран. Это явление решалось 
и обсуждалось с гуманистической позиции. Хотя скрытым мотивом этого 
переселения народов было завуалированное поступление дешевой рабо-
чей силы для обслуживания экономики немецкого государства. Такая 
идеология фактически была воспринята всем немецким обществом и в 
настоящее время оказалась кризисным явлением не только для Германии, 
но и для всей Европы. Объективные функции общественной коммуника-
ции привели к обратному результату. В стране разразился политический 
кризис. В данном случае транслируемая «голая» информация оказалась 
ложной и дезинформационной для немецкого общества. Функция инфор-
мации в процессе негативной реализации «переселения народов» превра-
тилась в дезинформацию. 

В Беларуси два года назад правительство приняло и представило об-
ществу постановление о трудоустройстве полмиллиона граждан, которые 
не были заняты в реальном секторе экономики. Для государства, где в 
экономике занято немногим более четырех миллионов человек, это боль-
шая проблема. В обществе это постановление вызвало большое волнение. 
Во-первых, потому что оно было представлено как острая необходимость 
вернуть в хозяйственную жизнь государства большое количество граж-
дан, а во-вторых, эти граждане посчитали себя оскорбленными, так как 
этот документ стал называться законом «на тунеядство», вызывал проти-
воречивые суждения, обиды со стороны тех, кто считал этот документ 
неправомерным. 
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Возникла ситуация «заблудившейся» информации. Институт нацио-
нальной коммуникации, выдвинув политический документ на обще-
ственное обсуждение, который в последствии был на государственном и 
гражданском уровнях признан поспешным и недоработанным, посеял в 
народе растерянность и недоумение, т. е. ввел общество в заблуждение. 
Возникло противоречие между информацией и объективной реальностью 
и напряжение между властью и гражданским обществом. Таким образом, 
необъективная и поспешная информация привела к социальному напря-
жению в белорусском обществе. 

Транслируя ложные идеи кампании, министерства, банка, источник 
информации становится манипуляционным механизмом. Это противоре-
чие вытекает из того, что институт коммуникации не является свободным 
и независимым от своего организатора. Инфослужбы «привязывают» об-
щество к специализированному потоку информации, который иногда да-
лек от объективного отражения действительности. В данном случае про-
является манипуляционная функция паблик рилейшнз. Собственно, и 
название информационного института «связь с общественностью» отра-
жает одностороннюю направленность коммуникации от объекта её фор-
мирования и к обществу фактически без обратной связи. 

Информация паблик рилейшнз не свободна от своего источника ин-
формации и выступает передатчиком официальных постановлений и 
идей, которые предлагаются обществу «на веру». В данном случае инсти-
тут выступает как рекламный механизм для манипуляции общественным 
сознанием и включением граждан в процесс реализации продукции соот-
ветствующей компании. В данном случае «связь» осуществляется только 
целенаправленно из одного заинтересованного источника, и, таким обра-
зом, устраняется, подавляется и игнорируется мнение общественности. 
Выравнивание общественного сознания в эпоху развития демократиче-
ских принципов функционирования общества ведет к ограничению про-
явлений свободы личности и граждан в государстве. В результате в обще-
стве возникают противоречивые и кризисные ситуации. Известно, что со-
временный мир живет в перманентной военной обстановке. 

Таким образом, в современном функционировании института связей с 
общественностью все явственнее и результативнее проявляются функции, 
которые видоизменяют природу этого важного канала массовой инфор-
мации. В функции информации об изменениях в политическом процессе 
проявляются манипуляционные мотивы, которые снижают уровень 
управляемости в обществе, нарушают баланс доверия граждан к власти. 

Необходимо отметить, что в современном информационном поле зна-
чительное место захватила массовая культура, что иногда выдается за 
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прорывные новшества, которые, однако, нарушают традиционные нормы 
поведения людей. Эта функция из культурологической превратилась в 
политический инструмент давления на национальные культурные ценно-
сти, традиции и сознание людей. Особенно активно внешняя культуроло-
гическая экспансия стала проявляться в новейшее время, когда информа-
ционные границы в современном мире перестали существовать. Нацио-
нальные потери в результате внешнего культурного давления вызывают 
опасения. Мы наблюдаем глобальное распространение английского и 
ограничения сферы белорусского языка, всеобщее вытеснение искусства 
славянского танца и замену его американо-африканскими ритмами, упор-
ное, насильственное насаждение в постсоветских государствах, в том 
числе и в Беларуси, различных отступлений от биологической, физиче-
ской и социальной сущности современного человека. 

В данном случае информационный общественный институт часто яв-
ляется пособником антиобщественных проявлений отдельных групп, ан-
типатриотических заказчиков и, соответственно, выступает против обще-
ства в целом и нарушает собственные принципы гуманных связей с об-
щественностью. В таких ситуациях общественные связи перестают быть 
общественными и полностью замыкаются на корпоративном обслужива-
нии, не достигают своей цели и не выполняют функции общественного 
обновления и роста информационного обеспечения населения. 

С глобальным распространением интернета система связей с обще-
ственностью одновременно потускнела той в части, что манипуляцион-
ный механизм корпоративного влияния оказался под угрозой постоянного 
контроля и анализа. С другой стороны, институт информации получил 
поддержку в сфере объективного распространения информации, соответ-
ствующей интересам граждан и государства. 

Проявление противоречий в системе функционирования информаци-
онного института показывает, что внутри нее проявляются изменения, ко-
торые еще не в полной мере оформились, но указывают на то, что каче-
ственные изменения в ее функционировании уже назрели. В качестве воз-
можных изменений можно предположить, что будет укрепляться механизм 
обратной связи «информация – общество – информация», усиливаться кон-
троль общества над формированием потока информации и нивелироваться 
проявления манипуляционных и дезинформационных функций. 
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Связи с общественностью как процесс стратегической коммуникации, 

который выстраивает взаимовыгодные отношения между организацией и 
ее аудиториями, координируют усилия по созданию благоприятных, гар-
моничных отношений через реализацию программ и видов деятельности, 
связанных напрямую с публикациями в прессе, «паблисити», медиари-
лейшнз, специальных информационных мероприятий для представителей 
прессы и общественности. 

Одной из областей применения и исследования медиапространства и 
коммуникационных технологий являются связи с общественностью (PR) 
как особый способ сознательной организации коммуникативного про-
странства современного общества. Целью PR является достижение взаи-
мопонимания и установление доверительных, плодотворных отношений 
между организацией и целевой аудиторией путем двухсторонней комму-
никации. Личность как представитель целевой аудитории может проеци-
роваться в PR как метрика (исследования, статистические данные), поль-
зователь (интернет, ИКТ-технологии), потребитель (товарно-денежные 
отношения), потенциальный клиент (маркетинг, реклама). Благодаря свя-
зям, под которыми подразумеваются коммуникационные механизмы, 
осуществляющие взаимодействие между индивидами и группами инди-
видов, для PR имеют определяющее значение: технологии (информиро-
вания, дезинформирования), методы (рассказ, разъяснение и т. д.), модели 
(манипулятивная, информационная, двухсторонняя асимметричная, двух-
сторонняя симметричная), способы (фильтрации, фрейминг, создание со-
бытий и псевдособытий (фактоиды) и т. д.). 

По данным Института общественных связей Республики Беларусь, 
сегодня PR по-прежнему востребован в сфере IT, в банках, в медиа-
бизнесах. Все больше интерес к PR-консалтингу – в большей степени на 
уровне внешних консультантов и комплексного аутсорсинга – проявляют 
страховые компании, инвестиционные, лизинговые, юридические. Все 
больше в их числе государственных компаний или компаний с долей гос-
ударственной собственности [2]. 

Сейчас в Беларуси свыше десятка компаний, основной сферой дея-
тельности которых являются PR-услуги. Также целый ряд рекламных, 
брендинговых и маркетинговых компаний оказывают PR-услуги в допол-
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нение к своей основной деятельности. Географически белорусский PR 
сконцентрировался в Минске, в регионах PR-услуги оказывают в основ-
ном рекламные или маркетинговые компании. 

Начало формированию профессионального сообщества было поло-
жено в 1991 г., когда была создана Белорусская Ассоциация по связям с 
общественностью (БАСО). В июле 2015 г. создана Ассоциация компаний 
коммуникационных консультантов (AKKK), первыми членами (и учреди-
телями) которой стали четыре белорусские компании – коммуникацион-
ные агентства ARS Communications, EZERIN.COM, PRCI.Storytellers, 
Grand Business Solutions. 

Еще одним видом формирования профессионального сообщества яв-
ляются клубные формы. Так, агентство IPR выступает организатором PR-
клуба, на регулярной основе объединяющего специалистов в сфере PR, 
бизнесменов и всех интересующихся темой общественных связей. Орга-
низатором Международного открытого студенческого форума «PR-
кветка» и форума «Неделя белорусского PR» выступает кафедра техноло-
гий коммуникации Института журналистики БГУ. 

Международный практический форум по маркетингу и связям с об-
щественностью «PR-Пятница» был проведен компанией Grand Business 
Solutions в 2014 и 2015 гг. Цель конференции – изучение и обсуждение 
реальных и успешных примеров построения и эффективной реализации 
программ по связям с общественностью из опыта работы ведущих ком-
паний мира [2]. 

В Институте журналистики БГУ с 2007 года организуют учебные за-
нятия в Академии коммуникации. «Академия коммуникации» – проект 
кафедры технологий коммуникации Института журналистики БГУ, вы-
пускающей по специальности «информация и коммуникация». Цель про-
екта – передать профессиональные знания и навыки слушателям, которые 
вне зависимости от рода деятельности интересуются сферой коммуника-
ций [1]. Завершается образовательный сезон участием слушателей «Ака-
демии» в Международном открытом студенческом коммуникационном 
форуме «PR-кветка», организованном Институтом журналистики БГУ. 

Сегодня наиболее активное развитие интегрированных коммуника-
ций происходит в интернет-среде, где рекламная деятельность использует 
разнообразные формы и методы коммуникаций. 

Специфика интегрированных коммуникаций пространства медиа 
осложнена большим количеством источников, адресатов и направлений 
коммуникаций. Это явление многослойное, «инкапсулятивное» (личность 
полностью поглощена коммуникациями, но при этом может быть отстра-
ненной, защищенной от неудобных, неинтересных, трудно воспринимае-
мых коммуникаций; возможно выстраивание индивидуального отноше-
ния к коммуникациям «воспринимаю» – «не воспринимаю») [3]. Тем не 
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менее участие личности одновременно в нескольких интегрированных 
коммуникациях проявляется через: 

– «я-коммуникации» – первичная позиция восприятия с точки зрения 
собственного видения; 

– «ты-коммуникации» – вторичная позиция заключается в умении 
слышать и понимать мотивы источника коммуникации, целевую аудито-
рию; 

«мы-коммуникации» – позиция переговорного процесса, в котором 
происходит диалог для достижения общих целей. 

Благодаря информационно-коммуникативным технологиям, интегри-
рованные пространства медиа включают в себя не только передачу инфор-
мации, но и стратегии (политику), способы, технологии, методы, модели, 
бизнес-процессы, в конечном итоге даже форму передачи информации. 

Интегрированные пространства медиа используют все виды комму-
никации: открытую (форумы, блоги, чаты, вики и т. д., предназначенную 
для широкого использования), закрытую (информация, направляемая 
конкретному адресату) и смешанную (возможность с помощью ИКТ вы-
бирать адресата, фильтровать уровень доступа к информации и общению, 
использовать принцип избирательности). 

Коммуникационный инструментарий постоянно совершенствуется и 
усложняется. Наблюдается размывание границ в подсистемах простран-
ства медиа. Ранее отдельно воспринимаемые направления, такие как 
журналистика, реклама, маркетинг, связи с общественностью, брендинг, 
нетворкинг, сегодня используют одинаковый инструментарий коммуни-
каций – все они объединены расширенным сектором услуг, сочетают спо-
собы и механизмы интегрированных коммуникаций в зависимости от 
времени, стадии, бренда и т. д. Проходя через тонкую грань интеграции, 
перечисленные направления могут развиваться в общей стратегии транс-
формаций коммуникации с учетом развития национального и мирового 
информационно-коммуникативного пространства. 

Культурологическое направление для интегрированных коммуника-
ций ставит задачу изучения комплекса различных явлений в пространстве 
медиа для поддержки культурно-просветительских функций вещательных 
средств коммуникации, повышения их роли в сохранении языковых и ли-
тературных ценностей, культурной идентичности и многообразия нацио-
нальных культур. 
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Впервые понятие «бренд работодателя» применительно к функции 
управления человеческими ресурсами было использовано в 1996 г. в ста-
тье Т. Амблера и С. Берроу [4]. До этого «понятие брендинга фирмы для 
потенциальных и текущих сотрудников фигурировало в литературе по 
маркетингу» [10, с. 695]. 

Анализ литературы позволил выделить следующие определения 
бренда работодателя: 

– набор функциональных, экономических и психологических пре-
имуществ, обеспечиваемых менеджментом компании и связываемых с 
компанией-работодателем [5]; 

– суть предложения работодателя, о котором сообщается внутри ком-
пании и снаружи [3, с. 26]; 

– совокупность попыток компании в передаче сообщений текущему и 
потенциальному персоналу о том, что компания является привлекатель-
ным местом для работы [7, с. 153]; 

– брендинг работодателя – процесс построения узнаваемой и уни-
кальной идентичности работодателя, концепция, позволяющая фирме 
дифференцироваться от ее конкурентов [5, с. 502]; 

– брендинг работодателя или управление брендом работодателя 
включает внутреннее и внешнее продвижение ясного образа того, что де-
лает фирму отличной и желаемой как работодателя [11, с. 51]; 

– имидж компании в глазах ее членов и потенциальных сотрудников, 
который тесно связан с опытом работы, когда есть понимание, что значит 
работать в компании, включая осязаемые факторы, например зарплату, и 
неосязаемые, такие как культура и ценности компании [2, с. 247]; 

– имидж компании, ассоциируемый с ее уникальностью как работода-
теля [10, с. 697]; 
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– брендинг работодателя – рыночно ориентированное позициониро-
вание компании-работодателя как бренда, четкое определение релевант-
ной целевой группы и соответствующим образом налаженное сочетание 
используемых мероприятий [9, с. 16]; 

– бренд работодателя – это набор атрибутов и качеств, зачастую не-
осязаемых, которые делают организацию отличимой, обещая людям осо-
бенные возможности трудовой деятельности и обращаясь к тем, кто будет 
преуспевать и наилучшим образом выполнять работу в условиях сло-
жившейся организационной культуры [8, с. 3]. 

Для более понятной картины в понимании улучшения бренда работо-
дателя следует разделять качества, или идентификаторы работодателя 
компании, на четыре группы [1, с. 139]: экономические, психологические, 
функциональные и организационные: 

1) экономические характеристики: высокая оплата труда, наличие си-
стемы премий и бонусов, стабильные гарантии занятости, график работы; 

2) психологические характеристики: сильная корпоративная культура, 
заинтересованное отношение руководства к сотрудникам, «здоровый» 
психологический климат, объективность в оценке работы, отсутствие 
непотизма; 

3) функциональные характеристики: содержание работы, возможно-
сти обучения, перспективы карьерного роста, возможность в полной мере 
реализовать имеющиеся знания и навыки; 

4) организационные характеристики: лидерская позиция на рынке, 
международный характер деятельности, история компании, узнаваемость 
потребительских брендов, известность и репутация высших менеджеров 
компании, система управления, стиль управления. 

В литературе отмечается, что компании, обладающие брендом рабо-
тодателя: 

– снижают издержки, связанные с привлечением и наймом персонала 
[5; 7; 10; 8]; 

– улучшают трудовые отношения [5; 8]; 
– способствуют удержанию персонала, тем самым сокращая теку-

честь кадров [6; 7; 10; 5]; 
– могут предлагать более низкую оплату труда сотрудникам по анало-

гичным позициям по сравнению с компаниями, у которых нет бренда ра-
ботодателя [6, с. 154]; 

– совершенствуют и меняют организационную культуру [5, с. 509]. 
По оценкам некоторых специалистов, благодаря изменению трудовой 

мотивации и поведения сотрудников в компаниях с брендом работодателя 
также увеличиваются: 
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– степень удовлетворенности потребителей; 
– финансовые показатели (прибыль, объемы продаж, доходы акцио-

неров, стоимость акций) [6, с. 71–74]. 
Позиционирование бренда работодателя является одной из важней-

ших технологий брендинга компании на рынке труда; «позиционирование 
бренда представляет собой искусство и науку предложить правильно вы-
бранной целевой аудитории наиболее привлекательные преимущества и 
послания бренда. Для того чтобы быть привлекательными, большинство 
брендов должно подчеркнуть, что отличает их от других и чем они лучше 
в удовлетворении потребностей целевой аудитории» [7, с. 69]. Особую 
роль технология позиционирования компании как привлекательного ра-
ботодателя имеет для международных компаний, бизнес-операции кото-
рых более сложны и диверсифицированы, «что обусловлено наличием в 
международных компаниях различных категорий персонала (граждан ма-
теринской страны, граждан принимающей страны и граждан третьих 
стран)» [1, с. 97]. 

Принципы эффективного позиционирования бренда работодателя 
представлены таким образом (по С. Берроу и Р. Мосли) [6, с. 49]: 

1) «инсайт» (проницательность, понимание) – глубокое понимание 
связи между брендом и целевой аудиторией. (Как в настоящее время вос-
принимают сотрудники бренд работодателя? Существует ли у сотрудни-
ков определенное восприятие организационных целей и ценностей? Оди-
наково ли все сотрудники воспринимают бренд работодателя? Что явля-
ется стимулом приверженности сотрудников данной организации, а что 
их демотивирует?); 

2) фокусирование: акцентирование внимания на том, что организация 
делает или планирует делать (миссия, видение, цели, добавленная стои-
мость для потребителей) и как она это делает (ценность, стиль, корпора-
тивная культура); 

3) дифференцирование: выделение тех организационных характери-
стик и черт, которые отличают ее как работодателя от ближайших компа-
ний-конкурентов; 

4) бенефиты, которые Берроу и Мосли назвали «маркетинговым кли-
ше», – сотрудники (потенциальные и текущие) должны видеть опреде-
ленные ощутимые преимущества, предлагаемые компанией-
работодателем: «Не предполагайте, что сотрудники будут отыскивать их 
между строк»; например, говоря о конкурентной силе компании или пер-
спективных карьерных возможностях в ней, нужно конкретизировать и 
подчеркивать такие бенефиты, как высокая оплата труда или социальная 
защищенность; 
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5) целостность: подчеркивание высшим менеджментом единства, хо-
листичности бренда работодателя, его сильных сторон; 

6) постоянство (устойчивость): следование общекорпоративным нор-
мам и ценностям на протяжении продолжительного периода времени [6, 
с. 49–50]. 
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Проведение сравнительных, межстрановых исследований обусловле-

но целым рядом объективных причин, достаточно подробно описанных в 
публикациях компаративистов. Во-первых, «сравнение – это средство 
приобретения знания. Поскольку осознание единичного факта связано с 
пониманием многих фактов, поскольку частное мы лучше постигаем в 
свете всеобщих, универсальных представлений, проведение сравнения 
между государствами на межстрановом уровне в десятки раз увеличивает 
возможность объяснения того или иного явления. Исследователь, изуча-
ющий только одну страну, может интерпретировать как нормальное то, 
что на самом деле компаративисту представляется аномальным» [3, c. 19]. 

Во-вторых, как показывает практика сравнительных, межстрановых 
исследований, «существуют две главные причины проведения специфи-
ческих межгосударственных сравнений. Одна из них связана с эмпириче-
ским тестированием различных объясняющих гипотез, которые якобы 
выходят за пределы государственных границ… Вторая причина необхо-
димости проведения специфических межгосударственных сравнений со-
стоит в том, что лучше всего можно определить как доказательное разъ-
яснение. Центральной задачей такого анализа является углубленное по-
нимание особенностей какой-либо страны путем сопоставления ее опыта 
с опытом других государств» [6, с. 32]. 

Из перечисленных выше причин реализации сравнительных, меж-
страновых исследований для обоснования проводимого нами сравни-
тельного анализа белорусских и российских социально-экономических 
мегатрендов больше всего подходит та, которая ориентирована на углуб-
ленное понимание особенностей одной страны путем сопоставления ее 
опыта с опытом другой страны. При этом выявление указанного опыта 
проводилось нами при помощи гипертекстового и контент-анализа на ма-
териале уже опубликованных описаний белорусских и российских соци-
ально-экономических мегатрендов. 

Сравнение сформированных нами перечней белорусских и россий-
ских социально-экономических мегатрендов позволило выявить как об-
щие для Беларуси и России мегатренды и тенденции (тенденция есте-
ственной убыли населения, тенденция сокращения научного потенциала 
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страны, тенденция падения образовательного уровня и профессионализ-
ма граждан, тенденция повышения спроса на высшее образование, тен-
денция формирования смешанной экономики и др.), так и специфические 
мегатренды, характерные только для одной страны (для Беларуси: тен-
денция к сокращению социогуманитарной составляющей в науке и обра-
зовании, тенденция к превращению состязательной экономики в эконо-
мику сотрудничества, тенденция мутации Беларуси в объект экспансии 
Запада и Востока, тенденция к технократизации научных кадров и др.; 
для России: тенденция сползания на сырьевую периферию мировой эко-
номики, тенденция к политизации науки и научной деятельности, тен-
денция к примитивизации научно-технической сферы и др.). 

Адекватную сопоставительную интерпретацию выявленных совпаде-
ний и расхождений между перечнями социально-экономических ме-
гатрендов, наблюдаемых в народно-хозяйственной практике Беларуси и 
России, можно дать только в том случае, если определена основа для 
сравнений, так называемый tertium comparationis («третье сопоставитель-
ное»). В качестве такой основы для сопоставления национальных ме-
гатрендов обычно выступают одноименные мировые мегатренды. Пооче-
редное сопоставление выявленных белорусских и российских социально-
экономических мегатрендов с одноименными мировыми мегатрендами 
показало следующее: 

1) ряд общих для Беларуси и России социально-экономических ме-
гатрендов полностью соответствует аналогичным общемировым ме-
гатрендам. К примеру, белорусская тенденция массовизации высшего об-
разования (Н. Л. Грибанова) и российская тенденция повышения спроса 
на высшее образование (О. Л. Гузакова) хорошо коррелируют с общеми-
ровой тенденцией к увеличению доли людей с высшим образованием 
(Л. П. Верёвкин, О. Л. Верёвкин); 

2) ряд общих для Беларуси и России социально-экономических ме-
гатрендов имеет иной (по сравнению с одноименным общемировым ме-
гатрендом) вектор своей направленности. Так, белорусская тенденция 
естественной убыли населения (Н. Я. Кажуро) и российский депопуляци-
онный тренд (О. Д. Захарова, Л. Л. Рыбаковский) кардинально расходятся 
с глобальной тенденцией к быстрому росту мирового населения 
(М. М. Ковалев, С. И. Пасеко); 

3) ряд российских социально-экономических мегатрендов совпадает с 
одноименными мировыми мегатрендами, а сопоставимые белорусские 
мегатренды расходятся с аналогичными мировыми. К примеру, в совре-
менном мире наблюдается нарастающая тенденция расслоения жителей 
планеты по уровню жизни (Б. А. Малицкий) и ей полностью соответству-
ет российский тренд увеличения различия между заработной платой 
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верхнего доходного дециля населения и заработной платой нижнего де-
циля до 30 и более раз (И. Н. Сиземская). В то же время белорусская тен-
денция к сохранению соотношения доходов 10 % наиболее и 10 % наиме-
нее обеспеченного населения на уровне 5,2 раза (К. В. Ковалевская) плохо 
коррелирует с одноименными мировым и российским мегатрендами, в 
чем нет, на наш взгляд, ничего плохого. Это именно тот случай, когда, 
«меняя тенденцию, можно уверенно получить нужную ситуацию» [5, 
с. 63], а именно ситуацию социальной стабильности в обществе; 

4) ряд белорусских социально-экономических мегатрендов совпадает 
с одноименными мировыми мегатрендами, а сопоставимые российские 
мегатренды расходятся с аналогичными мировыми. В частности, как сви-
детельствует Ф. Фукуяма, «более богатые государства имеют тенденцию 
получать основную часть национального благосостояния через государ-
ственный сектор» [7, с. 44–45] и белорусская экономика развивается в 
рамках данной мировой тенденции, чего не скажешь о российской эконо-
мике: «В России в 1995 г. на долю негосударственной собственности при-
ходилось 74 % основных фондов, а государственной – 26 %. В Беларуси в 
1995 г. соотношение было противоположным – 24 % и 76 % соответ-
ственно» [4, с. 9]. 

Отмеченные выше различия в векторной направленности ряда одно-
именных белорусских и российских социально-экономических мегатрен-
дов, на наш взгляд, являются в настоящее время главным препятствием 
на пути дальнейшего развития Союзного государства [2]. Ибо такое инте-
грационное объединение, как Союзное государство, может быть построе-
но только в результате целенаправленной практической реализации прин-
ципа социальной справедливости, которая осуществляется обычно «пу-
тем налогового перераспределения доходов от богатых к бедным и 
загрузки трудоспособных, чтобы помочь еще или уже не трудоспособ-
ным» [1, с. 627]. При этом ключевую роль в реализации указанного прин-
ципа социальной справедливости должны играть стремящиеся к объеди-
нению государства, а не ориентированный исключительно на получение 
прибыли рынок. 
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Концепция медиатизации политики возникла и успешно развивается 

в отечественной и зарубежной коммуникативистике начиная с 1990-х гг. 
прошлого столетия. Большой вклад в ее развитие внесли такие ученые, 
как Г. Мельник, С. Бодрунова, О. Реут, Г. Мацолени, В. Шульц, Е. Верон, 
Я. Штромбек, П. Майер, А. Лангер, М. Лиц и др. [1]. Медиатизация поли-
тики выступает составной частью процесса глобализации и приводит к 
появлению таких феноменов, как «компьютеризированная пропаганда», 
«новый популизм», «пост-правда» и т. п. 

Говоря о политической составляющей, Г. Мацолени и В. Шульц опи-
сывали этот феномен следующим образом: «Процесс медиатизации поли-
тических áкторов, политических событий и политического дискурса яв-
ляется основным трендом девяностых. Это феномен, начавшийся с появ-
ления телевидения, но достиг полного развития в момент глобальной 
экспансии и коммерциализации медиасферы... Однако, характеристика 
медиатизированной политики выходит за пределы простого описания си-
стемных требований. Медиатизированная политика – это политика, кото-
рая потеряла автономность, стала зависимой в своих центральных функ-
циях от масс-медиа и создается в рамках взаимодействий с масс-медиа. 
Это утверждение базируется на наблюдениях о том, как средства массо-
вой информации производят политический контент и вмешиваются в по-
литический процесс» [2, p. 249–250]. В современных условиях политиче-
ские áкторы все больше руководствуются логикой СМИ, а не логикой по-
литической борьбы, фактически эволюционируя в активных субъектов 
медиапространства и зачастую теряя связь с реальной политикой. 

В последние годы началось активное обсуждение другого тренда: ме-
диатизации бизнеса и особенно медиатизация деятельности глав крупных 
корпораций, которые больше известны под аббревиатурой CEO [3]. Фами-
лии таких крупных бизнесменов, как Марк Цукерберг, Илон Маск, Перси 
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Марневик, Акио Морита, Ингвар Кампрад и др., стали неотъемлемой ча-
стью современного медиапространства. Исследователи отмечают, что в со-
ветах директоров крупнейших компаний теперь заседают не малоизвест-
ные бюрократы и бухгалтеры, а настоящие знаменитости. Так, в США со-
гласно исследованиям контента крупнейших СМИ в период с 1993 по 
2002 г. освещение деятельности CEO выросло на 73 %. В Европе имеет ме-
сто аналогичная тенденция: в 50 крупнейших СМИ освещение деятельно-
сти CEO выросло на 127 % за период с 1997 по 2001 гг. [3, p. 31]. Очевидно, 
что осуществление успешного бизнеса в современных условиях диктует 
необходимость сильной медиа-поддержки и привлечения специалистов по 
персональному брендингу, имиджу и работе с репутацией. Современный 
капитализм в условиях глобализации подрывает традиционные устои кор-
поративной иерархии, поэтому возникает потребность в новых формах и 
методах символического лидерства и легитимации власти, которые выра-
жаются в тенденции медиатизации деятельности не только политических 
áкторов, но и руководителей крупных корпораций. 
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Глобализационные процессы, которые активизировались в эру циф-

ровых медиа, с одной стороны, порождают накопления узкоспециализи-
рованных радиопроектов в интернете, с другой – привели к максималь-
ному укрупнению медиаплатформ, созданию мощных медиахолдингов. 
В этих условиях на местах практически исчез сегмент регионального 
эфирного радио, отныне он замещен крупными брендами радиостанций и 
представлен только региональными рекламными блоками на местах. Та-
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кое положение дел обедняет региональный рекламный рынок, лишая 
местный бизнес доступной возможности адресного обращения к аудито-
рии на радио. 

Зарубежные и украинские исследователи солидарны во мнении отно-
сительно перспективности развития местного сектора радиовещания. 
В то же время в Германии уже наблюдается такая конфигурация медиа-
рынка, при которой крупные сети теряют свою популярность на фоне 
местных вещателей, которых «слушатель выбирает в силу желания ви-
деть в радио «близкого друга», хорошо знакомого с его жизнью» [4]. Ис-
полнительный директор региональной радиостанции «Power Хит Радио» 
(Россия) М. Подвальный убежден, что «региональное радио может зара-
батывать в три раза больше лидеров сетевого вещания» [2]. Местная ра-
диостанция, по его мнению, «имеет возможность продать от трех до пяти 
тысяч элементов эфира в месяц, назначив на них премиальную (такую 
высокую, какую только сможете обосновать) цену. Ресурсы сетевых ра-
диостанций исчисляются тремя-четырьмя тысячами 30-секундных слотов 
в месяц и одним-двумя часами местного эфира в день» [2]. Возможность 
местным радиостанциям свободно распоряжаться своим эфирным време-
нем позволяет предложить рекламодателю намного больше инструментов 
собственного позиционирования, а также не переплачивать за покрытие 
нецелевой аудитории. Реалии же рынка демонстрируют: пока рекламода-
телю проще сотрудничать с крупным медиахолдингом, пользоваться его 
дисконтной программой, чем договариваться с несколькими местными 
географически рассредоточенными компаниями. 

Тенденцию к глобализации национального радиорынка видим и в 
перечне заказчиков рекламных обращений. По данным журнала, для ре-
кламодателей сектора радио в Украине «Your FM MaGazine», который с 
2007 г. создает рекламное агентство «Universal Media Group» (Киев), 
среди крупнейших рекламодателей в 2015 г. – алкогольные изделия, сек-
тор ритейла (торговые сети), авто (автодиллеры, автозаправочные ком-
плексы), фармакологические изделия, недвижимость [1]. Кроме пере-
численных, Г. Жуковская, руководитель digital-агентства «AdPro», пер-
спективным считает строительный сектор [3]. По данным «Детектор 
медиа», по итогам трех кварталов 2017 г. крупнейшими рекламодателя-
ми на радио стали: строительная (бренд «Orbi Group»), ювелирная ком-
пания («Золотой век») и производитель продуктов питания («Королев-
ский вкус») [5]. 

Несмотря на прогнозы рекламодателей, предпосылки к прогрессу 
местного сектора русскоязычного радиовещания кажутся призрачными, 
по крайней мере, в эфирном диапазоне. Как показывает опыт стран с раз-
витой сетью местных вещателей, именно они становятся центром для со-
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здания нишевых продуктов, в частности организаций национальных 
меньшинств (например, в Канаде создано около 20 украиноязычных ра-
диопроектов). Перспективным является интернет-радиовещание, оно 
бюджетное, высокомобильное, конкурентоспособное, легко реагирует на 
изменения рынка, приспосабливается к самым высоким требованиям ре-
кламодателя. Впрочем, интернет-сектор пока не охватывает старшую 
аудиторию, которая слушает радио через приемник, о чем свидетельству-
ет набор рекламируемых в эфире товаров / услуг. 

Чаще всего в рекламных блоках украиноязычных программ за рубежом 
предлагают воспользоваться локальными услугами (автосалоны, стомато-
логические кабинеты, парикмахерские), которые предоставляют по месту 
жительства общины, сообщают об условиях пересылки товаров в Украину 
(реклама торгово-посылочных служб «Meest Express», «Atlanticexpress» 
и т. п.), дают анонсы мероприятий, устроенных украинцами. Остальные 
сообщения касаются традиционных для быта вещей, конечно, с украин-
ским колоритом. В эфире «Ukrainian Independent Radio» (Чикаго, США) от 
8 ноября 2017 г. в рекламе медицинской клиники сообщение обрамлено 
мужским голосом: «Ой, колено болит и скрипит. Говорят, надо есть больше 
студня. Ем! А еще болит в пояснице. Пью всевозможные обезболивающие, 
но не могу уже терпеть, ни встать, ни сесть. Ну все, иду уже сдаваться... в 
клинику “Global Pain and spine clinic” [6]. Далее идет справочная информа-
ция о перечне лечебных услуг и адрес заведения, после чего слышим: 
«В “Global Pain and spine clinic” разговаривают на украинском языке» [6]. 
Как и в украиноязычном материковом радиовещании, эфирные радиопро-
екты здесь несут рекламную нагрузку, адресованную слушателям в тради-
ционной форме, интернет-радиостанции прибегают к новейшим формам 
позиционирования, впрочем адресованы они, как правило, молодым, фи-
нансово активным слушателям, о чем можно утверждать исходя из перечня 
рекламируемых товаров. 

Как показал опыт интернет-радиовещания, будущее – за максимально 
персонализированными радиостанциями с дополнительными возможно-
стями настройки аудиопотока в соответствии со вкусами практически 
каждого слушателя. Успех местного интернет-радиовещания теперь надо 
экстраполировать в эфирный диапазон, который пока занят медиагиган-
тами. Когда эфир насытится рекламными радиообращениями с апелляци-
ей к местным рекламодателям, его социальная эффективность, а значит, и 
привлекательность возрастет, что приведет в среднесрочной перспективе 
к интенсификации рекламного радиорынка. 
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Около двух столетий, с момента появления в начале XVII в. первых 

газет и до конца XVIII в., когда журналистика стала профессией, издате-
лем газеты, автором материалов и ее распространителем был всего лишь 
один человек. Абрахам Верховен в Голландии, Теофраст Ренодо во Фран-
ции, Бенджамин Харрис в Северной Америке – история сохранила не так 
много ценной научной информации о жизни и деятельности этих замеча-
тельных людей. С развитием капитализма и технического прогресса воз-
растало количество СМИ, изменялось их качество, но неизменным оста-
вался коллективно-индивидуальный характер работы редакций. В ХХ в. 
возникли понятия «медийная личность», «медиаперсона», обозначавшие 
людей, профессиональные и личностные качества которых априори обес-
печивали популярность их материалов у публики. 

Вершиной развития «аналоговой» журналистики стало появление 
«универсальных журналистов», способных создавать тексты, делать ка-
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чественные фотоиллюстрации к ним, записывать аудиосюжеты для радио, 
снимать кино- и видеоролики. Вся эта продукция востребована в медиа-
холдингах и кросс-медиа, но уже один из апологетов такой журналистики 
Дэвид Рэндалл отмечал, что новые технологии таят в себе опасность це-
лого набора разного рода ловушек. Например, ложная информационная 
демократия, возникающая из-за того, что аудитория может пользоваться 
практически неограниченным количеством источников информации и 
неисчерпаемым ее объемом. Поэтому большинству людей нужно, чтобы 
материал был отредактирован и определенным образом обработан. 
Д. Рэндалл так и не смог ответить на вопрос, кто же займется этим: уни-
версальный технолог, универсальный бюрократ, универсальный бизнес-
мен или универсальный журналист [3]? 

В ходе цивилизационного развития общества изменяется и сама 
структура личности журналиста, перечень и наполнение его функций. 
Концепция «универсального журналиста» получила свое дальнейшее 
развитие в журналисте-медиа, который на своем сайте, в своем блоге, ак-
каунте выступает как полноценное средство массовой информации. Эта 
трансформация выражается и в том, что он становится предпринимате-
лем, менеджером, занимаясь продажей собственных информационных 
товаров и услуг, привлекая рекламодателей. С технической стороны для 
этого тоже благоприятные условия, поскольку один качественный смарт-
фон может заменить фотоаппарат, видеокамеру, звукозаписывающую ап-
паратуру, ноутбук и другое необходимое ранее оборудование. В зарубеж-
ных СМИ уже давно менеджмент персонала практикует привлечение все 
большего количества фрилансеров и сокращение количества журнали-
стов, работающих на условиях полной занятости. 

Показательно, что схожие процессы диффузии специализаций наблю-
даются и в других сферах массовой коммуникации. Так, специалисты по 
связям с общественностью отмечают, что если раньше PR, IR, GR, SMM, 
маркетинговые коммуникации существовали достаточно автономно друг 
от друга, то сейчас на информационном рынке востребованы универсаль-
ные специалисты, которые обладают знаниями и умениями в нескольких, 
если не во всех вышеперечисленных, областях. Различные виды комму-
никации становятся все более интегрированными, используют все совре-
менные каналы коммуницирования, а эффективное продвижение превра-
тилось в настоящий сторителлинг со всеми вытекающими отсюда по-
следствиями. Поэтому чем более широкими компетенциями обладает 
медиаспециалист, тем больше он востребован на рынке труда [1]. 

Сегодня уже стал очевидным тот факт, что монополия традиционных 
СМИ на однонаправленное информационное воздействие утрачена, и 
журналистика стала уделом представителей различных слоев общества. 
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Можно соглашаться или нет со словами Д. Рэндалла о «ложной информа-
ционной демократии», но в контексте феноменов гражданского общества 
и гражданской журналистики его оценка представляется нам не вполне 
объективной. Наблюдающаяся социализация технологий проявляется в 
востребованности именно таких технологий, которые помогают людям 
решать их проблемы и достигать поставленные цели, удовлетворять весь 
спектр жизненных нужд и потребностей. 

В сложившейся ситуации стало обыденной практикой, когда обычный 
человек занимается журналистскими методами работы с информацией 
(поиск, анализ, создание сообщений, их дистрибуция, обратная связь с 
аудиторией и т. д.) для обеспечения оптимальности своей жизнедеятель-
ности. Он старается по мере собственных умений и навыков восполнить 
недостаток интересующих его сведений, прояснить ситуацию, проверить 
достоверность фактов, бороться с недостоверными сообщениями, ком-
ментировать тексты и, главное, создавать их самому. На примере граж-
данской журналистики, особенно блогов, аккаунтов в социальных сетях и 
мессенджерах, можно наблюдать истории достижения некоторыми авто-
рами глобальной популярности и получения ими многомиллионных го-
нораров. Российский исследователь Андрей Мирошниченко в книге «Че-
ловек как медиа» именно этот тренд выделил как наиболее важный среди 
прочих тенденций развития современной цивилизации [2]. 

Безусловно, научное осмысление феномена человека-медиа находит-
ся еще на одном из первоначальных этапов, но важность такого систем-
ного исследования не вызывает сомнений. Оно в полной мере отвечает и 
стратегическим направлениям устойчивого развития нашей страны, осо-
бенно с учетом его инновационного вектора. 
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Взаимоотношения PR и журналистики до недавнего времени не вы-

ходили за рамки классической формулы медиарилейшнз. Пиарщикам бы-
ла необходима площадка для размещения информации и посредник для 
общения с аудиторией, медиа же интересовал ресурс для наполнения 
площадей. На сегодняшний день наблюдается взаимообмен и взаимное 
усовершенствование инструментария двух сфер социальной коммуника-
ции, что выводит журналистику и паблик рилейшнз на новый уровень 
развития. В результате этих процессов бренды перенимают на себя функ-
ции и инструментарий журналистики, а медиа учатся быстро адаптиро-
ваться к условиям новой коммуникационной реальности. В результате 
трансформации как у паблик рилейшнз, так и у журналистики возникают 
новые инструменты, а также повышается качество конечного информа-
ционного продукта. 

Актуальность исследований трансформаций возникла с появлением 
у медиа серьезного конкурента – социальных сетей. Именно их с появ-
лением «у СМИ нет больше монополии на новости, у пиарщиков – на 
информационные поводы…» [5, с. 12]. Также большое влияние на 
трансформации в социальной коммуникации оказывает все возрастаю-
щая популярность гаджетов и технологий, благодаря которым человек 
стал максимально мобильным. Современное оборудование позволяет 
проводить стримы в любой из социальных сетей. Таким образом даже 
прямые эфиры перестали быть прерогативой телевидения. Прогнозы 
говорят о том, что к 2020 г. прямые эфиры соцмедиа будут занимать 
90 % всего контента [3]. Каждый из нас стал репортером, а так называе-
мая «уличная журналистика» составила конкуренцию традиционной. 
Поскольку одним из ведущих трендов 2018 года является не просто ак-
цент на контент, а на очень качественный и ценный контент, исследова-
ния трансформаций журналистики и паблик рилейшнз являются очень 
перспективными. 

Сама трансформация журналистики и PR стала возможна благодаря 
изменению существующих коммуникационных процессов. Современные 
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концепции развития медийной сферы развиваются в двух наиболее про-
грессивных направлениях: «коммуникации реального времени» и «ком-
муникации будущего периода». Концепция коммуникации реального вре-
мени подразумевает ослабление ведущей роли журналистики, поскольку, 
как уже указывалось выше, в современном обществе СМИ утратили мо-
нополию на информацию. 

Активное продвижение социальных сетей в нашу жизнь полностью 
изменило информационную модель общества. Так политику или бренду 
уже не нужно общение с журналистом, чтобы передать информацию. До-
статочно выложить пост для того, чтобы аудитория в режиме реального 
времени получила информацию. При этом она имеет дополнительные 
преимущества: глобальное размещение, обход цензуры, возможность од-
номоментной реакции, дискуссии и быстрого тиражирования. Таким об-
разом, ломается классическая модель, при которой отправитель информа-
ции передавал сообщение в информационное агентство, далее сообщение 
подвергалось интерпретации журналиста, двух-трех редакторов, цензуры 
и только тогда поступало к потребителю информации. СМИ должны от-
давать себе отчет, что стали лишним звеном в информационной цепочке. 
Именно фактор отсутствия контроля и цензуры значительно влияет на 
репутационное поле, в том числе, средств массовой информации. Так, ес-
ли СМИ опубликовало недостоверную, фейковую информацию, то его 
репутация будет уничтожена, если одновременно, а то и раньше появятся 
фото- и видеодоказательства реальных событий. Причем время так назы-
ваемого слива занимает от 10 до 30 минут за счет таких сервисов, как 
Фейсбук, Snapchat, Instagram или You Tube. Например, летом 2017 г. в 
Винницкой области в селе Калиновка начали взрываться военные склады. 
СМИ еще не успели дать официальное сообщение, а пользователи укра-
инского сегмента социальных сетей уже на 12 минуте происшествия зна-
ли настоящую причину происходящего. 

В политике это проявляется за счет тиражирования СМИ сообщений 
«от первого лица», когда их одновременно читают и журналисты, и ауди-
тория. Так, во время заседания украинского правительства в 2015 г. пер-
вый вице-премьер Альварас Абромявичус разместил пост о попытке кор-
рупционных деяний со стороны депутата и олигарха Игоря Кононенко, 
представителя Блока Петра Порошенко. Скандал разгорелся в считанные 
минуты и закончился открытием уголовного дела. 

Концепция коммуникаций будущего периода основывается на моде-
лировании будущего. Согласно ей события не освещаются по факту их 
возникновения, а моделируются. Моделируется (взращивается) наш вы-
бор как в политике, так и в сфере товаров и услуг. Моделирование проис-
ходит на основании «онлайнового поведения», так называемой психомет-
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рии, которую дает система big data. Новая профессия в сфере коммуника-
тивистики, возникшая в результате этих процессов, называется «архитек-
тор выбора» [4]. Бренды, как и политики, начинают работать на то, чтобы 
взращивать своего потребителя и готовить его к появлению новых това-
ров и услуг. Таким образом, если раньше мы как потребители формиро-
вали свои запросы и бренды готовили для нас товары и услуги, то теперь 
нас готовят к их появлению. 

Данные коммуникационные процессы, а также особенности социаль-
но-экономического развития спровоцировали трансформации в разных 
сферах социальной коммуникации. Они сформировались востребованно-
стью временем, стремительным развитием технологий и переформатиро-
ванием коммуникационного пространства. Перечислим основные транс-
формационные процессы. 

1. Трансформация журналистики расследований в PR-защиту бизне-
са от коммуникативных конфликтов. Современное коммуникационное 
поле теперь изначально является кризисным. Одним из главных систем-
ных кризисов на постсоветском пространстве является рейдерство и за-
щита бизнеса в корпоративных конфликтах. В большинстве случаев рей-
дерство не рассматривают в коммуникационном аспекте, что является 
большой ошибкой. Технологии коммуникационной защиты позволяют не 
только предотвратить рейдерские атаки, но и уменьшить репутационные, 
имиджевые и финансовые риски бизнеса. 

Умение выстроить коммуникационную защиту бизнес-структуры яв-
ляется частью компетенций современных PR-специалистов. Работающе-
му в антирейдерских кампаниях пиарщику необходимы навыки журнали-
ста-расследователя, ибо для того, чтобы контент был ценным для стейк-
холдеров и общественности, необходимо проводить полноценные 
расследования действий оппонентов. Часто пиарщики сталкиваются с 
тем, что журналисту тяжело вникнуть в специфику работы компании, по-
этому вся ответственность лежит на штатном специалисте по коммуника-
циям. Так, в Украине существует ряд аналитических сервисов, позволя-
ющих не только контролировать, не происходит ли сейчас рейдерская 
атака на бизнес, но и установить все связи компании-агрессора. Среди та-
ких следует отметить You Control, Є-data и Лига Закон. Пиарщики факти-
чески становятся следователями. На основании полученных в расследо-
ваниях данных формируется тот самый ценный контент, который в даль-
нейшем транслируется стейкхолдерам [2, с. 39–46]. Кроме того, данные, 
полученные по результатам такого мониторинга, позволяют пиарщику 
вовремя принять контрмеры и обнародовать информацию о попытке за-
хвата бизнеса. Публичность на раннем этапе рейдерской атаки помогает 
удержать контроль над бизнесом, поскольку если не блокирует, то значи-
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тельно усложняет процедуру захвата компании. Не секрет, что в Украине 
за последние 10 лет сформировалось порядка 90 мощных рейдерских 
группировок, которые имели и имеют рычаги влияния во власти. Поэтому 
из-за большого KPI этого инструмента начались уголовные и судебные 
преследования владельцев информационных систем, предоставляющих 
выход на электронные реестры. 

2. Трансформация иммерсивной журналистики в иммерсивный PR. 
Иммерсивная журналистика создает эффект присутствия зрителя в собы-
тии. Этим приемом все больше пользуются пиарщики, что позволяет 
утверждать о зарождении иммерсивного PR. За последние 10 лет видео 
прошло эволюцию от домашних съемок до прямых трансляций без при-
сутствия операторов. Потоковое видео (Live (stories), Live-api, Facebook-
360) позволяет сразу интегрировать аудиторию в ситуацию, которую 
нужно активировать пиарщику. При необходимости иммерсивный PR 
может использовать технологии влияния, например прайминг. Иммерсив-
ный PR как никакая другая технология ориентирован на коммуникации 
реального времени. Он также обходит редактуру и цензуру. Особенно 
этой трансформацией пользуются политические коммуникаторы. Так, на 
сегодняшний день в Украине события так называемого «Михомайдана» 
предаются цензуре практически во всех медиа. Чаще всего информация 
просто умалчивается или подается несбалансированно. Если же какая-то 
информация проходит, то предварительно она искажается. Для того чтобы 
пробить такую информационную блокаду, пиарщики используют этот ин-
струмент, который обличает любую попытку подачи недостоверной ин-
формации. Когда официальный канал сообщает, что на митинг вышли 
200–300 человек, то потоковое видео на YT показывает, что на самом деле 
речь идет о 80 000. Эти технологии использовали во время круглосуточ-
ных трансляции событий Революции Достоинства. Когда люди видели, 
что там безопасно, они шли вопреки дезинформации в официальных 
СМИ. Собственно, с помощью данной технологии выстраивался имидж 
события. 

Иммерсивный PR очень любят украинские политики. Так, для фор-
мирования образа жертвы после якобы покушений на народного депу-
тата Украины Игоря Мосейчука политик использовал прямые эфиры из 
больницы. Народный депутат выходил на стримы в инвалидной коляске, 
во время перевязки, со страшными шинами и прочими медицинскими 
аксессуарами. Для увеличения эффекта драмы возможны длительные 
трансляции с привлечением экспертного сообщества. Так, в Украине 
для формирования общественного мнения ведутся трансляции судебных 
заседаний, например, иммерсивный PR использовался при освещении 
дела Романа Насирова, главы Государственной фискальной службы, 
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Геннадия Корбана, Михаэла Саакашвили. В случае с Насировым целью 
защиты было вызвать жалость к подзащитному, которого доставляют 
якобы на носилках в суд. Цель специализированной антикоррупционной 
прокуратуры – показать всю театральность защиты. В процессе над Са-
акашвили, наоборот, это был единственный способ донести до аудито-
рии правовую позицию защиты. А недавно в Украине один ведущих те-
леканалов 1+1 открыл сервис потокового видео ТСН live для своей 
службы новостей. 

3. Трансформация бренда (политика) в средство массовой информа-
ции. Работа PR-служб все больше напоминает офис новостного агентства. 
Если раньше компании подавали новости 2–3 раза в неделю, то сейчас 
темп работы пресс-служб можно сравнить со СМИ. Бренды создают свои 
медиа, поскольку им уже не интересна работа с посредником в виде тра-
диционных СМИ. Бренд стал источником и транслятором новостей, а 
также ценностей бренда. Более того, бренды перешли на более высокий 
уровень и уже снимают фильмы [1]. 

4. Трансформация пиарщика в журналиста. Очень часто журналист 
не может выдать качественный медийный продукт, поскольку интеграция 
в специфику компании может занять время гораздо большее, чем необхо-
димо для приготовления статьи. Поэтому тексты все чаще готовят пиар-
щики. Специалистам с базовым журналистским образованием это дается 
намного легче, чем специалистам, которые получали высшее образование 
после 2007 г. (первые профильные наборы в вузах Украины). Поскольку 
большинство пиарщиков с трудом переключаются между разными типа-
ми письма: копирайтерским, журналистским и писательским, владение 
этими направлениями в совершенстве повышает ценность пиарщика как 
специалиста. Читателю не интересны тексты, похожие на пресс-релизы 
или факт-листы. Также читателю не интересна джинса. Читателю инте-
ресны публицистика, аналитика и красивые («вкусные») тексты. Читате-
лю интересен «экшн», который дает высококачественная журналистика, а 
также видеосопровождение к статье (Instant articles, cаption video). Пиар-
щик становится телевизионным журналистом. Он адаптирует свои тексты 
для аудитории. Пиарщик учится работать в видеоредакторах и снимать с 
квадрокоптера (поскольку качество видео является одним из критичных 
требований к контенту).  

Трансформационные процессы в сфере социальных коммуникаций – 
очень важное направление для исследований, которое позволяет коррек-
тировать базовые компетенции при обучении журналистов и специали-
стов в области связей с общественностью.  
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В течение последних десяти лет роль связей с общественностью и 

журналистики как видов коммуникационной деятельности в Республике 
Беларусь постоянно растет, что хорошо прослеживается на примере кор-
поративной прессы. Корпоративная пресса является важной составляю-
щей медиасистемы любой страны. В настоящее время в системе СМИ 
Республики Беларусь происходят трансформации: наряду с различными 
видами средств массовой информации (телевидение, радио, печатные из-
дания, интернет-СМИ), которые выступают самостоятельными элемента-
ми медиасистемы, активно идет процесс формирования локальных ме-
диасистем. 

Локальные медиасистемы формируются в административных райо-
нах крупных городов и на предприятиях. Но пока этот процесс более 
характерен для России: исследователи отмечают, что «в последние годы 
к традиционным печатным корпоративным СМИ добавились корпора-
тивные радио и телевидение, WAP-службы, а также интернет-сайты и 
WEB-TV» [2, с. 24]. Хорошей иллюстрацией данного процесса является 
медиасистема Высшей школы журналистики и массовых коммуникаций 
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Санкт-Петербургского государственного университета, куда входят те-
лерадиоканал «МОСТ» («Международный образовательный студенче-
ский телеканал»), учебная газета «Первая линия» (название улицы, где 
расположен журфак), журнал на английском языке о Санкт-Петербурге 
«Prospect Magazine» и информационно-образовательный портал «Пер-
вая линия». 

Телерадиоканал «МОСТ» позиционирует себя как «24 часа в сутки о 
самых разнообразных и ярких событиях в жизни студентов Высшей шко-
лы журналистики и массовых коммуникаций, а также других факультетов 
СПбГУ». «МОСТ» осуществляет онлайн-вещание, его информационная 
программа «Самое время» доступна на канале «You Tube», на сайте фа-
культета также есть архив теле- и радиопроектов и архив выпусков учеб-
ной газеты. 

В Беларуси локальные медиасистемы, состоящие из разных видов 
корпоративных СМИ, только начинают формироваться, поэтому пока в 
количественном отношении преобладает корпоративная пресса. Россий-
ский исследователь А. Быкадорова делает следующий прогноз: «Пре-
имуществом в ближайшие годы будут обладать именно печатные газеты и 
журналы. Они обладают рядом достоинств, таких как завершенность ин-
формационного текста, жанровое разнообразие, авторство конкретного 
журналиста и др. При все возрастающем недоверии к СМИ в целом изда-
ния остаются тем источником информации, к которому читатель испыты-
вает доверие. Более того, массовый переход читательской аудитории тра-
диционных СМИ в интернет-пространство спровоцировал дефицит живо-
го общения между читателями и сотрудниками редакций, что 
корпоративным газетам и журналам в ближайшие годы не грозит. Здесь 
необходимо отметить, что доверие читательской аудитории обусловлено 
еще одним фактором: аудитория знает, кому именно принадлежит издание 
и чьи интересы отстаивает» [1, с. 16]. 

Такой высокий уровень доверия к корпоративным печатным СМИ 
обеспечивает соответствующий уровень усвоения информации аудитори-
ей. Отличительной особенностью корпоративных газет промышленных 
предприятий является большое количество материалов экономической 
тематики. Публикации такой направленности способствуют формирова-
нию экономической культуры граждан, что является важной составляю-
щей инновационного развития Республики Беларусь, которое осуществ-
ляется в соответствии с Национальной стратегией инновационного раз-
вития Республики Беларусь на период до 2020 года и Национальной 
стратегией устойчивого социально-экономического развития Республики 
Беларусь на период до 2020 года. 
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Динамика развития современного общества напрямую связана с дея-
тельностью особого социального слоя людей – творческой интеллиген-
ции, предназначение которой – генерирование инноваций, а также с дея-
тельностью СМИ, освещающих этот процесс. Существует много опреде-
лений понятия «инновация». Согласно Социологическому энцикло-
педическому словарю инновация – это «процесс изменения, связанный с 
созданием, признанием или внедрением новых элементов (или моделей) 
материальных или нематериальных культур в определенной социальной 
системе» [3, с. 104]. 

Для белорусского общества неотъемлемой частью современной куль-
туры становится понимание ценности инновации: именно эту идею в 
эксплицитной или имплицитной форме пытаются донести до белорус-
ских граждан различные виды СМИ, в том числе и корпоративные. При 
этом в корпоративных газетах, которые издаются на промышленных 
предприятиях, экономическая проблематика и тема инноваций рассмат-
риваются через призму деятельности этого предприятия. 

Одним из корпоративных изданий, которые пользуются популярно-
стью у читателей, является газета государственного предприятия 
«Минсктранс» «Транспортник столицы»: в течение 5 последних лет ти-
раж держится на отметке 5 500 экземпляров (при численности работни-
ков предприятия 13 000 человек). Данная газета выбрана в качестве эм-
пирической базы исследования. Контрольный период исследования – 
2016 год: в это время начала реализовываться Государственная программа 
инновационного развития Республики Беларусь на 2016–2020 годы. В хо-
де исследования использован метод количественно-качественного кон-
тент-анализа, базирующийся на технике поиска ключевых слов в заголов-
ке и лиде. Проанализированы все номера газеты за год, что составляет 
52 экземпляра. 

Результаты контент-анализа продемонстрировали, что тема иннова-
ций встречается примерно в каждом 3-м номере, что является довольно 
высоким показателем. При этом можно выделить несколько направлений 
в освещении темы инноваций, обусловленных современной трактовкой 
термина «инновация» и спецификой работы ГП «Минсктранс». 

В рамках первого направления инновация раскрывается как «процесс 
изменения, связанный с созданием новых элементов (или моделей) мате-
риальных культур в определенной социальной системе». Например, со-
бытийная зарисовка О. Ботяновской «От опытного образца к целой пар-
тии». В материале журналист сообщает, что специалисты одного из фи-
лиалов ГП «Минсктранс» – ремонтно-механического завода – разра-
батывают экспериментальные изделия, которые затем ставятся на поток и 
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выпускаются филиалом в необходимом количестве для нужд предприятия 
(№ 40, с. 3). 

В рамках второго направления инновация презентуется как «процесс 
изменения, связанный с признанием новых элементов (или моделей) ма-
териальных культур в определенной социальной системе», что хорошо 
прослеживается в детализированной заметке Е. Иосуб «Самое главное в 
экономии – дисциплина». В лиде автор говорит о том, что 2016 год для 
предприятия будет непростым. Ведь из-за кризисных явлений в экономи-
ке «практически повсеместно поднимаются вопросы эффективного ис-
пользования ресурсов, минимизации затрат, устранения потерь на произ-
водстве, экономии топлива, тепла, электроэнергии». Е. Иосуб описывает, 
какие эффективные подходы к работе в данном направлении применяют-
ся в троллейбусном парке № 4. При этом весь материал проникнут идеей 
о том, что хорошие результаты в этой сфере могут быть достигнуты толь-
ко благодаря осознанию важности проблемы всеми сотрудниками пред-
приятия. Заканчивается публикация такими словами: «Абсолютно ясно, 
что перед каждым филиалом «Минсктранса» стоят сложные и одновре-
менно важные задачи. Результат будет зависеть от инициативы и нестан-
дартных решений на местах. Главное – понять, принять и захотеть. Нет 
ничего невозможного, с чем бы не смогли справиться столичные транс-
портники» (№ 8, с. 3). 

В рамках третьего направления инновация представлена как «процесс 
изменения, связанный с внедрением новых элементов (или моделей) ма-
териальных культур в определенной социальной системе». Публикаций в 
рамках этого направления больше всего. При этом в детализированной 
заметке Т. Морозовой «Итоги подвели рационализаторы» очень ярко про-
демонстрировано, какое большое значение на предприятии придают ин-
новациям: «Сегодня в непростой экономической обстановке, когда огра-
ничены финансовые средства на закупку необходимых запчастей и обо-
рудования, роль изобретателей возрастает. Развивая техническое 
творчество, можно не только экономить, но и зарабатывать. К примеру, 
своими силами в филиалах предприятия созданы уникальные стенды, 
позволяющие диагностировать оборудование АСОКП. Уже можно вести 
речь о том, чтобы патентовать свои изобретения и в дальнейшем, наладив 
их производство, продавать. Такую задачу ставит перед рационализато-
рами предприятия генеральный директор Леонтий Папенок. Учитывая 
потенциал наших изобретателей, задача вполне реальная» (№ 12, с. 5). 

Таким образом, на примере корпоративного издания «Транспортник 
столицы» видно, что издания данного типа, имеющие высокие показатели 
тиража, активно участвуют в формировании современного социокультур-
ного пространства, проникнутого идеей значимости инноваций. Такой 
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подход к наполнению содержательно-тематического комплекса газеты 
осуществляется в русле государственной политики инновационного раз-
вития Республики Беларусь и способствует формированию у аудитории 
конкретного предприятия ориентации на инновационную активность, ко-
торая может проявиться на этом же предприятии в форме рационализа-
торской деятельности. 
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Центр современной экономической, политической и культурной жиз-
ни во втором десятилетии ХХI в. неуклонно перемещается из Европы в 
Азиатско-Тихоокеанский регион, в котором Китайская Народная Респуб-
лика является признанным лидером. По оценкам GoldmanSachs, доля Ки-
тая в мировом ВВП к 2030 г. составит 36 % [2, с. 162]. Не отказываясь от 
базовых принципов внешнеполитической доктрины «Мирного возвыше-
ния» («Хэпин цзюэци») и тезиса о «мирном развитии», КНР реализует в 
настоящее время, по словам Председателя КНР Си Цзиньпина, «велико-
державную дипломатию с китайской спецификой» для достижения «ки-
тайской мечты о великом возрождении китайской нации» [5, с. 7]. 

В осуществлении данной мечты Коммунистическая партии Китая 
особую роль отводит СМИ, которые определяют образ жизни сегодняш-
них китайцев и превратились в настоящее время в мощный фактор, воз-
действующий на модернизацию китайского общества. Средства массовой 
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коммуникации привлекают к себе сердца и умы миллиардов, и поэтому 
партия и государство признают их огромный потенциал. Компартия по-
ставила перед средствами массовой информации Китая цель: защитить 
народ от негативного влияния западных принципов, сохранить нацио-
нальное достояние, увеличить влияние китайской культуры на междуна-
родном уровне. 

За время проведения политики реформ и открытости с 1978 года из-
дательское дело в Китае получило бурное развитие. Книги, газеты и жур-
налы, издаваемые в Китае, отличаются богатством тематики и содержа-
ния, они освещают самые разнообразные сферы научной и общественной 
жизни, играя все более важную роль в пропаганде политики партии и 
государства. Они в полной мере отражают успехи, достигнутые страной в 
ходе проведения реформ и открытости, знакомят аудиторию с новыми до-
стижениями Китая в экономическом строительстве, распространяют 
научные и культурные знания. Для внедрения в жизнь курса «наука и тех-
ника – первейшая производительная сила» и осуществления стратегии 
«подъем страны за счет прогресса науки и образования» право на прио-
ритетное развитие получила научная и техническая сторона изданий. 
Непрерывно растет удельный вес научно-технических журналов и газет в 
общем объеме периодических изданий страны. В них ежегодно публику-
ется примерно 260 тыс. статей, касающихся самых широких научно-
технических тематик. По мере неуклонного роста использования инфор-
мационных данных этих журналов и газет в мировом масштабе их авто-
ритет возрастает раз за разом [8, c. 15]. 

Государство выделяет огромные средства на развитие СМИ и разре-
шает привлекать частные инвестиции. Некоторые из них образуют сего-
дня совместные компании с зарубежными партнерами. Государственно-
частное партнерство в сфере массовых коммуникаций способствует их 
быстрому развитию. В 1950 г. во всей стране насчитывалось около 
205 названий газет, их годовой тираж в общей сложности составлял чуть 
более 400 млн экземпляров. В 2016 г. в Китае насчитывается более 
5000 названий газет, годовой тираж которых составляет 65,6 млрд экзем-
пляров [6]. 

В стране сложилась многоярусная и разносторонняя газетная инду-
стрия, центром которой является печать Коммунистической партии Ки-
тая. Наряду с партийными изданиями и органами общественных органи-
заций в КНР издаются дневные, вечерние, утренние и еженедельные газе-
ты, газеты для крестьян, рабочих, предприятий и разных специалистов. 

Помимо них в КНР функционируют еще два крупнейших государ-
ственных информационных агентства «Синьхуа» и «Чжунго», главной за-
дачей которых является подготовка и распространение важной информа-



144 

ции, касающейся политики, экономики, культуры Китая и всего мира. Их 
штаб-квартиры находятся в Пекине, а региональные отделения имеются 
почти во всех странах мира. Данное агентство распространяет информа-
цию для зарубежных стран на китайском, английском, французском, рус-
ском, испанском и арабском языках, а также передает фотоматериалы и 
тематические пресс-релизы. Агентство «Чжунго» обслуживает прожива-
ющих за границей китайских эмигрантов, китайцев, живущих в ОАР Сян-
гане, Аомэне и на Тайване. Оно располагает своими отделениями в 
23 провинциях, городах центрального подчинения, автономных районах, 
в ОАР Сянгане и Аомэне, а также отделениями в США, Японии, Франции 
и Австралии. 

За время проведения политики реформ и открытости с 1978 г. перио-
дические издания в Китае пришли к своему бурному развитию. Среди 
них имеется немалое количество периодических изданий, обладающих 
высокой практической ценностью и ярко выраженной научной направ-
ленностью. Они отличаются богатством тематики и содержания, освеща-
ют самые разнообразные сферы научной и общественной жизни, играя 
все более важную роль в пропаганде политики партии и государства. Та-
ким образом, периодическая печать в полной мере отражает успехи, до-
стигнутые страной в ходе строительства социалистического общества с 
китайской спецификой, знакомит аудиторию с новыми достижениями Ки-
тая в экономическом строительстве, распространяет научные и культур-
ные знания [7]. 

В целях содействия развитию новых СМИ, 26 июня 2017 г. в Пекине 
был представлен «Отчет о развитии новых средств в Китае за 2017 г.» и 
проведен семинар по развитию новых средств массовой информации на 
тему «Совместное использование Smart Mobile». Конференция была ор-
ганизована и проведена Институтом журналистики и коммуникации Ки-
тая, Китайской академией общественных и социальных наук, совместно с 
издательским домом Китая. В докладе совещания отмечается, что новый 
режим развития экономики в Интернете вступил в период своего разви-
тия и процветания. На семинаре было сказано о том, что в 2016 г. общий 
объем торговли новых СМИ на рынке, составил около 34520 млрд. юаней, 
что на 103 % больше, чем в предыдущем году. В конце первого квартала 
2017 г. охват сети 4G составил в общей сложности 836 миллионов або-
нентов. Таким образом, можно сделать вывод о том, что с развитием но-
вых медиа использование Интернета становится новым образцом для 
пользователей и достигает всех уровней жизни людей [8, с. 410]. 

Как отмечает заместитель директора центра управления интернета 
Китая Сунь Кай, в сегодняшнем мире, с постоянно меняющимися инфор-
мационными технологиями, сеть новых медиа полностью интегрируется 
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в социальную жизнь, изменяя тем самым глобальную экономическую мо-
дель общества, глубоко проникает в структуру интересов людей, в струк-
туру связи и безопасности. В связи с этим он выдвинул три предложения 
по исследованию сети и новых медиа: во-первых, представляемый кон-
тент должен строго содействовать общему национальному развитию Ки-
тая, во-вторых, всем пользователям интернета необходимо изучать и по-
нимать законы сетевого общения, и в-третьих, в перспективе планируется 
еще принимать меры по укреплению исследования сетевого управления 
[8, c. 417]. 

Подводя итог, можно сказать о том, что в настоящее время власти Ки-
тая значительно усилили цензуру СМИ и взяли ее под более жесткий кон-
троль, так как СМИ являются инструментом пропаганды и управления 
населением, и, таким образом, правительство является субъектом кон-
троля всех СМИ. Средства информирования населения в политическом 
процессе современного КНР могут еще более качественно и эффективно 
выполнять свои функции, способствуя формированию в стране развитого 
гражданского общества, тем самым обращаясь в новую эпоху. Теперь в 
Китае власти серьезно изучают особенности новых медиа и используют 
их информационно-коммуникационную роль, передовые технологические 
возможности, совершенствуют распространение информации, правила 
общения с ними и эффективно управляют новыми механизмами. Все это 
позволит власти добиться инициативы новых медиа, достичь того, чтобы 
власть, средства массовой информации и народ эффективно общались. 
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ИНФОРМАЦИОННОЕ ПАРТНЕРСТВО СМИ  
КАК СПОСОБ ПРИВЛЕЧЕНИЯ АУДИТОРИИ 
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Глобализация, развитие науки и появление высоких технологий по-

влияли на деятельность современных СМИ. Несмотря на положительные 
инновации – скорость подачи информации, новые способы доступа, каче-
ственное оборудование, – редакциям все труднее приходится оставаться 
конкурентоспособными и занимать лидирующие позиции на рынке. 

Тем не менее следования тенденциям и увеличение объемов новостей 
не помогли некоторым СМИ наладить свою деятельность. Одна из при-
чин – отсутствие эксклюзива в материалах. Лидирующие позиции на 
рынке занимают издания, которые удовлетворяют потребности аудитории 
и предоставляют разнообразную информацию. 

Одним из способов получения уникального контента является ин-
формационное партнерство. Информационное партнерство – это догово-
ренность между СМИ и организацией, при которой редакция предостав-
ляет место для размещения сведений о мероприятии на взаимовыгодных 
условиях. Такое сотрудничество предполагает несколько стандартных 
обязательств. Организация размещает логотип СМИ на всех афишах, 
упоминает в рекламных роликах и на самом мероприятии, проводит ак-
кредитацию представителей данного издания. Со своей стороны редакция 
публикует анонсы, репортажи, пресс-релизы и другие новости, связанные 
с мероприятием. 

У востребованных СМИ запросов на информационное партнерство, как 
и на рекламу, со стороны организаций будет больше. Нередко СМИ настаи-
вают на том, чтобы быть единственным партнером, так как это увеличивает 
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шанс привлечь внимание читателей к своей деятельности. Одним из условий 
информационного партнерства может стать получение уникальной инфор-
мации, предоставляемой организацией. Например, имена спикеров и участ-
ников, интервью со звездой и др. Приведем несколько примеров информаци-
онного партнерства среди белорусских СМИ. 

Так, газета «Аргументы и факты» неоднократно выступала партнером 
деловых форумов и турниров. Например, «Международного киберспор-
тивного турнира FCDB CUP’17», «Белорусского медицинского бизнес-
форума», «Интеллектуального поединка торговых компаний «Интеллект-
Trade» и кейс-форума «Troubleshooting. Безопасность бизнеса». Это парт-
нерство позволило не только привлечь заинтересованную аудиторию, но и 
получить уникальную информацию и информационные поводы. 

Газета «Комсомольская правда в Беларуси» часто сотрудничает с 
event-организациями. Такое партнерство позволяет осветить актуальное 
событие, взять интервью у представителя шоу-бизнеса, тем самым рас-
ширяет аудиторию газеты за счет поклонников интервьюируемой особы. 

«СБ. Беларусь Сегодня» часто является партнером культурных меро-
приятий. Неоднократно оказывала информационную поддержку выстав-
кам белорусских художников. Газета выступала партнером образователь-
но-воспитательного мероприятия «Бал роботов». Редакция является глав-
ным информационным партнером XII Международного фестиваля Юрия 
Башмета, что позволило опубликовать на страницах газеты эксклюзивное 
интервью с основателем фестиваля Ростиславом Кримером [2]. «СБ. Бе-
ларусь Сегодня» также поддерживала международные исторические чте-
ния «Партизанские крылья», посвященные роли авиации в развитии пар-
тизанского движения в Беларуси в годы войны. Конференция проходила в 
музее Великой Отечественной войны. Ежегодно редакция предоставляет 
официальную информацию о Национальном отборочном туре конкурса 
песни «Евровидение», организатором которого является Белтелерадио-
компания. Газета «СБ. Беларусь Сегодня» получает не только уникальные 
материалы, но и способствует развитию национальной культуры и обра-
зования в Беларуси. 

Городской журнал «Большой» уже несколько лет является партнером 
выставки «Художник и город», которая ежегодно проходит под открытым 
небом в центре Минска. Редакция преследует общественно полезную 
цель: пропаганду белорусского искусства среди жителей города. Журнал 
«Большой» – единственный информационный партнер интеллектуально-
комедийного шоу «Stand-upUnion», содействует развитию stand-up 
направления в Беларуси. Также «Большой» выступает организатором 
проектов, связанных с автомобильными тест-драйвами и авто-
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путешествиями, что привлекает мужскую аудиторию. Их партнерами ста-
новятся крупные автомобильные компании. 

Интернет-портал TUT.BY выпускает проект «Партнерские материа-
лы», где все статьи имеют характер нативной рекламы. Некоторые парт-
неры являются и рекламодателями данного СМИ. Такие же материалы 
встречаются в рубрике «Стиль жизни» журнала «Большой». Совместно 
со школой иностранных языков «Streamline» редакция публиковала по-
лезную и уникальную информацию. 

Надо принять во внимание, что партнерство не всегда подразумевает 
денежные отношения. В белорусском обществе прослеживается тенден-
ция к образованию и саморазвитию. В последнее время все больше от-
крывается тренингов, семинаров и курсов по различным дисциплинам. 
Из-за нехватки денежных средств не все люди могут позволить себе по-
лучать дополнительное образование, поэтому некоторые компании стано-
вятся партнерами образовательных организаций. Белорусские СМИ не 
остались в стороне, а некоторые даже создали свои образовательные 
площадки. 

Например, специальный проект TUT.BY «Про бизнес» является од-
ним из лидирующих информационных ресурсов про бизнес-сферу. Про-
ект был создан в 2014 г., ориентируется на предпринимателей и тех, кто 
интересуется развитием своего дела. Редакция проводит ряд мероприя-
тий, связанных с предпринимательской деятельностью, экономикой, ме-
неджментом и маркетингом. Спикеры – бизнесмены и специалисты раз-
ных сфер деятельности – делятся своим опытом. За три года проект обрел 
собственный сайт и постоянную аудиторию. Несмотря на то что вход на 
мероприятия платный, репортажи и интервью регулярно появляются на 
сайте. В итоге редакция TUT.BY зарекомендовала себя как СМИ, заинте-
ресованное в развитии бизнеса в Беларуси, что является удачным PR-
ходом. «Про бизнес» – одна из лучших образовательных площадок. На 
сегодняшний день данный проект TUT.BY можно назвать самым успеш-
ным в сфере бизнеса, так как на сайте представлен и платный контент, а 
это значит, что материалы, которые создает СМИ, содержат уникальную 
экспертную информацию, за которую люди готовы платить деньги. Ин-
формационными партнерами мероприятий становятся банки, крупные 
компании, известные бренды и др. Представители данных организаций 
могут выступать спикерами. 

Еще одним успешным проектом в сфере бизнеса является программа 
телеканала ОНТ «Мой бизнес», где кураторы-эксперты помогают строить 
бизнес начинающим предпринимателям. Менторы и есть информацион-
ные партнеры программы: «АСБ Беларусбанк», «Белгазпромбанк», «Зубр 
капитал», «Открытая линия», «Антикризисное управление». 
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Таким образом, информационное партнерство – взаимовыгодное со-
трудничество, в котором СМИ как одна из сторон получает ряд преиму-
ществ: уникальный контент, который интересен не только постоянным 
читателям, но и привлекает аудиторию освещаемого мероприятия, т. е. 
редакции. Партнерство дает СМИ доступ к новой аудитории; размещение 
логотипов на афише и упоминание в рекламе организатора является вы-
годным PR-ходом; в партнерстве реализуется не только информативная 
функция СМИ, но и образовательная, культурологическая, развлекатель-
ная и другие. 
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Изменения в культуре коммуникаций обусловлены в первую очередь 

появлением новых медийных технологий: не случайно критерий зависи-
мости характеристик общества от развития медиа лег в основу классифи-
каций различных типов общества: информационное общество, виртуаль-
ное общество, мобильное общество, «эра медиатизированного обще-
ства» [8]. «Теперь индивиды строят свою социальную и культурную 
реальность посредством медиатизированных коммуникативных действий. 
Современное общество – это отношения между людьми, опосредованные 
коммуникационными технологиями» [2, с. 53–54]. 

Под медиатизацией понимается «процесс наделения базовых элемен-
тов социальной и культурной реальности медиаформой» [4, с. 4]. По-
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скольку «медиа – это не просто средство для передачи информации, это 
целая среда, в которой производятся, эстетизируются и транслируются 
культурные коды» [1, с. 22], то исследование любой из сторон коммуни-
кации сегодня невозможно без понимания процесса медиатизации – того, 
какие медиа и как опосредуют социокультурную деятельность человека. 
«Раньше было возможным анализировать взаимоотношения между вла-
стью и обществом, политикой и экономикой или обществом и семьей без 
учета медийной составляющей. В современном обществе данные сферы 
находятся в дискурсе современных медиа или медиатизированы» 
[2, с. 53]. 

«Современная культура практически целиком «подается» в медиати-
зированном виде, в том числе и ее «золотой фонд», все, что относится к 
культурному наследию» [5]. Так, музей, становясь частью медиатизиро-
ванного мира, из сакрального пространства, требующего созерцательно-
сти и рефлексии, трансформируется в игровое и коммерциализированное 
пространство, ориентирующее на эмоционально-деятельностную вовле-
ченность посетителей [5]. «Режим самовоспроизводства общественных 
практик отныне все более зависит от правил функционирования медиа и 
циркулирующих в их контурах информационных ресурсов» [6, с. 236]. 
В новых медиасредах заложены технологически обусловленные возмож-
ности для увеличения коммуникативной активности личности (не только 
как потребителя, но и как создателя контента), для расширения ее участия 
в различных коммуникативных практиках и сопутствующих им процес-
сах (например, субъектности, самоидентификации). И если традиционно 
коммуникативная активность или пассивность человека интерпретирова-
лась прежде всего как индивидуальное качество личности, то сегодня ме-
диатизированная действительность «навязывает» характер и способы 
коммуникативной активности человека, оказывается сильнее, чем его 
природная предрасположенность. Наличие доступных сервисов (напри-
мер, генераторов мемов) подвигает человека к расширению способов его 
коммуникативной активности. 

Медиапосредничество приводит к изменениям в коммуникативной 
активности человека, в том числе: (а) к трансформации традиционных 
(классических) коммуникативных практик (например, под влиянием опо-
средующего медиа меняются структурно-содержательные характеристики 
коммуникативной ситуации поздравления – от непосредственного лично-
го общения, бумажной открытки к SMS и MMS, обмену мемами и т. д.) и 
(б) к появлению новых коммуникативных практик – прежде всего в соци-
альных медиа. Следует упомянуть и многочисленные примеры интегра-
ции новых (виртуальных) и традиционных (реальных) коммуникаций, их 
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«перетекания» друг в друга. Так, в сообществе социальной сети «ВКон-
такте» «Палата № 6», публикующем анонимные истории, пользователи 
открыто оставляют свои адреса для почтовой переписки: «Если Вы хо-
тите получить настоящее бумажное письмо или сами с удовольствием 
отправили бы его хорошему человеку, то пишите здесь свой адрес. 
И обязательно найдете себе единомышленника по переписке :)». 

Под коммуникативными практиками (активностями) понимаются 
«согласованные наборы часто встречающихся видов деятельности, кото-
рые являются важными и значимыми среди людей, знакомых с опреде-
ленной культурой» [3, с. 154]. Культура коммуникаций в современном 
обществе складывается из разноуровневых коммуникативных практик в 
их связях (чтение книг и газет, пользование библиотеками, ведение акка-
унтов в Facebook и Twitter и т. д.). У каждой практики своя специфика, 
например, Instagram-коммуникация – это «общение адресанта с адреса-
том с помощью обмена фотографиями, видеороликами и рефлексирова-
ние о репрезентированном визуальном и аудиальном опыте» [7, с. 64]. 
Разные коммуникативные среды (форумы, блоги, мессенджеры) вызыва-
ют специфичные виды коммуникативной активности. Так, в социальных 
сетях коммуникативно активными следует признать не только тех, кто со-
здает контент, но и тех, кто его просматривает, ставит «лайки», участвует 
в практиках постинга, перепостинга, интернет-комментирования, трол-
линга, мемного конфликта и т. д. Пользователи социальных сетей легко 
вовлекаются в хайп – обсуждение в группе, спровоцированное с целью 
привлечения внимания. Концептуализация данной практики в сознании 
носителей коммуникативной культуры проявляется в использовании слов 
и сочетаний хайпить, антихайп, словить хайп, хайпануть немножечко, 
поднять хайп и т. д., в ритуализации отдельных компонентов активно-
сти – например, в появлении фотомемов, предупреждающих адресатов об 
инициации адресантом хайпа; в выходе коммуникативных практик из 
виртуальности в реальность (выпускники школы свой танец заканчивают 
жестом «хайпинга»). Еще один пример новой коммуникативной активно-
сти – шипперинг (шиппинг от англ. shipping – доставка грузов), создание 
контента на основе «выстраивания», придумывания взаимоотношений 
между персонажами популярных произведений. При этом шиппер создает 
целый сюжетный виртуальный мир, соединяя в историях персонажей из 
разных сфер, разных произведений, но также и образы реальных людей. 
Легитимизируется эта практика через соответствующий лексемный ряд: 
шиппер, шипперный, шиппить, шипперить и т. д. 

Практически все новые коммуникативные практики являются порож-
дением глобальной культуры, но при этом могут адаптироваться в ло-
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кальных культурах; обнаруживают зависимость, с одной стороны, от тех-
нологический инноваций, а с другой – от коммуникативной культуры 
пользователей ресурсов; характеризуются высокой степенью условности, 
в значительной части представляют собой коммуникацию в себе, игру, 
коммуникацию ради коммуникации, когда субъекты, вовлеченные в этот 
процесс, получают удовольствие не от достижения результата, а от уча-
стия в коммуникации или наблюдения за ней. Новые (постсовременные) 
культурно-коммуникативные практики порождают новые смыслы и цен-
ности, а их развитие следует рассматривать в контексте «ответа» на по-
требности участников коммуникации в новых формах кодирования, хра-
нения и трансляции социально и культурно значимой информации. 

Статья подготовлена при поддержке БРФФИ (договор Г17Р-069 от 
18.04.2017). 
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Деятельность белорусских общественных организаций по адвокати-

рованию социальных проблем сегодня сложно назвать успешной. Так, по 
результатам исследования интернет-аудитории на тему «Осведомлен-
ность и включенность в деятельность общественных организаций и не-
формальных инициатив», проведенного в декабре 2016 г. Офисом евро-
пейской экспертизы и коммуникации и Baltic Internet Policy 
Initiative (BIPI), 29 % опрошенных не определились, приносят ли обще-
ственные организации и инициативы пользу белорусскому обществу, а 
7 % согласны или скорее согласны с тем, что вредят. В целом уровень ак-
тивного участия белорусов в общественной жизни крайне низкий – 
6,3 % [4]. По данным исследования, проведенного в октябре 2016 г. Меж-
дународным агентством социальных и маркетинговых исследова-
ний МАСМИ, городское население Беларуси не достаточно осведомлено 
об актуальных общественных инициативах. Большинство респондентов – 
84,3 % – затруднились ответить без подсказки на вопрос о том, какие об-
щественные инициативы они знают. Более половины опрошенных – 
68,8 % – ответили, что не знают ни одной из перечисленных инициатив – 
им зачитывался список с названиями 12 инициатив [2]. 

Как правило, неуспех действий общественных организаций в Беларуси 
объясняется их незначительной поддержкой со стороны общества и слабы-
ми связями с целевыми группами. С точки зрения исследователей, это 
только одна часть проблемы, другая состоит в том, как средства массовой 
информации формируют – конструируют или отражают – задачи обще-
ственного развития и самих акторов, предлагающих и производящих соци-
альные преобразования [3, с. 3–4]. Медиа представляют и показывают, де-
лают явными для массового сознания актуальную ситуацию и существую-
щие в обществе пути развития. Отсутствие в медиапространстве таких 
альтернативных вариантов общественного развития делает маловероятным 
или невозможным их выбор самим обществом. Массмедиа могут как спо-
собствовать трансформациям, так и замораживать ситуацию, поддерживая 
существующий мейнстрим и маскируя возможные альтернативы и дея-
тельность их носителей. Это зависит от установок медиа, а также от спосо-
ба их взаимодействия с субъектами общественных изменений. 
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Белорусские медиа традиционно позиционируют себя как «объектив-
ный и беспристрастный» ретранслятор информации, представляющий 
разные точки зрения и полярные мнения. Доминирование объективист-
ской позиции отражается на представлениях медиаменеджеров и журна-
листов о редакционной политике, понимаемой как «честность и объек-
тивность», учет мнений всех сторон. Таким образом, большинство медиа 
отказывается от содержательных формулировок ценностных и идейных 
оснований в проводимой политике, а она сама превращается в своеобраз-
ное преломление общей этики независимой журналистики1[3, с. 4]. 

В результате белорусские медиа становятся не активными деятелями 
в ситуации изменений, а в большей степени пассивными наблюдателями 
и средством «зеркального» отображения существующей ситуации. Жур-
налисты, воспитанные на объективистском подходе, оценивают важность 
и актуальность событий как свойства, присущие самим событиям. Дру-
гими словами, журналисты обращаются к темам, которые, по их мнению, 
являются объективно важными, а не сами формируют такое отношение к 
событиям. Для того чтобы СМИ были активным субъектом продвижения 
актуальных социальных идей, им необходимо формулировать собствен-
ные цели и принципы общественных изменений, собственный образ бу-
дущего страны, что происходит только в отдельных случаях. Проблемати-
зация такого понимания случается тогда, когда в обсуждение расширен-
ной трактовки миссии журналистики проникают нотки социальной 
ответственности СМИ. К характеристике миссии добавляется аспект вы-
несения в пространство общественного обсуждения социально значимых 
вопросов. Медиа уже не просто отражают факты, но и поднимают 
важные проблемы, которые нужно решать. В белорусской медиасфере 
такая ситуация является скорее исключением, вследствие чего продвиже-
нием актуальных социальных идей занимаются только специализирован-
ные интернет-СМИ (такие, например, как интернет-журналы «Имена», 
CityDog и др.), что значительно ограничивает круг аудитории. А СМИ, 
ориентированные на широкую общественность, особенно печатные, чаще 
всего только называют проблемы, никак не побуждая к их решению. 

На наш взгляд, в отношении белорусских медиа больше внимания сле-
дует уделить конструкционистскому подходу к социальной действительно-
сти (П. Бергер, Т. Лукман, Г. Блумер, Р. Фуллер, Майер, С. Хилгартнер, 
Ч. Боск, И. Г. Ясавеев, А. И. Черных и др.), согласно которому реальные 
обстоятельства становятся социальными проблемами, когда они начинают 

                                                           
1 Именно такой подход мы обнаружили в абсолютном большинстве 

интервью, проведенных нами в июне – декабре 2017 г. с медиаменеджерами и 
журналистами различных белорусских медиа. 
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осознаваться людьми как препятствия для общественного развития. Иначе 
говоря, пока общество не признает данную проблему, она не существует: 
не осознав проблему, общество не воспринимает ее, не обращается к ней, 
не обсуждает ее и ничего для ее решения не предпринимает. 

Если до недавнего времени утверждения-требования, идентифици-
рующие наличие социальных проблем, выдвигались в основном с помо-
щью общественных движений, митингов, групп давления, с участием 
официальных лиц и правительственных органов, то сейчас для актуали-
зации социальных проблем используются прежде всего информационно-
коммуникационные технологии. На современном этапе наиболее акту-
альные и масштабные, затрагивающие каждого члена общества социаль-
ные идеи находят свою идентификацию через продвижение с помощью 
медиа. Сегодня определенное положение дел может быть воспринято об-
ществом как актуальная социальная проблема только при должном его 
представлении в публичном пространстве с помощью медиасредств: 
«…вне медиапространства общественные проблемы едва ли могут быть 
решены. <…> Медиаобраз социальной проблемы способен оказать мощ-
ное воздействие на ее восприятие и движение, на общественное настрое-
ние по отношению к ней» [5, с. 232–233]. Стремление субъектов, способ-
ствующих решению социальных проблем, – представителей обществен-
ных организаций, активистов, экспертов – «попасть в медиа» следует 
рассматривать как осознание конструкционистских возможностей по-
следних. Однако очень редко носители инновационного социального зна-
ния имеют стратегию взаимодействия со СМИ, значительно чаще их кон-
такты носят разовый, несистемный характер. Это происходит прежде все-
го потому, что субъекты-инноваторы не осознают необходимости 
присутствия в средствах массовой информации в течение длительного 
времени и в нужном формате, рассматривают взаимодействие со СМИ не 
как процесс, а как единичный акт, удивляясь впоследствии его незначи-
тельному эффекту. На наш взгляд, нахождение проблемы в медийном по-
ле – это многоцелевой процесс ее развертывания, подверженный возвра-
там и изменениям (в соответствии с моделью «диффузии инноваций» 
Э. Роджерса), проходящий ряд стадий, границы между которыми доста-
точно проницаемы. Для того чтобы проблема была осознана обществом в 
качестве таковой, необходимо осуществить ее эффективный «медиатран-
зит»: проблема не просто должна «попасть в СМИ» – что уже достаточно 
сложно в условиях конкуренции за место на «публичных аре-
нах» (С. Хилгартнер, Ч. Боск) в силу ограниченной «пропускной способ-
ности» медиа, но успешно реализовать свою «медиакарьеру» [5, с. 237–
250]. Это означает, что освещение проблемы в СМИ – длительный про-
цесс, состоящий из ряда этапов, практически совпадающих с обозначен-
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ными Р. Фуллером и Р. Майером: легитимизация проблемы; мобилизация 
сил общественности для активных действий по разрешению проблемы; 
появление официальной реакции и разработка институционального плана 
действий; осуществление и коррекция плана [6, с. 139–140]. На каждом из 
этих этапов решается своя задача, что требует применения адекватных 
журналистских техник и приемов. 

Если же «стадиальность» освещения социальных проблем в СМИ не 
учитывается их акторами, действующими без разработки соответствую-
щей коммуникационной стратегии, медикарьера проблемы складывается 
стихийно. Это означает, что целенаправленное движение проблемы оста-
навливается чаще всего уже на этапе «попадания в медиа», когда пред-
ставители общественных организаций считают свое взаимодействие со 
СМИ реализованным, и необходимые решения по ее разрешению не при-
нимаются. 

В самом деле, большинство общественных организаций недооцени-
вают роль средств массовой информации в адвокатировании социальных 
проблем и не владеют навыками и ресурсами для грамотной реализации 
взаимодействия со СМИ [1, с. 94; 3, с. 12; 5, с. 232]. Те же общественные 
объединения, которые прибегают к услугам обладающего необходимой 
квалификацией для продвижения проблемы в массмедиа специалиста по 
связям с общественностью (на условиях аутсорсинга или наличия такого 
профессионала в штате), достигают в своей деятельности значительно 
больших результатов. Знание основ взаимодействия со СМИ и владение 
технологиями медиарилейшнз позволяют заинтересовать в освещении 
проблемы журналистов из различных изданий, на высоком экспертном 
уровне и одновременно доступно ее представить, составить план ее эф-
фективного медиатранзита. 

Таким образом, взаимодействие общественных организаций со сред-
ствами массовой информации будет эффективным и приведет к долго-
временным положительным результатам только при условии постоянного 
профессионального PR-сопровождения, основанного не на реактивном, а 
на проактивном подходе. 
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Коммуникативная проблематика получила достаточно полную интер-

претацию в современном культурфилософском дискурсе. Она исследова-
лась обществоведами параллельно с изучением механизмов трансляции 
культурных ценностей как необходимого условия существования тради-
ционной культуры. В зарубежной и отечественной культурологии, фило-
софии, социологии появился ряд концепций и теорий, цель которых – вы-
явить сущность, содержание и функции коммуникации. На основе иссле-
дований сформировалось несколько отраслей научных знаний: 
коммуникативистика, коммуникология, информационная культурология. 

Одной из широко известных теорий является теория массовых ком-
муникаций, представленная А. Молем в его труде «Социодинамика куль-
туры» [5]. Философ исследует систему механизмов, с помощью которых 
происходят преобразования в западной культуре. В соответствии с его 
динамической доктриной культуры, информационно-коммуникативную 
деятельность культуролог определяет как фактор, существенно влияю-
щий на изменения в культуре. Миссия массовых коммуникаций, по мне-
нию А. Моля, заключается в том, чтобы исключить проникновение кон-
сервативных идей, приводящих культуру к застою и способствовать внед-
рению в жизнь прогрессивных, ускоряющих темп развития культуры 
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идей. Культурные явления и процессы разумеются им как «функциониро-
вание наборов элементарных фактов культуры, или культурем, и понима-
ние всякого факта культуры (будь то научное исследование или художе-
ственное произведение) как некоторого сообщения», имеющего свою 
цикличность [5, с. 21–22]. 

Центральной идеей Моля, которая излагается в его труде, сфокусиро-
вана в понятии «социокультурный цикл», где сам цикл – коммуникацион-
ный, а культура и общество составляют одно неразрывное информацион-
но-коммуникативное целое – систему. Согласно Молю, процесс распро-
странения в обществе информации (идей) ускоряется, благодаря чему 
идеи лидеров быстро становятся общедоступными и оказывают сильное 
влияние на творческий процесс субъектов культуры, причем отбор идей 
иногда носит случайный характер [5, c. 23–26]. 

Анализируя состояние западной культуры, А. Моль констатирует, что 
под влиянием средств массовой коммуникации происходит процесс пре-
вращения традиционной «гуманитарной» культуры в культуру «мозаич-
ную», которая сложена из множества соприкасающихся, но не образую-
щих конструкций фрагментов. В «мозаичной» культуре, считает культу-
ролог, «…нет точек отсчета, мало подлинно общих понятий, но зато 
много понятий, обладающих большой весомостью (опорные идеи, клю-
чевые слова и т. п.)» [5, с. 20]. Основными характеристиками «мозаич-
ной» культуры являются: фрагментарность восприятия информации, от-
сутствие причинно-следственных связей между полученными из внешне-
го мира сообщениями, замена подлинных понятий интерпретациями. 
Такая культура оценивается им негативно, но ее появление, по мнению 
Моля, является неизбежным, ибо развитие науки и техники, СМИ создает 
определенную «мозаичность» в знаниях и культуре как отдельных людей, 
так и социальных сообществ.  

Во второй половине ХХ в. весьма популярной была концепция «ин-
формационной культуры», основоположниками которой являлись 
Д. Белл [1], У. Дайзард [2], М. Кастельс [3], Д. Ленски [8], 
М. Маклюэн [4], Т. Стоунер [6], А. Этциони [7] и др. Основной идеей 
данной концепции был тезис, что социокультурные преобразования в со-
временном обществе происходят в связи с изменением способа передачи 
информации. На их взгляд, появление новой системы коммуникации (ин-
тернет-технологий), с помощью которой возможен одновременный охват 
глобальной аудитории, интеграция средств передачи информации и ин-
терактивность ускоряют социально-культурные преобразования в мире. 

Главный смысл развития постиндустриального общества, согласно 
концепции Д. Белла, заключается в преодолении проблем технико-
экономического роста и переход к развитию культуры и человека, стиму-
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лировании социальной динамики и этики свершения. Исторически сло-
жившаяся культура содержит в себе особые информационные структуры, 
которые, с одной стороны, обеспечивают управление системой, ее само-
регуляцию, а с другой – отражают достаточно полную информацию о 
культуре в контексте создания образовательных моделей, причем эволю-
ция последних должна соответствовать основным фазам и характеристи-
кам эволюции культуры [1]. Теория Д. Белла стала первой попыткой по-
нять суть информации (применительно к развитию общества) и развива-
ющихся коммуникативных технологий. В его новаторской работе 
выведены принципы, которые актуальны и по сей день. Он полагает, что 
мы входим в новую систему, которая характеризуется главным образом 
возрастанием количества и значения информации. Д. Белл считает, что 
информация и в количественном, и в качественном отношении является 
ключевой категорией для постиндустриального общества, а постинду-
стриализм ведет к увеличению информации, находящейся в пользовании. 

Этот тезис является доминантным и в трудах М. Кастельса, утвер-
ждавшего, что информация является эффективным фактором формирова-
ния ценностных ориентиров людей и конструирования социальной ре-
альности [3]. В качестве важнейшей задачи информатизации, считал 
Т. Стоунер, является выработка в культуре способности гармонично 
функционировать в ситуации гипертекстового пространства [6]. 

Современное общество, по мнению М. Маклюэна, представляет со-
бой информационно-коммуникативную систему, своеобразный конструкт, 
представление о социуме и его культуре. Ее иерархическое строение и 
хронотоп информационного пространства социума учитывает одновре-
менно внутренние и внешние информационные процессы, традиционную 
систему коммуникации для определенной культурной общности, иннова-
ционные каналы ее передачи [4]. 

У. Дайзард полагал, что в современном социуме формируется ги-
перструктура информационных уровней, жестко не изолированных меж-
ду собой, фрагментарно взаимодействующих в нелинейных, вероятност-
ных информационных процессах. Общество ХХI в. характеризуется так-
же наличием информационных потоков массмедиа, функционирующих 
по определенному алгоритму. Интенсификация информационных процес-
сов кардинально изменяет многие сферы жизнедеятельности, оказывая 
существенное влияние на социально-экономические процессы, не только 
формируя их «информационную» форму выражения, но и трансформируя 
само их содержание. Кардинальные трансформации в информационном 
обществе скажутся прежде всего на формировании обществ, сознания, 
которое благодаря информатизации превратится в форму социотехноло-
гического (гибридного) интеллекта [2]. 
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Таким образом, разнообразие форм современной мировой культуры 
обусловлено нелинейной эволюцией информации и гиперструктуриро-
ванными информационными процессами разных уровней. Уникальность 
и своеобразие каждой культурной формы проявляется в динамичном раз-
вертывании доминантной социокультурной идеи как информационной 
причины структурообразования ее информационного пространства с соб-
ственными каналами и средствами трансляции массовой информации. 
Архитектоника информационного пространства культуры, как считают 
многие исследователи, формируется естественным путем социокультур-
ной динамики, выражается в виде концептуального пространственно-
временного алгоритма структурных новшеств и коммуникативных 
трансформаций информационной среды бытия культуры. 
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Сегодняшняя стремительная эволюция технологий и коммуникаций, 

без сомнения, определяет новые векторы их влияния на журналистику и 
все коммуникативные технологии, а также оказывает очевидное и прямое 
воздействие на корпоративные стратегические коммуникации, жизнь 
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больших и малых компаний всех направлений, групп и сообществ и, ра-
зумеется, отдельных людей. 

Причем современные технологии медийных коммуникаций опреде-
ляются сегодня во многом технологическими и техническими новациями, 
которые внедряются в мире практически ежедневно. 

На этом этапе человечество стоит на распутье, где обозначено неиз-
бежное направление перехода от мобильных гаджетов к системам искус-
ственного интеллекта, в которых станут практически общедоступными 
любые операции по созданию и обработке информации, расширятся воз-
можности вычислений, прогнозирования и многих технологических экс-
периментов, которые даже еще нельзя предвидеть. При этом сами взаи-
модействия людей и технологий станут более естественными и интуи-
тивными. 

Цифровая медийная революция уже заметно изменила коммуникаци-
онный потенциал для старых игроков в коммуникациях политической, 
социальной и бизнес-сфер, но еще более решительно создала условия для 
входа в них игроков новых. 

Компании, фан-клубы, профсообщества и обычные люди получили 
статус самостоятельных медиаединиц, одновременно став источниками и 
публичными критиками традиционных массмедиа. Классическая модель 
средств массовой коммуникации, по мнению профессора школы комму-
никаций испанского университета Наварры Х. Л. Ориуэлы, сменилась 
новыми медиапарадигмами [1]: пользователь стал частью большого масс-
коммуникационного процесса; контент  получил персональный медийный 
характер; мультимедийность естественным образом стала выражением 
нового универсального языка; принцип «здесь и сейчас» стал эталоном 
«логичного» места и времени; гипертекст  превратился в «новую грамма-
тику» и т. д. 

Что означают обозначенные медийные парадигмы? 
Итак, во-первых, сегментированная еще в доинтернетной эпохе по 

тематическому контенту целевая аудитория во времена интернета спо-
собна в наши дни получать уже не просто узконаправленный (narrowcast-
ing), а точечный (pointcasting) контент. Последний может не только соот-
ветствовать интересам целевых групп в целом, но и создаваться благодаря 
сугубо конкретным запросам любого отдельного пользователя. На место 
пассивного потребителя контента приходит активный пользователь, при-
меняющий весь потенциал информационного пространства по своему 
усмотрению. Самостоятельно производя контент, такой пользователь 
имеет возможность выбора медиа, принятия решения относительно того, 
на что именно подписываться, что комментировать, но, главное, что кон-
кретно писать, говорить или снимать. 
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Во-вторых, происходит учет природы медиаформатов для передачи 
контента, который транслируется на той или иной медиаплатформе, 
определяемой самим медиаресурсом. Скажем, сегодняшняя газета «Изве-
стия» – это не просто особый вид массмедиа, а медиабренд, у которого 
есть большой опыт работы по оперативному освещению событий. При 
этом конвергированный характер издания дает возможность газету 
«смотреть, слушать, читать», что, по сути, делает саму природу формата 
данного СМИ определяющей. Брендовый имидж становится ценным ак-
тивом медийного ресурса, в котором основная роль отводится восприя-
тию контента, выставляемого на любой из медийных платформ. 

В-третьих, мономедийность в современных медиа уступает место ор-
ганичному их переходу на рельсы мультимедийности. В сегодняшних но-
вых цифровых медиа текстовые, аудиовизуальные, графические формы пе-
редачи информации, дополненные фотографией, анимацией и прочими 
способами, могут входить в единую среду, которая фактически объединяет 
все разрозненные медиа, стирает принципиальные грани различия между 
ними и создает новый универсальный язык, характерный для мультиме-
дийной среды и зачастую носящий экспериментальный характер. 

В-четвертых, принцип периодичности контента, т. е. регулярности его 
выхода – ежедневно, еженедельно, ежемесячно и т. п., – в случае с циф-
ровыми медиа заменяется режимом реального времени и ситуативным 
режимом «здесь и сейчас». Периодические издания (к примеру, ежеднев-
ные газеты или ежемесячные журналы) в электронной версии следуют 
правилу обновляться постоянно, по мере поступления более свежей ин-
формации. 

В-пятых, функция «привратника» (gatekeeper), определявшего в тра-
диционных медиа информационную повестку дня, стала полностью бес-
смысленной в среде новых медиа. Сетевая децентрализация, альтерна-
тивные источники, комментарии читателей, экспертные оценки непро-
фессиональных пользователей в социальных сетях, рассылках, поисковых 
системах, новостных подборках, форумах и блогах больше не позволяют 
редакторам планировать медийную повестку дня по своему усмотрению. 
Откровенное манипулирование повесткой дня в медиа способно резко 
снизить доверие к медиаисточнику и привести к оттоку читателей на дру-
гие информационные ресурсы. 

В-шестых, традиционные способы распространения информационно-
го продукта, как, например, почтовая доставка подписного издания, ак-
тивно дополняются различными формами обеспечения оперативного до-
ступа пользователя к медийному контенту в любой момент. При этом 
дистрибуция медиапродукта все чаще производится по принципу «от 
многих ко многим». Активная роль информационных потребителей с их 
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встраиванием в систему поиска и отбора информации; интерактивная 
роль в обсуждении, комментировании и даже в непосредственном созда-
нии новостей делают пользователей частью системы, в которой органи-
зуются большие информационные потоки. Получение новостей на стар-
товых страницах браузеров, информационные рассылки, новостные лен-
ты социальных сетей, подписка на каналы мессенджеров/боты – все это 
примеры выражения активных способов потребления контента пользова-
телями, которые возникли благодаря системам быстрого доступа к ин-
формации на множестве современных медиаресурсов. 

Одновременно с этими возможностями производители контента и его 
потребители способны получать доступ к единому каналу, по которому 
можно устанавливать двусторонние отношения с массмедиа и многосто-
ронние отношения с иными пользователями системы. 

В новой коммуникативной среде у пользователя возникает совершен-
но другой потенциал в выборе форм отображения информации и пара-
метров приема контента (например, через настройку браузера или нави-
гационного интерфейса). Кроме того, появляются качественно иные воз-
можности потребления контента в любое удобное время, а также 
способность его изменения или создания нового контента в определенной 
информационной системе – самолично либо в режиме реального времени 
совместно с другими пользователями (через соавторство, написание ком-
ментариев, прохождение опросов, постинг в социальных сетях и др.). 

В-седьмых, в основном состоялся переход от линейного повествова-
ния, характерного для аналоговых медиа, к нелинейному гипертекстуаль-
ному представлению контента. Если в традиционном линейном повество-
вании условный рассказчик мог полностью самостоятельно контролиро-
вать структуру текста и темп его изложения, то для цифровых платформ 
характерно фрагментирование контента до небольших текстовых еди-
ниц – узлов, соединенных между собой множественными связями – ги-
перссылками. Подобное повествование отнимает контроль у сторителле-
ра и передает его читателю, который переходит к нелинейному простран-
ственному контенту. Традиционное медиапотребление, состоявшее ранее 
из чтения газетных текстов, прослушивания радиопередач или просмотра 
телеканалов в цифровой среде, заменяется переходом от временной орга-
низации предоставления контента к пространственной. В виртуальных 
пространствах веб-сайтов, блогов и социальных сетей пользователи 
включаются в большое информационное пространство, состоящее из 
ссылок – нового алфавита цифрового общества, где гипертекст становит-
ся его грамматикой. Потребление контента через ссылки  фактически 
означает создание гипертекстовой среды с высокой степенью функцио-
нальности. В ней можно выполнять реальные действия: встречаться, об-
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мениваться новостями и мнениями, обучаться, заниматься покупками, иг-
рать, развлекаться и т. д. 

Наконец, колоссальный объем транслируемых знаний возвращает со-
временным массмедиа их во многом утраченную ранее стратегическую 
миссию социальных менеджеров. Эта миссия состоит в генерировании 
информации об информации: поиске данных, их интерпретации, филь-
трации и анализе, а также в распространении информации по доступным 
каналам. 

Подобный коммуникационный сценарий для современных медиа 
можно воспринимать через переосмысление изменений в их характере и 
их роли в коммуникациях, но также как возможность по-иному посмот-
реть на решение многих профессиональных проблем и вопросов акаде-
мической подготовки специалистов.  

Библиографические ссылки 
1. Orihuela, Jose Luis The 10 new paradigms of communication in the digital age. – 

URL: https://medium. com/@jlori/the-10-new-paradigms-of-communication-in-
the-digital-age-7b7cc9cb4bfb. 
 
 
КАМУНІКАТЫЎНЫ АСПЕКТ ПУБЛІЦЫСТЫЧНАГА ТЭКСТУ 
 

Таццяна Старасценка 
Беларускі дзяржаўны педагагічны ўніверсітэт  

імя Максіма Танка, Беларусь 
 
Для публіцыстычнага стылю характэрна наяўнасць функцыі 

ўздзеяння, якая садзейнічае ўстанаўленню кантакту паміж аўтарам і 
чытачом. Рэалізацыя такога кантакту, як зазначае П. П. Жаўняровіч, 
адбываецца праз адпаведныя сродкі – словы-дэйктыкі, лексемы, што 
выражаюць персуазіўнасць і аўтарызацыю, рытарычныя фігуры і тропы 
[2, с. 49–76]. Аднак эмацыянальнасці і выразнасці публіцыстычнага 
тэксту спрыяе таксама інтэртэкстуальнасць. На думку І. У. Арнольд, 
кожны выпадак тэкставага ўключэння заўсёды дае некаторы сэнсавы 
выбух – павелічэнне экспрэсіўнасці [1, с. 368]. Гэта, безумоўна, павышае 
чытацкую ўвагу да зместу матэрыялу. Аднак неабходна памятаць, што 
камунікатыўны аспект публіцыстыкі ў многім залежыць ад жанру. 
Параўнаем, для прыкладу, два тэксты, узятыя з газеты «Звязда». 

На пасяджэнні Прэзідыума Саўміна таксама абмеркавалі работу 
Дзяржаўнага камітэта па навуцы і тэхналогіях і іншых рэспубліканскіх і 
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мясцовых органаў дзяржкіравання, якія выкарыстоўваюць сродкі 
інавацыйных фондаў у 2017 г. Фарміраваўся план па выдаткаванні 
рэсурсаў на наступны год. 

Як адзначыў Андрэй Кабякоў, вынікі працы за 2013–2015 гг. паказалі, 
што трэба ўдасканальваць механізмы фарміравання і выкарыстання 
сродкаў інавацыйных фондаў. Для гэтага ўжылі новы падыход, 
накіраваны на комплексны пераход ад галіновага выкарыстання гэтых 
сродкаў да агульнадзяржаўнага (І. Крыжэвіч. «Звязда», 1 лістапада 
2017 г.). 

Прыведзены ўрывак сведчыць пра перавагу інфармацыйнай функцыі 
над функцыяй уздзеяння. Моўныя сродкі ў многім набліжаюць тэкст да 
афіцыйнага стылю: словы ўжываюцца толькі ў прамым значэнні, 
выкарыстаны аддзеяслоўныя назоўнікі. Праз такую форму падачы 
матэрыялу аўтар выказвае не асабістае меркаванне, а толькі перадае 
факты, для чаго і выбраны моўныя формы адасаблення ад свайго тэксту. 

Надзея Дрындрожык вядзе асабістую рубрыку ў «Звяздзе», яе 
матэрыялы вызначаюцца цікавымі назіраннямі над жыццём у яго розных 
праявах. Зразумела, што такія артыкулы маюць выразнага суб’екта 
аповеду, абазначанага формай займенніка 1-й асобы адзіночнага ліку, 
разнастайнымі сродкамі наладжвання дыялогу з чытачом, які такім 
чынам запрашаецца да судумання і сутворчасці. У гэтым і заключаецца 
каштоўнасць публіцыстычнага тэксту – зацікавіць рэцыпіента праз 
адметнае слова. У чым жа спецыфіка такога слова? Разгледзім наступны 
прыклад. 

Ужо не першы раз лаўлю сябе на думцы, што большасць людзей 
чамусьці рэдка ставяць сябе на месца іншых. Хоць ва ўсіх рэлігіях ёсць 
такая фраза: «Не рабі іншаму таго, чаго не хочаш сабе». Якраз пра гэта, 
яшчэ да таго, як выйсці замуж, я размаўляла з адной мудрай сямейнай 
парай. Мы ехалі ў адным купэ з Мінска да Санкт-Пецярбурга. Я ўсю 
дарогу з захапленнем назірала, з якой непадробнай пяшчотай і клопатам 
яны ставіліся адзін да аднаго! Менавіта Людміла Іванаўна дала мне 
надзвычай каштоўную параду, якой я сёння карыстаюся ў сваім сямейным 
жыцці. «Што б ні здарылася, заўсёды будзь для свайго мужа і дзетак 
адвакатам. Суддзі і пракуроры і так знойдуцца. І ніколі не павышай 
голасу, не крычы, а тым больш не падымай руку на сваіх родных. Нават у 
парыве адчаю ці крыўды. Шчасце любіць цішыню і пяшчоту». 

Памятаеце гісторыю пра Вецер і Сонца? Аднойчы яны паспрачаліся, 
хто з іх самы моцны. «Паглядзі, – сказаў Вецер, – як я зараз налячу на 
вандроўніка і імгненна сарву з яго плашч!». І тут жа пачаў дзьмуць з усяе 
сілы. Але чым больш стараўся, тым мацней захутваўся вандроўнік у 
плашч і прыспешваў свайго вернага каня. Сонца ж нічога не сказала. 
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Проста ўсміхнулася, выглянула з-за аблокаў і абагрэла вандроўніка. 
Неўзабаве ён зняў свой плашч і прывязаў да сядла… Як бачыце, 
пяшчотай і дабрынёй можна дабіцца значна большага, чым сілай ды 
злосцю (Н. Дрындрожык. «Звязда», 2 лістапада 2017 г.). 

У гэтым урыўку выяўлены суб’ект аповеду – гэта сама аўтарка, якая 
адкрыта піша пра перажытае і не адзін раз прадуманае. Функцыя 
ўздзеяння на чытача выражаецца праз ацэначныя словы мудрая, 
захапленне, пяшчота, клопат, каштоўная, шчасце, цішыня, дабрыня 
(станоўчая ацэнка) і адчай, крыўда, злосць (адмоўная ацэнка). У 
колькасных адносінах пераважаюць станоўчаацэначныя лексемы, што 
мае яшчэ і выхаваўчае значэнне. Зварот да чытача адлюстраваны ў 
рытарычных сказах, а таксама ў дзеяслоўных формах загаднага ладу 
памятаеце, бачыце, прычым перад дзеясловам бачыце Н. Дрындрожык 
ужывае шматкроп’е. Гэты знак прыпынку таксама мае стылістычнае 
значэнне, паколькі настройвае на самастойны працяг аўтарскай думкі. 
Пэўны перапынак – і аўтарка робіць сваю выснову, нібы далучаючы да яе 
чытача, які можа прыняць (або не прыняць) выказанай пазіцыі. 

Матэрыял Н. Дрындрожык уключае моўныя сродкі, якія 
садзейнічаюць знешняму дыялогу (паміж аўтарам і чытачом). Аднак 
дыялагізм прыведзенага ўрыўка яшчэ і ў элементах інтэксту, што таксама 
ўзмацняе камунікатыўны эфект. Сярод відаў інтэртэкстуальнасці ў 
навуковай літаратуры вылучаюцца кодавая (узровень іншастылёвых слоў, 
граматычных формаў, словазлучэнняў), унутраная (больш характэрная 
для мастацкага дыскурсу, праяўляецца ў пісьмах, дзённіках, створаных 
самім аўтарам, яе яшчэ называць фіктыўнай) і знешняя (цытата, эпіграф, 
алюзія, прэцэдэнтны тэкст) [1, с. 358–437]. У публіцыстычным тэксце 
пераважае знешняя інтэртэкстуальнасць. Так, у матэрыяле 
Н. Дрындрожык ужыты цытаты (з рэлігіі, з маўлення Людмілы Іванаўны) 
і прэцэдэнтны тэкст (гісторыя пра Вецер і Сонца). Такія ўключэнні 
садзейнічаюць павышэнню экспрэсіўнага патэнцыялу, прыцягваюць 
увагу чытача, прымушаючы яго звяртацца да ўласнага тэзаўрусу. Газетны 
тэкст такім чынам становіцца поліфанічным (у гэтым яго набліжанасць да 
мастацкага), у ім гучыць пераклічка многіх галасоў, якія ўдзельнічаюць у 
стварэнні адной стылістычнай функцыі ўздзеяння. 

Калі параўноўваць камунікатыўны аспект публіцыстычнага і 
мастацкага тэкстаў, то апошні, відавочна, мае перавагі. У мастацкім 
творы важнае значэнне набывае не толькі знешні дыялог, але і ўнутраны, 
які рэалізуецца праз кантакт паміж пісьменнікам і персанажамі ў 
аб’ектыўнай манеры аповеду (выражаецца такімі сродкамі суб’ектывацыі, 
як няўласна-простае маўленне, прыёмы ўяўлення, выяўленчы і 
мантажны). Для тэкстаў публіцыстычнага стылю ўласціва у першую 
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чаргу знешняе ўздзеянне, што тлумачыцца спецыфікай публіцыстычнага 
слова. Яно нясе не толькі канкрэтную інфармацыю, але яшчэ і прымушае 
чытача звярнуць на сябе ўвагу, робіць яго сутворцам. Як зазначае 
П. П. Жаўняровіч, «для твораў публіцыстыкі функцыі інфармавання, 
уздзеяння і пераканання першасныя, галоўныя, а функцыя эстэтычная 
адсоўваецца на другі план, прычым яна ўзмацняе дзейснасць першых» [2, 
с. 17]. Такая перавага пэўных функцый публіцыстыкі заўважаецца і ў 
матэрыяле Н. Дрындрожык: прысутнічаюць інфармацыя, уздзеянне, 
перакананне. Прычым іх гарманічная зладжанасць спрыяе цікавасці да 
прапанаванага артыкула, а створаны аўтарам знешні дыялог не 
заканчваецца кропкай – ён працягваецца ва ўнутраных разважаннях 
чытача, у фарміраванні яго ўласнай жыццёвай пазіцыі. 
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Журналист должен быть ответственным за выработку и реализацию 

своей гражданской позиции – системы социально-политических ориен-
тиров, совокупности морально-этических принципов и правил в сфере 
своей профессиональной деятельности. Вопрос заключается лишь в том, 
какой будет эта позиция: активной, максимально приближенной к объек-
тивному, правдивому освещению фактов, явлений и событий или кон-
формистской, пассивной, «обслуживающей» частные, эгоистические ин-
тересы какой-либо группировки, стоящей в стороне от общественного 
развития или даже мешающей ему. Ответственный выбор гражданской 
позиции предполагает серьезное обдумывание выбираемой позиции с 
точки зрения того, насколько она отвечает интересам народа и гумани-
стическим требованиям социального развития. Насколько журналист, 
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неся ответственность за полную осведомленность аудитории относитель-
но происходящего в мире, в своей стране, в социальных группах, должен 
сохранять максимальную объективность своих выводов и оценок. 

Ответственное поведение, а именно его и предполагает активная 
гражданская позиция, – антипод крикливости, фразистости, витиевато-
сти, словесных манипуляций, замалчивания, а тем более извращения фак-
тов и событий. Гражданским долгом журналиста является необходимость 
выступать против изданий теле- и радиопрограмм, если в них обнаруже-
ны отступление от правды, ложные «ходы» в аргументации и выводах, 
другие нарушения требований объективности и журналистской этики. 
Вместе с тем важно, соблюдая достоинство и чувство меры, не возводить 
мелкие ошибки в ранг принципиальных заблуждений, чтобы из поборни-
ка «критики во имя истины», не превратиться в критикана, мелкого ин-
тригана, «дешевого популиста», когда вместо заботы об общественных 
нуждах занимает расчет на дешевую популярность или угодничество. 

Гражданская позиция журналиста – это сложное, многообразное, 
многопрофильное явление. Именно в процессе ее понимания, осмысле-
ния, первичного накопления знаний формируются такие важные качества 
современного журналиста, как рационалистическое, научное мировоззре-
ние, критическое мышление, гибкий ум, ясность мысли, способность 
объективно, взвешенно разбираться в явлениях жизни. Именно эти фак-
торы оказывают существенное влияние на становление его как настояще-
го профессионала, высокоразвитой личности, объективно разбирающейся 
в проблемах современности. 

Система знаний, необходимых в профессиональной деятельности 
журналиста, с трудом поддается детальному описанию. Это вызвано как 
процессами динамично меняющегося современного общества, так и теми 
высокими требованиями, которые сегодня предъявляются к личности 
журналиста. 

Вместе с тем можно выделить три ключевых момента в этом направ-
лении. Во-первых, обширность, энциклопедичность знаний, сочетаю-
щихся с высокой внутренней культурой и строго соблюдаемыми мораль-
ными принципами и этическими нормами. В любой жизненной ситуации 
журналист должен уметь разбираться как в целостном, взаимосвязанном 
явлении, имеющем начальную стадию развития и логическое, прогнози-
руемое завершение. Исходя из этого, система знаний должна быть такой, 
чтобы можно было понимать как каждое звено в отдельности, так и уметь 
увидеть их системную связь и зависимость. Журналист должен владеть 
«универсальным ключом» в познании явлений политической, экономиче-
ской, социальной, культурной жизни общества, а это достижимо только 
лишь при его энциклопедической образованности. 
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Во-вторых, это область непосредственно профессионального журна-
листского знания. Решение сложных задач обеспечения информационно-
го освещения сложных проблем развития современного общества и по-
стоянного повышения требовательности к профессиональному уровню 
действий неизбежно ведет к необходимости обязательной специализиро-
ванной подготовки будущих журналистов, включающей знания по теории 
истории журналистики, социологии журналистики, психологии журнали-
стики, профессиональной этике, основ права и менеджмента. 

В-третьих, следует учитывать, что журналистика – это сфера доволь-
но узких, специальных, можно даже сказать, специфических знаний, свя-
занных непосредственно с той областью жизни, в которой намеревается 
специализироваться журналист как узкий специалист (образование, 
спорт, медицина, политика, право и т. д.). В связи с этим важно понимать, 
что мир знаний журналиста, как бы широк и объемен он ни был, все же, в 
конкретных ситуациях, может оказаться недостаточным для успешной и 
высокопрофессиональной деятельности. Это объясняется тем, что в со-
временную эпоху перехода от постиндустриального общества к цифро-
вому, или, как его еще называют, «плоскому миру», а так же от информа-
ционного пространства к киберпространству существенно усиливаются 
как информационный поток, так и скорость распространения и постоян-
ного изменения знаний, приобретающих новый качественно-смысловой 
уровень. Поэтому сегодня неизмеримо возрастает значение самообразо-
вания, необходимость постоянного пополнения имеющейся суммы зна-
ний, овладение навыками отбора, систематизации и анализа многообраз-
ной и сложной информации. Только в этом случае мир журналиста ока-
жется уникальным. И если этой уникальности будут соответствовать 
своеобразные личностные черты и свойства, особенности склонностей и 
способностей журналиста, при специфической его социально-
мировоззренческой позиции (активная гражданская позиция журналиста), 
только в этом случае сформируется неповторимая личность, с высокими 
моральными и профессионально-творческими качествами. 

Гражданское самосознание журналиста как одно из условий проявле-
ния его активной гражданской позиции, проявляется также в самокри-
тичной оценке всех составляющих его личность как профессионала, 
направленной на всестороннее самосовершенствование и саморазвитие. 
Сочетаясь со склонностями и способностями, данный процесс должен 
включать также формирование личного профессионализма, творческого 
подхода к работе и социального имиджа. Главным здесь будет выступать 
формирование такой социальной позиции, при реализации которой твор-
ческая деятельность журналиста будет способствовать социальному про-
грессу в рамках гражданского общества и правового государства. Это, 
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несомненно, потребует от журналиста знания и понимания различных 
социальных концепций, ответственного и принципиального подхода к 
выбору и формированию своей точки зрения на проблемы как мирового 
сообщества (цивилизации), так и непосредственно современного бело-
русского общества. Следует отметить, что это непосредственно связано с 
развитием личностных качеств журналиста (интеллектуальные, волевые, 
морально-этические и др.), которые также призваны обеспечивать его вы-
сокопрофессиональную деятельность. Гражданское самосознание в этом 
случае будет непосредственно связано с проявлением ответственности 
журналиста, понимаемого нами как выполнение им своего профессио-
нального долга в соответствии с реальной действительностью и умением 
сочетать профессиональные требования с требованиями и нормами демо-
кратического, развивающегося общества. 

Современный журналист, ощущающий свою ответственность, обязан 
находиться в постоянном размышлении и поиске такого направления сво-
ей деятельности и проявления таких поступков, которые были бы истин-
ной реализацией его гражданского долга как важной составляющей высо-
кого уровня профессионализма и личной ответственности. Осознание 
этого будет неизбежно приводить к ответственной деятельности, выра-
жающейся в стремлении приносить пользу своему Отечеству и своему 
народу, а не стремиться подстраиваться под частные интересы отдельных 
лиц или социальных группировок. Вместе с тем следует понимать, что 
внутренний конфликт (конформистская или бунтарская позиция) между 
чувством морального долга и реальными действиями будет неизбежно 
порождать у журналиста чувство самоосуждения, разочарования, внут-
реннего разлада результатом чего будет либо возвращение на путь ответ-
ственного поведения (активная гражданская позиция) либо движение по 
пути наименьшего сопротивления, ведущее к поведению «по обстоятель-
ствам» (конформистское поведение) и снижению профессионализма, уте-
ре личностных качеств, морально-нравственной деградации. 

Для дальнейшей реализации своей гражданской позиции, как некой 
суммы заранее сформированных и мотивированных действий, журналист 
должен правильно понимать следующие важные направления ее форми-
рования как реально значимой и действенной величины: 

– личность в процессе формирования гражданской позиции должна 
воспринимать себя и окружающий мир как единый процесс взаимодей-
ствия (связь личного и социального пространства); 

– личность должна внимательно относиться к тому, что происходит с 
ней и вокруг нее (насколько «Я» замечаю, отмечаю и воспринимаю все 
нюансы, тонкости происходящего); 
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– личность должна уметь определять значение, которое она придает 
происходящему и определять его смысл, важность; 

– личность должна видеть связь между теорией и практикой, т. е. как 
она планирует в дальнейшем организовать свой опыт, свое взаимодей-
ствие с окружающей средой в рамках активной гражданской позиции. 

С учетом возросших требований социальной среды к развитию лич-
ности мы должны видеть, понимать и организовывать наши действия 
здесь и сейчас. Выстраивая модель правильного сочетания таких важных 
категорий, как пространство и время. Отражением этого будет следующая 
парадигма: не надо оглядываться на прошлое, не надо оставаться в про-
шлом, не надо упорно держаться за прошлое. 

Возникает вполне закономерный вопрос: что же нам необходимо се-
годня, чтобы соответствовать современному уровню развития общества? 
На наш взгляд, следует прилагать максимум усилий к усвоению новых, 
современных, опережающих знаний. Важно понимать, что сегодня про-
исходит в мире, нашем обществе. Нужно точнее замечать свои чувства, 
мысли и действия в данный момент. Должна быть сформулирована, опре-
делена основополагающая идея как определенный и понятный нам набор 
установок, ценностей, ориентиров. Мы должны четко осознать: прошлое 
не вернуть и не изменить. Именно это тезис должен стать основополага-
ющим в дальнейшей практической деятельности. Формируя гражданскую 
позицию журналиста как важной фигуры в формировании общественного 
мнения, важно научить его способности действовать здесь и сейчас, мыс-
лить масштабно, конструктивно, современно. В процессе такого диалек-
тического понимания и восприятия гражданской позиции у студента бу-
дет сформировано осознание, как включенное присутствие здесь и сей-
час, что будет означать понимание им важности формирования активной 
гражданской позиции журналиста, ее социально ориентированную 
направленность, связь с чувствами, эмоциями, а также такими понятия-
ми, как «профессиональный долг», «профессиональная обязанность», 
«профессиональная ответственность». 

Таким образом, в процессе формирования гражданской позиции жур-
налиста мы предлагаем студенту: 

– развивать свои способности к осознанию своей личности и воспри-
ятие ею окружающего мира как сложного, многогранного и постоянно 
меняющегося объекта; 

– изучать и осмысливать влияние внешних факторов на его поведение 
в социальной среде, саморегуляцию и саморазвитие; 

– насколько он сможет адаптироваться к условиям внешней среды и 
включиться в активную профессиональную и общественную деятель-
ность. 
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На наш взгляд, сегодня совершенно очевидно, что сколько бы време-
ни журналист не учился профессиональным приемам, не отрабатывал, 
оттачивал свое мастерство, если он не станет личностью, не сможет 
определиться со своей гражданской позицией и не сможет проявлять ее в 
своей профессиональной деятельности и вместе с тем не останется про-
сто живым человеком, понимающим и сопереживающим вместе со свои-
ми читателями, зрителями, слушателями, он будет малополезен. Таково 
основное предназначение, роль и цель гражданской позиции личности 
журналиста. Задача по-настоящему профессиональной журналистики как 
раз и заключается в том, чтобы научить свою аудиторию: 

– быть более чувствительным, наблюдательным по отношению как к 
себе, так и окружающему миру; 

– более творческому подходу к постоянно изменяющимся условиям 
окружающей действительности, грамотно приспосабливаться к ним, быть 
более гибкими, устойчивыми; 

– жить в гармонии с социумом, обществом, окружающими людьми, 
находить комфорт, хорошее даже там, где его, на первый взгляд, нет; 

– научиться осознавать себя как личность и переживать, чувствовать 
себя автором своей жизни и жизни окружающих. 
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В современных условиях динамичного развития информационного 

пространства Беларуси трансформируется не только набор приоритетных 
каналов массмедиа, увеличиваются также объем и интенсивность инфор-
мационного потока, расширяются масштабы влияния медиаресурсов и 
возможности обратной связи с читателем. Модифицируются поведенче-
ские характеристики подрастающего поколения, структура и качество ме-
диапотребления. 

На фоне происходящих процессов особое значение в формировании 
интеллектуального, нравственного и культурного потенциала детей при-
обретает система печатных средств массовой информации, которая спо-
собна удовлетворять информационные потребности подрастающего по-
коления, а также выполнять воспитательную миссию, применяя соответ-
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ствующие психовозрастным особенностям читателя формы, способы и 
образно-выразительные средства создания контента. 

Вопросы влияния СМИ на детей остаются малоизученным предметом 
в теории отечественной журналистики. В работах белорусских исследо-
вателей Н. Сушко и Л. Петровой [1, с. 99] изучается воздействие ме-
диасреды на читательские интересы детей и подростков, в трудах 
М. Пшибытко и О. Гавриловича [2, с. 16] анализируются состояние и 
тенденции развития детского чтения в Республике Беларусь; российские 
ученые В. Чудинова [3, с. 137–140], [4, с. 37] и И. Жилавская [5] раскры-
вают проблематику трансформации читательских предпочтений детей в 
условиях воздействия современных средств массовой коммуникации и 
информации. В контексте нарастающей коммерциализации рынка печат-
ных СМИ комплексного изучения требуют воспитательный аспект функ-
ционирования современных массмедиа для детей. 

Научный интерес представляет наиболее многочисленный сегмент 
печатного рынка для детей Республики Беларусь – журналы для до-
школьников и младших школьников. Пользуясь эффективными маркетин-
говыми инструментами успешной борьбы за своего читателя, создатели 
журнальной прессы для детей используют все возможные визуально-
семантические ресурсы, которые обеспечивают узнаваемость издания, а 
также противопоставляют его конкурентам рынка детской печати. Тем не 
менее эффективные коммерческие стратегии и технологии не всегда от-
вечают условиям педагогической безопасности детского журнала. 

На фактологическом уровне нередко публикуются искаженные и не-
достоверные сведения, которые дезинформируют читателя, негативно 
воздействуя на формирование его знаний и картины мира. Фактические 
ошибки вводят ребенка в заблуждение, не позволяя изданиям выполнять 
их основные функции – развития, образования, информирования и вос-
питания. К примеру, в журнале «Незнайка» читателя знакомят с новой 
цирковой профессией с нарушением логических законов в предложе-
нии: «Дрессировщик – это артист, работающий со зверями, выступа-
ет со львом». Журнал «Волшебный светлячок», допускает фактические 
неточности в рифмованных, зачастую непоэтичных и неблагозвучных, 
загадках: «Соразмерно ногам, впору будучи нам, все изгибы ступни об-
легают они» (речь в загадке идет о носках). Встречающиеся в изданиях 
логические, грамматические и стилистические ошибки («Отыщи на 
картинке вверху, предметы, зверей и птиц, изображенные внизу», «Мир 
захлестнула истерия вокруг новой игры Pokemon Go. Именно поэтому 
этот номер посвящен именно им» и т. д.), нецензурные слова и выраже-
ния, чуждая литературному языку лексика («приходится тащиться», 
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«дурацкая школа», «смириться с ненавистной учебой» и др.) демон-
стрируют невысокий уровень профессионализма редакторов. Важно 
помнить о том, что достоверная информация, специальным образом ор-
ганизованная на полосе и в номере печатного издания, интерпретиро-
ванная в соответствии с потребностями и возможностями читателя, 
способна воздействовать на его сознание, интересы, мотивы и поступ-
ки, интеллектуальное развитие личности. 

На фоне модификации качественных параметров произведений дет-
ской прессы трансформируется система эстетических принципов художе-
ственного оформления, эстетико-культурный контекст ее пресс-дизайна. 

С помощью различных образно-выразительных средств художники и 
дизайнеры налаживают коммуникацию с ребенком, который ищет в жур-
налах не только новую занимательную информацию, но и популярные, 
визуально значимые образы. Контрастные цвета, красочные иллюстра-
ции, броские заголовки, приветливые рисованные герои и названия со-
временных изданий для детей: «Умняша», «Рюкзачок», «Дюймовочка», 
«Познайка», «Шапокляк» привлекают читательский взгляд к номеру, уве-
личивают коммерческое значение образа журнала, формируя особый ви-
зуальный фон и такие эстетические ценности и идеалы, которые находят 
самый короткий путь к сознанию и сердцу юного читателя. Поэтому важ-
но не допускать на страницах детских изданий не соответствующих со-
держанию текста иллюстраций. Например, каким карандашом читателям 
следует рисовать, если на рисунке изображены красный и зеленый, а в за-
дании подсказывают: «Обведи фрукты красным карандашом, а овощи 
синим» (журнал «Сказка на ночь»). Недопустимы рисунки, для которых 
характерны жирные контуры силуэтов и кричащие цвета; схематичная, 
карикатурная манера иллюстрирования; отказ от тщательной прорисовки 
типичных деталей, реалистичности изображения. 

Детская пресса сегодня становится одним из проводников массовой 
культуры, ориентируется на коммерческий успех и популярность, занима-
тельность и развлекательность для максимально широкой в сегменте 
аудитории. Коммерциализация рынка детских массмедиа приводит к то-
му, что журналы превращаются в продукт массового потребления. Неуди-
вительно, что в течение длительного времени отечественными исследова-
телями отмечается интерес школьников к развлекательным изданиям [2, 
с. 102]. Происходящие процессы преобразуют привычные белорусские 
идеалы-образы, основанные на этнокультурном опыте и традициях, меняя 
их на глобальные, сформированные в условиях развития мирового ин-
формационного пространства. Преобладающей опасностью для подрас-
тающего поколения в этих условиях становится замещение националь-
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ных эстетических ценностей и идеалов зарубежными. Поэтому важно 
публиковать мастерски исполненные рисунки, способствующие форми-
рованию базовых визуальных умений, развитию навыков восприятия, по-
нимания и графического воспроизведения объектов («Детские сказки», 
«Буся», «Рюкзачишка»). Художественная полноценность и емкость обра-
зов, ясность, простота и выразительность, доступная восприятию читате-
ля композиционная схема, отчетливое выделение центра крупным кон-
трастным пятном, глубокое пространство, состояние живого движения 
отвечают реалистичному языку произведений. 

Транслируя максимум публицистической, образовательной, развива-
ющей, научно-познавательной информации, пресса для детей адаптирует 
читателя к его взрослению в различные периоды детства, содействует 
развитию и становлению личности, социализации, воспитанию эмоцио-
нально-ценностных и нравственных ориентиров. Поэтому такие требова-
ния к медиатексту СМИ для детей, как точность читательского адреса, 
объективный учет особенностей детского восприятия, достоверность све-
дений, информативность, грамматическая и стилистическая правильность 
речи, эстетико-педагогическая безопасность, остаются ключевыми в рас-
ширении понимания читателем визуально-семантической информации 
медиаконтента и повышении воспитательного значения детской прессы в 
целом. 
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Важную роль в современном политическом дискурсе занимает фор-

мирование имиджа страны, так как именно представление об определен-
ной территории широко функционирует во всей системе взаимоотноше-
ний государств в различных областях. Сам термин «имидж» является 
крайне широким, поэтому, говоря об имидже целой страны, необходимо 
отметить, что представления могут формироваться посредством самых 
различных каналов: через общение с представителями страны, знаком-
ство с культурой (литература, живопись и т. п.), опыт соотечественников 
и др. Однако на сегодняшний день наиболее активным каналом формиро-
вания и поддержания имиджа страны является медиасфера. 

Термин «медиасфера» имеет множество различных трактовок, что 
позволяет выделить несколько основных подходов к определению дан-
ного понятия: текстоцентричный, структурный, территориальный («ры-
ночный»), технологический и экологический подходы [7, с. 31]. На наш 
взгляд, в рамках настоящего исследования наиболее рационально рас-
смотрение медиапространства как совокупности всех медийных тек-
стов, «дискурсивного» пространства, т. е. с позиции текстоцентричного 
подхода. К медийным текстам мы будем относить материалы в СМИ 
(печатные издания, телевидение, радиовещание, электронные СМИ), 
статьи в социальных сетях и прочую информацию, способствующую 
созданию или укреплению того или иного образа, закрепляемого среди 
широкой аудитории. 

Также нам представляется важным дать определение самому термину 
«имидж страны». Как уже было отмечено, существует множество различ-
ных трактовок, однако одним из самых удачных нам представляется 
определение Т. Э. Гринберга. Исследователь предлагает понимать под 
имиджем составляющую образа, состоящую из общих характеристик 
(объективных или необъективных), которые были сформированы в ре-
зультате прямого или косвенного восприятия [3]. Мы можем отметить, 
что среди распространяемых характеристик государства значительное 
внимание уделяется экономике, науке, ресурсам, природе, истории, куль-
туре, жизненному укладу, психологическим качествам населения и т. д. 
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На наш взгляд, как и любой процесс информационно-коммуни-
кационной деятельности, формирование имиджа государства предполага-
ет наличие четырех основных элементов: отправителя информации, са-
мой информации, канала коммуникации и получателя информации. Рас-
смотрим данные элементы подробнее. 

Первый элемент – отправитель информации. Очевидно, если гово-
рить об имидже в целом, таким субъектом коммуникационной деятельно-
сти является сама страна, т. е. каждый человек в стране как личность и 
как носитель социальной роли, каждая организация. В рамках медиапро-
странства также любой человек и любая организация могут стать субъек-
тами формирования имиджа страны: через СМИ, социальные сети и т. д. 
Однако зачастую такие субъекты являются косвенными, т. е. ненамеренно 
формирующими позитивный или негативный имидж страны. Более осо-
знанно имидж формируют специальные организации, которые занимают-
ся разработкой имиджевых кампаний, как например, консульские пред-
ставительства и посольства, дипломаты, политики, представители обще-
ственных организаций, представители крупных компаний, представители 
культуры, сотрудники отечественных и зарубежных СМИ и т. д. 

Вторым элементом коммуникационной деятельности, направленной 
на формирование имиджа страны, является передаваемая информация. 
Целью передачи такой информации является защита и продвижение ин-
тересов государства на международной арене, а также информирование 
мировой общественности о геополитических, экономических, географи-
ческих и прочих особенностях государства, чтобы «подвести» представ-
ления индивида или группы к идеальному образцу, соответствующему 
коммуникативным задачам субъекта» [1, с. 8]. 

Для этих целей государственными институтами активно используется 
капитал спорта, искусства, армии, закрепляющий существующий власт-
ный порядок посредством символической отсылки к героическому про-
шлому. Кроме того, на формирование имиджа значительное влияние ока-
зывают менталитет народа, его социальный опыт, традиции, политиче-
ская культура [2, с. 31–32]. 

Так, О. А. Азина предлагает следующие группы информации, влия-
ющие на формирование имиджа страны: 

– национальное самосознание и ценности; 
– мифы и архетипы; 
– политико-экономический компонент; 
– историко-культурный и природно-географический компонент [1, 

с. 8]. 
Как подчеркивает исследователь, данная информация преломляется 

сквозь призму СМИ как отражающего базиса, придающего окраску тем 
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или иным сведениям. Однако необходимо учитывать, что главной осо-
бенностью журналистики является стремление к объективности, выра-
женное в недопустимости ангажированности, сознательного продвиже-
ния той или иной точки зрения, аргументов «за» или «против». Массме-
дийное информирование подразумевает показ событий и явлений во всей 
их сложности и многоаспектности, освещение как позитивных, так и 
негативных сторон, четкое отделение фактов от мнений, обязательную 
верификацию полученной журналистом информации. Выполнение всех 
перечисленных требований способствует укреплению доверия аудитории 
к средствам массовой информации, которые в итоге становятся основным 
источником формирования общественного мнения [8, с. 76]. 

В свою очередь, формирование того или иного имиджа полностью 
противоречит данной установке, так как данный процесс подразумевает 
конструирование такого коммуникационного процесса, который не только 
способствовал бы формированию общественного мнения, но и перерас-
тал бы в стойкое социально-психологическое представление [9, с. 361]. 
Такая цель подразумевает планомерную, сознательную, обеспеченную 
необходимыми технологиями деятельность по созданию имиджа челове-
ком или организацией, лояльными к стране. 

Не менее важная роль отводится и третьему элементу – каналу пере-
дачи информации. Данный аспект уже частично был затронут при рас-
смотрении информации, значимой для формирования и поддержания 
имиджа. Большинство каналов непосредственного влияния относятся к 
сфере публичной дипломатии и способны эффективно участвовать в 
формировании позитивного имиджа страны. Другие каналы влияющей на 
имидж информации являются всегда опосредованными какими-то аген-
тами влияния. В первую очередь это средства массовой информации, 
книги и другие предметы культуры, так или иначе касающиеся данной 
страны, но созданные авторами из другой страны [4, с. 176]. 

Говоря о каналах распространения информации, важной для форми-
рования и поддержания имиджа страны в медиасфере, нельзя не отметить 
социальные сети, интернет-ресурсы (официальные сайты посольств, ка-
ких-либо организаций, мероприятий и т. п.), которые также активно 
участвуют в процессе создания образа страны. 

Последний элемент информационно-коммуникационной деятельно-
сти, формирующей имидж страны, – получатель информации. Таким объ-
ектом воздействия внешнеполитических коммуникативных технологий 
могут являться мировые державы, международные и региональные орга-
низации, транснациональные корпорации, лидеры стран и лица, прини-
мающие политические решения, политическая и бизнес-элиты стран ми-
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ра, а также мировая общественность. Однако в большей степени основ-
ной целевой аудиторией в рамках мирового политического пространства 
выступают его акторы – участники принятия международных политиче-
ских решений [5, c. 24]. 

Таким образом, мы можем сделать вывод, что формирование имиджа 
страны – это сложная информационно-коммуникационная деятельность, 
которая включает четыре основных элемента: отправитель информации, 
информация, канал коммуникации и получатель информации. Правиль-
ное определение данных элементов и организация их взаимодействия 
позволяет обеспечить создание позитивного имиджа страны. 
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В последнее время социальные сети заняли значимое место в жизни и 

работе современного человека. Причем эти изменения произошли за ис-
торически очень короткий отрезок времени. Facebook основан в 2004 г., 
Twitter, «Одноклассники» и «ВКонтакте» – в 2006 г. 

Особенно важное место соцсети заняли в жизни представителей тех 
профессий, важной составляющей которых являются коммуникации. Это 
журналисты, преподаватели, студенты, исследователи-гуманитарии, чи-
новники, люди искусства. Широкий круг специалистов старается использо-
вать весь комплекс возможностей, которые предоставляют социальные сети 
или, как их еще принято иногда называть, новые медиа, социальные медиа. 

Социальная сеть (от англ. social networking service) – платформа, он-
лайн сервис или веб-сайт, предназначенные для построения, отражения и 
организации социальных взаимоотношений. Характерными особенно-
стями социальной сети являются предоставление практически полного 
спектра возможностей для обмена информацией; создание профилей, в 
которых требуется указать реальные ФИО и максимальное количество 
информации о себе; друзья пользователя в социальной сети – это как вир-
туальные друзья по интересам, так и реальные друзья, родственники, 
коллеги, контрагенты, одноклассники и однокурсники. 

Новые СМИ или новые медиа (англ. new media) – термин, который в 
конце XX в. стали применять для интерактивных электронных изданий и 
новых форм коммуникации производителей контента с потребителями 
для обозначения отличий от традиционных медиа, таких как газеты. То 
есть этим термином обозначают процесс развития цифровых, сетевых 
технологий и коммуникаций. 

Генеральный директор INSIDERS online Михаил Голованов замечает, 
что «Новыми медиа» в свое время называли и радио, и ТВ, и Интернет, 
поэтому он предпочитает использовать термин «социальные медиа». 
«Социальные» они потому, что производителем информационного кон-
тента являются сами пользователи, будь то блогеры, завсегдатаи соцсетей 
или форумов. Это новая коммуникационная среда, развившаяся бешены-
ми темпами в последние годы. За ней будущее» [1, с. 50]. 

Для практической работы эти терминологические оттенки не столь 
важны. Поэтому здесь я буду использовать термины социальные медиа, 
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новые медиа, социальные сети как синонимы. Тем более что основное в 
их феномене – то, что он дает возможность пользователям общаться меж-
ду собой. Общение может принимать самые различные формы (и соот-
ветственно, выливаться в разные термины в глазах исследователей), но 
важнее, что оно существует как данность. 

Сложно сейчас найти социально активного человека, который не имел 
бы аккаунта в той или иной, а чаще в нескольких социальных сетях. Россия 
является шестой страной в мире по количеству пользователей всемирной 
сети, причем треть из них предпочитает мобильный Интернет [7]. 

Как сообщает Лента.ру со ссылкой на отчет аналитиков агентства GfK, 
число пользователей интернета в России в 2015 г. составило 84 млн чело-
век. Доля использования гражданами мобильного интернета выросла более 
чем в два раза. Всего в России доступом в сеть с мобильных устройств 
пользуются около 50 миллионов человек, то есть 42 % взрослого населения 
страны. Таким образом, уровень проникновения интернета среди населе-
ния России в возрасте от 16 лет и старше достиг отметки 70,4 %. Рост ауди-
тории в 2015 г. происходил преимущественно за счет увеличения доли 
пользователей среднего и старшего возраста [4]. 

Самыми популярными социальными сетями Рунета остаются «Одно-
классники» (ими пользуются 73 % пользователей интернета) и «ВКонтак-
те» (62 %). Третье место занимает сеть «Мой мир», популярность которой 
существенно выросла (с 22 до 31 %). Значительно увеличилась аудитория 
зарубежных сетей Facebook (с 5 до 18 %) и Twitter (с 2 до 9 %). Доля 
пользователей остальных сетей не превышает 6 %. 

Управляющий партнер агентства «Социальные Сети» Денис Терехов 
отмечает, что «аккаунт в социальных сетях и социальные сети как источ-
ник получения информации в 2005–2008 годы были уделом избранных. 
Сейчас практически любой житель нашей страны является потенциаль-
ным потребителем этой информации. Весь российский Интернет, по сути, 
совпадает с аудиторией 5-7 сайтов. Это «Одноклассники», «ВКонтакте», 
Facebook, блогохостинги Livejournal, Liveinternet, Twitter, видеохостинги. 
То есть фактически, когда мы говорим сегодня об Интернете, мы говорим 
о социальных сетях» [8, с. 50]. И действительно, пользователи проводят в 
социальных сетях гораздо больше времени, чем на других интернет-
ресурсах [6]. 

Социальные сети – прекрасный инструмент для тех, чья работа свя-
зана с людьми. Как отмечает исследователь социальных медиа Галина 
Зверева, социальные сети – это «хорошее место для разговора о себе и 
других, продвижения себя, вербальной и визуальной демонстрации своей 
позиции или позиции той группы, от имени которой желает выступать 
пользователь» [3]. 
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Дмитрий Гурулев, заместитель прокурора Тамбовской области, отме-
чает, что социальные сети и блогосфера – это отличный источник полу-
чения и распространения информации: «Это в полной мере отвечает тре-
бованию к организации работы современной прокуратуры по осуществ-
лению правозащитной функции – быть ближе к людям, слышать их и 
встать вовремя на защиту законных прав и интересов» [2, с. 11]. 

21 век размывает представление о средствах массовой информации. 
Оформилась как данность предсказанная Николасом Негропонте в книге 
1995 г. «Быть цифрой» газета, которая настраивается под потребности чи-
тателя, его индивидуальные вкусы. Негропонте назвал эту газету The 
Daily Me («Ежедневный Я») – по аналогии с самой известной в Велико-
британии газетой The Daily Telegraph («Ежедневный телеграф»). Слово 
«ежедневный» вообще характерно для названий англоязычных газет – 
The Daily Mirror, The Daily Mail, The Daily Star и т. д. 

И вот появляется The Daily Me, сначала как отвлеченная и привлека-
тельная идея, а затем как реальность, быстро ставшая привычной 
настолько, что порой не вызывает рефлексии. В 2005 году Эдуардо Хау-
зер, венесуэльский предприниматель из Флориды, основал DailyMe, Inc. и 
разработал запатентованное приложение для создания персонализиро-
ванных газет и автоматической их доставки на принтер, факс или компь-
ютер любого пользователя. 

И именно по принципу The Daily Me построено сегодня информаци-
онное поле для каждого конкретного человека. Журналист и медиа-
аналитик Андрей Мирошниченко пишет: «Персонализация медиавыдачи 
происходит на трех уровнях. Во-первых, пользователь сам настраивает 
закладки своего браузера, выбирая их себе по нраву и увлечениям. Во-
вторых, пользователь подбирает себе в соцмедиа круг друзей, которые 
становятся его личными собкорами и формируют его информационную 
ленту через механизм вирусного редактора. И, в-третьих, заправилы ин-
тернета создали алгоритмы релевантности. Алгоритмы создают каждому 
из нас персональную выдачу на основе наших предыдущих лайков, кон-
тактов, запросов и посещений. Вот так выглядит механизм современного 
персонального медиа, того самого Daily Me, с которым то ли сопернича-
ют, то ли сотрудничают старые СМИ» [5]. 

При этом в социальных медиа каждый сам себе журналист. Пользова-
телю соцсетей не нужно задание редактора или его разрешение, чтобы 
сделать любой пост. Это один из возможных путей к СМИ будущего, ко-
торое, по мнению Михаила Голованова, «за интегрированными информа-
ционными порталами, с интерактивным телевидением и радио, мульти-
медийными информационными лентами и блогами лидеров мнений, 
мгновенно реагирующими на новостную повестку» [1, с. 53]. 



183 

Чтобы встроиться в эту реальность, необходимо изучать законы того, 
как эффективно работать в социальных сетях и использовать их особен-
ности. Научиться этому можно только изнутри. Так что первое, что нужно 
сделать, чтобы быть в соцсетях эффективными, – нужно быть там, и быть 
активно, общаясь с людьми. 

Люди жаждут общения. Они хотят получить ответы на свои вопросы. 
Недостаток общения в реальном, оффлайновом мире, невозможность 
охватить и понять все происходящее вокруг пользователи компенсируют 
пребыванием в соцсетях. 

Большое значение для возрастания роли социальных сетей дает уве-
личивающееся распространение мобильных гаджетов. Более трети рос-
сийских пользователей предпочитает мобильный интернет. Относитель-
ная дешевизна планшетов и смартфонов приводит к тому, что люди начи-
нают активно их использовать, практически все свое время будучи online. 

Обилие информации, облегчение доступа к ней с помощью сети значи-
тельно повышает осведомленность и информированность граждан. Как от-
мечают исследователи PR в Интернете, «на смену «ангажированным» экс-
пертам из телевизионной рекламы приходят эксперты «из народа», которые 
публикуют свои отзывы в социальных медиа и оказывают тем самым непо-
средственное влияние на предпочтения огромной аудитории». В этих усло-
вия PR-службы должны приложить максимум усилий, чтобы «создавать 
эмоциональную связь с потребителями, поддерживать бренд в сложных и 
спорных ситуациях, усиливать их лояльность к компании» [12, с. 25]. 

При этом важно понимать, что работа или пребывание в социальных 
сетях неминуемо заставляет человека раскрыть себя. Профиль любого 
пользователя – это, с одной стороны, презентация того, что он хочет в се-
бе подчеркнуть, показать, а с другой – отражение того, что хотелось бы 
скрыть. Так рисунок можно создать штрихами, а можно – их отсутствием. 

Большинство из нас хочет хорошо выглядеть в глазах других людей 
как внешне, так и внутренне. Не случайно обычно перед фотографирова-
нием мы приводим себя в порядок, причесываемся, поправляем макияж 
(если речь идет о женщинах). Посмотрите ленту Инстаграмма или другой 
сети с обилием фотографий. Все стараются выглядеть так хорошо, как 
редко удается в обычной жизни (если же нет, то обычно это тоже демон-
стративно и несет какое-то сообщение). 

При этом надо сказать, что популярность соцсетей основывается, 
кроме всего прочего, еще и на том, что они помогают реализации значи-
мых потребностей человека. 

Чаще всего человек представляет себя в соцсетях с наиболее выгод-
ной стороны – с точки зрения успешности, физического здоровья, красо-
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ты и различных достоинств. Это стремление коренится в базовых по-
требностях, которые описал Эрик Фромм.  

Первой Фромм называет потребность в общении, в установлении свя-
зей. Изолированный от общества человек теряет социальные навыки, 
утрачивает культурные стандарты. Социальные сети помогают реализо-
вать эту потребность, обеспечивая общение, которого порой не хватает 
«офлайн». Помогают сети и реализации потребности преодолении себя, 
которое можно назвать творчеством. И пусть человек творит здесь чаще 
всего локально, но возможность ощутить себя творцом соцсети дают всем 
пользователям. 

Третьей Фромм называет потребность в укорененности – обретении 
чувства причастности к семье, группе, клану. В качестве четвертой по-
требности человека выступает стремление к осознанию себя, к самоиден-
тификации. И, наконец, пятая потребность – потребность в системе цен-
ностей. Все они могут реализоваться с помощью социальных сетей. И 
чаще всего именно там и реализуются в настоящее время для сотен мил-
лионов людей. 

Наш мир, важной составляющей частью которого сейчас являются 
социальные сети, уже даже не макклюэновская «глобальная деревня». Он 
стал, пожалуй, еще более прозрачным и хрупким – настоящим стеклян-
ным домом. 

При этом, как отмечают исследователи, например Ксения Черняева, 
«переплетение приватного и публичного в сети настолько тесное, что грань 
между ними трудно обнаружить. Социальные сети призваны демонстриро-
вать индивида, т. е. работать на публичность, сам акт демонстрации себя 
есть не что иное, как манифест против приватности» [11]. 

Можно сказать даже более определенно, что в социальных сетях вообще 
нет границы между частным и публичным. Любое, казалось бы, приватное 
действие по смыслу является публичным, но в то же время любой пост, за-
думанный как публичный, раскрывает что-то приватное о своем авторе. 

При этом это сближение и взаимопроникновение публичного и при-
ватного делается более привязанным к реальной жизни, чем в годы нача-
ла функционирования социальных сетей. 

Прежде в Интернете можно было больше экспериментировать с 
идентичностями – «изменить свой образ, максимально приблизив его к 
желаемому, сделать его соответствующим идеалу; менять свой пол и 
осваивать роли противоположных полов, что в реальном мире представ-
ляется затруднительным» [9]. 

Сейчас действительность подталкивает нас к своего рода «сбрасыва-
нию масок». Интернет делается все менее анонимным, и если несколько 
лет назад было модно регистрировать анонимные профили, то сейчас все 
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чаще люди регистрируются под своими настоящими именами, ставят на 
аватарку свою реальную фотографию и раскрывают действительные фак-
ты биографии. Это является сейчас настоятельным требованием жизни, 
как бы правилом хорошего тона. Уже и в сетях человек хочет знать, с кем 
он общается. Эта открытость приводит к тому, что социальные сети де-
лают все более прозрачным реальный мир. 

Любая публикация в социальной сети, задуманная как приватная, в си-
лу открытости соцсетей показывает пользователя публично. Но верно и об-
ратное утверждение: любой публичный пост раскрывает какие-то приват-
ные черты человека, которые, возможно, он и хотел бы скрыть. Они рас-
крываются в деталях – местах, из которых сделаны публикации, качестве 
фотографий и изображенных на них вещей, языке и стиле изложения. 

Это обстоятельство надо учитывать, пребывая или работая в соци-
альных сетях, потому что избежать стирания границ между приватным и 
публичным там невозможно. Футурологи считают, более того, что это 
может отразиться на идентификации индивидуума – «поскольку смеще-
ние границ виртуального коснулось и обыденной реальности, стирая 
грань между реальным и виртуальным, то так же стирается грань вирту-
альной и реальной репрезентации, а это уже иной способ идентификации 
Я-индивида в сети» [10]. 
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В PR-дискурсе происходит переосмысление исходного события в ми-

фологическом ключе по принципу «от ухудшения – к улучшению». 
В этом смысле вспоминается пословица: «Все, что ни делается, все – к 
лучшему». PR-сюжеты, как правило, укладываются в общую фольклор-
ную схему «хорошо рассказанной истории», при этом исходные пробле-
мы и «случайные» переходы к улучшению отсылают к ценностям, кото-
рые компания декларирует в качестве основных [10]. 

Особенно ярко такое аксиогенное (ценностное) моделирование про-
является в легендах брендов. Например, в истории о том, как будущий 
исполнительный директор компании Starbuks «случайно» зашел в ма-
ленькую неизвестную кофейню, был «очарован» кофе и в результате со-
здал «особенную» сеть кофеен, известную по всему миру. Компания до 
сих пор поддерживает именно эту эмоциональную ценность («очарова-
ние» и «вдохновение») и метонимически переносит ее на сам бренд, ср.: 
Компания Starbucks была особенной с самого начала. Она не просто под-
держивает богатые традиции производителей кофе, но и приносит чув-
ство единения друг с другом всем, кто с ней связан. Наша миссия – вдох-
новлять и питать дух каждого человека, с каждой чашкой кофе, каж-
дый день, в любом месте [8]. 

В корпоративных новостях специальное событие (например, очеред-
ная выставка-продажа продукции) реконструируется как аксиогенное за 
счет символизации – придания символической значимости времени, ме-
сту события, создания символического конфликта с помощью интриги [5, 
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с. 145–165]. На языковом уровне символизация создается с помощью 
прецедентных высказываний (фольклорных зачинов, пословиц и погово-
рок): Когда жатва и горячая уборочная пора закончена, а богатый уро-
жай нового хлеба заботливо собран в закрома – самое время по доброй 
славянской традиции как следует повеселиться и поблагодарить аграри-
ев за усердный труд… Не зря в народе говорят: «Будет хлеб – будет и 
песня!» Для этого в минувшую субботу сотни тружеников села и хлебо-
робов собрались на долгожданном ежегодном фестивале-ярмарке «До-
жинки-2017» [8].  

Ценности задаются в PR-текстах и с помощью интригующего 
заголовка к материалу, в котором на сюжетном уровне может разворачи-
ваться символический конфликт главного героя с обстоятельствами и 
конкурентами, ср.: От барной стойки к отелю. Как запустить производ-
ство мебели за пять шагов [2]; Как основной владелец компаний «Мо-
дуль» и «Гайде» стал миллиардером [3]; Расскажите, как вы сходили в 
шот-бар «На дне» [9] и т. п. 

В рекламных и PR-текстах мы традиционно читаем обо всем «хоро-
шем»: свежих и удивительно вкусных продуктах, об эффективной работе 
и качественной продукции и т. п. Оценочные конструкции – основной 
способ трансляции ценностей в PR-тексте, лингвисты называют такие 
конструкции «высказываниями с навязанной оценкой», «специфически 
пропагандистским структурно-семантическим клише» [6, с. 655]. Ср.: 
В уютном по-домашнему стилизованном молочном кафе «Савушкин» 
уже с 8-ми утра были рады потчевать гостей молочными коктейлями, 
ароматным кофе и нежными свежеприготовленными авторскими пи-
рожными <...> Особое место среди всей экспозиции компании «Савуш-
кин продукт» занял яркий и жизнерадостный, наполненный радостью 
и светом павильон «СуперКид» с игровой зоной для детей [8]. Непрове-
ряемые оценочные характеристики в данном случае реконструирует ис-
ходную ситуацию как неправдоподобную, но при этом аксиогенную – по-
рождающую ценности уюта, праздника, радости и т. п. 

Ценности могут вводиться в PR-текст и с помощью навязанных пре-
суппозиций. Под «навязанной пресуппозицией» понимается информация, 
которая подается не как новое знание, требующее рационального и осо-
знанного анализа, а как нечто само собой разумеющееся, известное или 
как условие осмысленности сказанного [1, c. 218]. Ср.: Жители и гости 
города смогли попробовать и приобрести любимые продукты компании 
и насладиться интересной развлекательной программой от «Савушкин 
продукт», которая превратила теплый осенний день в незабываемое со-
бытие [8]. В данном фрагменте текста моделируется аксиогенная ситуа-
ция, в которой гостям праздника навязываются эмоциональные ценно-
сти – радость, наслаждение, любовь, невозможности забыть и т. п. 
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Еще один языковой прием, позволяющий придать исходной ситуации 
аксиогенный характер, – это использование именных предикатов с аб-
страктной семантикой, которые Ю. И. Левин называет «высказываниями 
о несуществующем объекте» [6, с. 666]. В PR-дискурсе подобные «пу-
стые высказывания» приобретают форму клише и воспроизводятся почти 
дословно из текста в текст: Словом, главное сельскохозяйственное собы-
тие года – «Дожинки» стало ярким праздником не только для его винов-
ников – аграриев и хлеборобов, но и для всех гостей фестиваля любого 
возраста, а компания «Савушкин продукт» очень старалась, чтобы по-
ложительные эмоции в виде ярких воспоминаний еще долго жили в Да-
вид-Городке! [8]. В данном фрагменте выделены примеры аксиогенных 
конструкций, которые могут быть автоматически перенесены в текст, 
описывающий совершенно иное событие. 

Таким образом, институциональная природа PR-текста позволяет 
транслировать аксиогенные ситуации [4] и порождаемые ими ценности на 
определенные целевые аудитории. Каким образом эти ценности могут ва-
рьироваться в зависимости от социально-демографических и статусных 
характеристик адресатов PR-текста, необходимо выявить в дальнейших 
исследованиях. 
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При рассмотрении вопроса о жанрообразовании PR-текстов, будем 

следовать мнению А. Д. Кривоносова, который считает, что стоит оттал-
киваться от уже существующих в науке представлений о жанре. Отличие 
жанровых особенностей PR-, рекламных и журналистских и литератур-
ных текстов очевидно, но мы будем опираться на жанры печатных СМИ. 
Объясним это тем, что «жанровая система в письменных PR-
коммуникациях развивалась и развивается в тесном взаимодействии с 
жанровой системой журналистики, что, понятно, зависит от самих СМИ 
как одного из инструментов распространения PR-информации» [2, c. 67].  

Перед тем как перейти к жанрообразующим факторам 
непосредственно PR-текстов, рассмотрим журналистские признаки 
деления текста на жанры.  

А. А. Тертычный основными признаками для выделения жанров 
считает предмет отображения, целевую функцию отображения и метод 
отображения [4, c. 41]. А. А. Грабельников делит журналистские тексты в 
соответствии с характером предмета отображения, конкретными 
рабочими функциями, масштабом охвата действительности, характером 
изобразительно-выразительных средств [1, c. 27]. 

Исходя из уже разработанных факторов журналистского текста, 
А. Д. Кривоносов смог выработать собственную классификацию и PR-
текстов. Итак, А. Д. Кривоносов выделяет следующие жанрообразующие 
факторы: предмет отображения, целеустановка, метод отображения, 
функции, стилистико-языковой фактор. 

Под предметом отображения PR-текста следует понимать 
экономический, политический или культурнно-духовный тип публичных 
коммуникаций, в которых рассматриваются события, ситуации, процессы, 
или персоны. Главное место среди них все-таки принадлежит событию 
[2, c. 71]. 

Среди целей PR-текста выделяют основные и периферийные. 
«Основная цель представляет собой информирование и создание 
оптимальной коммуникационной среды базисного субъекта PR. 
Периферийная же заключается в прогнозировании развития предмета и 
составлении последовательности определенных действий» [2, c. 72]. 

Метод отображения PR-текстов во многом совпадает с методом в 
журналистике. Например, один из традиционных журналистских методов 
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отображения – наблюдение – свойствен и для PR. Однако специалист по 
связям с общественностью, в отличие от журналиста, не может 
демонстрировать в тексте свое присутствие в определенном событии, а 
лишь использует наиболее его значимые моменты [2, c. 73]. 

Также общими для журналистского и PR-текста являются такие 
медоды отображения, как интервью, опрос (характерен для текстов, 
связанных с публичными коммуникациями, например, листовка), 
прогнозирование (в заявлении), биографический (при создании 
биографии должностного лица). 

Классификация же, типологизация, группировка и эксперимент, 
характерные для написания журналистского материала, PR-тексту не 
свойственны [2, c. 74]. 

Функции PR-текстов, по мнению А. Д. Кривоносова, делятся на 
основные и периферийные. К основным он относит: 

– информационную (посредством PR-текста работник паблисити 
извещает определенный сегмент аудитории); 

– познавательную (PR-текст несет в себе социально значимое 
познание); 

– онтологическую; 
– функцию конструирования публичного дискурса (позволяет 

базисному субъекту PR позиционировать себя в публичной сфере и 
формирует позитивный дискурс между PR-субъектом и целевой 
аудитроией). 

Периферийными будем считать следующие функции: 
– аксиологическая, или функция оценки;  
– фатическая (позволяет поддерживать коммуникативные связи); 
– эстетическая (важна, например, в приглашении, так как при чтении 

текста работает и визуальное восприятие); 
– экспрессивная (выражается в эмоционально-оценочном восприятии 

автором текста); 
– регулятивная (оказание воздействия на отношения между 

социальными субъектами); 
– номенклатурная (формирует благоприятную коммуникационную 

среду какдрового управленческого состава); 
– контрольная и защитная (открытое указание дивиантных 

проявлений в обществе, ограничение нежелательных действий со 
стороны руководящих, правоохранительных органов); 

консультативная (выражает общественную позицию определенной 
социальной группы, является коммуникационным «ориентиром» 
специальных аудиторий) [2, c. 76]. 



Должного внимания иследователей PR-текстов заслуживает сти-
листико-языковой фактор. Следует помнить, что в лексеме «PR-текст» 
иерархию между структурными компонентами «PR» и «текст» 
однозначно выявить сложно. Данный жанрообразующий фактор 
позволяет выявить роль языковых средств различных уровней в создании 
PR-текста. 

Некоторые ученые данный фактор понимают как набор правил 
построения качественного PR-текста. Так, И. В. Сидорская советует 
придерживаться следующих норм: простота, ритмичность текста, длина 
абзацев, простота слов, убедительность текста [3, c. 54]. А. Н. Чумиков и 
М. П. Бочаров предлагают помнить о краткости и ясности, использовать 
простые слова и повседненвный язык аудитории, стараться быть 
убедительными при помощи фактов, цифр, репортерского стиля, 
естественно излагать событие в соответствии с его описанием [5, c. 273.]. 

С лингвистической точки зрения, следует обращать внимание на 
структуру и композицию, заголовок и архитектонику, правильно 
оформлять чужую речь и соблюдать правила подачи личностного начала в 
PR-тексте [3, c. 79]. 
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Стремительное развитие digital-технологий способствовало поиску 

новых форм интернет-рекламы, которые бы максимально использовали 
возможности онлайн-среды и удовлетворяли потребности рекламодателя, 
а именно обеспечивали максимальный охват и эффективный контакт с 
целевой аудиторией. Кроме того, компании стали внимательнее относить-
ся к инструментарию и экспертизе, которую предлагают поставщики тех-
нологических решений, и предъявлять новые требования к прозрачности 
и эффективности проведения рекламных кампаний. 

Эксперты отрасли акцентируют внимание на том, что будущее совре-
менного рынка цифровой рекламы – это Programmatic, которая постоянно 
развивается и совершенствуется. Платформы автоматической закупки, 
или так называемые Trading Desks, станут ключевыми во взаимодействии 
рекламодателей с площадками, а данными 3-d party можно будет эффек-
тивно управлять через системы DMP. 

Programmatic – это совокупность методов закупки рекламных воз-
можностей в сети интернет с использованием автоматизированных систем 
и инструментов для принятия решений о сделке на основе данных о поль-
зователях, имеющихся в распоряжении как площадки, так и рекламодателя. 

Виды программатик-рекламы: 
– Programmatic Buying – автоматизация процесса закупки рекламы; 
– Programmatic RTB – технология поддержки торгов показа реклам-

ных объявлений в режиме реального времени. Аукцион происходит на 
открытых биржах или частных торговых площадках; 

– Programmatic direct – автоматизированная закупка гарантированного 
рекламного места без аукциона. Этот вид также называют automated guar-
anteed, programmatic guaranteed либо programmatic premium. 
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Но все же компании опасаются использования programmatic из-за 
риска оказаться на площадке с сомнительным контентом и отдают пред-
почтение премиальным маркетплейсам (premium market place, PMP), бла-
годаря которым можно минимизировать количество сомнительного тра-
фика и получить гарантию того, что информационное окружение реклам-
ного объявления не повлияет на контентную безопасность бренда (brand 
safety). 

Disney решила проблему безопасности, запустив медиабренд Disney 
Digital Network, который был создан на основе видеосети Maker, объеди-
няющей тысячи звезд YouTube. В 2017 г. развлекательный гигант наладил 
партнерство с еще 300 звездами интернета и провел по всей платформе 
проверку на brand safety. Например, один из популярнейших YouTube-
блогеров PewDiePie (Феликс Кьелберг) был исключен из Maker за оскор-
бительные видео. Фактически, медиабренд стремится создать безопасную 
для брендов альтернативу YouTube [6]. 

Brand Safety – защита бренда от негативного и нежелательного кон-
тента и важная составляющая любых RTB-процессов, которая обеспечи-
вает репутационную безопасность бренда и защиту данных от неблаго-
приятной информационной среды. 

Бюро интернет-рекламы (IAB) определяет безопасность бренда как 
создание безопасной среды онлайн рекламирования, элиминирование 
финансирования контента и услуг, которые нарушают авторское право [2]. 

Существует стандартный набор 12 категорий нежелательного контен-
та: военный конфликт; непристойность; нелегальные наркотики; ненор-
мативная лексика; оружие; криминал; смерть/травмы; онлайн пиратство; 
ненавистнические высказывания; терроризм, спам/запрещенные сайты; 
табак [3]. 

В середине марта 2017 г. ряд крупных рекламодателей заявили, что 
временно прекращают сотрудничество с видеосервисом YouTube. Причи-
на бойкота – бренды невольно финансировали террористические органи-
зации, размещая через programmtic-закупки рекламные объявления на 
сайтах и YouTube-каналах экстремистов или приверженцев нацизма. Так, 
реклама Jaguar F-Pace и Mercedes-Benz появилась рядом с видео террори-
стической организации ISIS, ролик собрал более 115 тыс. просмотров. 
Объявления еще одного производителя – Honda – соседствовали с роли-
ками британской праворадикальной организации Combat 18 [5]. Первыми 
об отказе от размещения рекламы сообщили крупные британские бренды 
Marks & Spencer, правительство Британии, BBC, банки HSBC и Lloyds, а 
также американские AT&T, Verizon, Johnson & Johnson и другие. После 
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этого инцидента видеосервис принял ряд мер, призванных вернуть дове-
рие брендов и гарантировать безопасность их репутации [1]. Однако про-
блемы остались. В ноябре BBC и The Times провели расследование и вы-
яснили, что реклама нескольких мировых брендов – BT, Adidas, Deutsche 
Bank, eBay, Amazon, Mars, Diageo и Talktalk – показывалась под видео с 
детским контентом, где пользователи оставляли агрессивные и непри-
стойные комментарии. 

Технологии, которые могут обеспечить безопасность бренда рекла-
модателей, уже существуют и встроены в программные платформы. 
Например, на базовом уровне поставщики традиционно применяют «чер-
ные» списки нежелательных сайтов. С другой стороны, есть «белые» 
списки, которые ограничиваютcя представлением определенной группы 
безопасных сайтов и инвентаря. Существуют также фильтры предвари-
тельной оценки и сторонние поставщики, такие как Integral Ad Science, 
которые могут обеспечить безопасную для бренда контекстную среду во 
время запросов ставок. Однако проблема заключается в том, что эти ин-
струменты не всегда полностью используются поставщиками и рекламо-
дателями. 
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В любом бизнесе существует противоречие между потребностями 

покупателя и продавца. Один хочет купить дешевле, другой продать до-
роже, для продавца поддержание большого ассортимента является про-
блемой, для покупателя благом и т. д. Одной из задач управления лояль-
ностью является нахождение оптимального баланса между интересами 
покупателя и продавца. Для реализации этих целей и повышения эффек-
тивности работы сотрудников в компаниях необходимо спроектировать и 
разработать информационную систему автоматизации отдела маркетинга 
по взаимодействию с клиентами. 

Все модули информационной системы должны быть разработаны в ви-
де независимых объектов. Для обеспечения объектно-ориентированного 
подхода при разработке приложения необходимо разработать программную 
архитектуру информационной системы. Данная структура базируется на 
использовании php-составляющей как коммутирующего средства между 
СУБД и пользовательской частью, пересылающей информацию либо виде 
JSON массивов, либо обычных текстовых строк. Клиентский же интерфейс 
должен строиться и обрабатываться на основании Java Script. 

В JSON массивах должна содержаться информация, необходимая для 
формирования таблиц. Они строятся при помощи функций из библиотеки 
DataTables. Данные функции выступают в роли шаблонизатора таблиц и 
их минимальных инструментов управления. Функции из библиотеки 
jQuery UI отвечают за анимацию меню и автоматическую вставку даты 
при заполнении соответствующих модулей. 

В роли прямого контроллера доступа к СУБД должна выступать php 
class DATABASE. Ее основная роль заключается в структурировании си-
стемы взаимодействия СУБД и приложения. Введение подобного класса 
необходимо для внесения чёткого формирования запросов при обраще-
нии к системе, а также для обеспечения удобного интерфейса для разра-
ботки новых модулей и в перспективе доработки класса для применения 
данной системы на базе какой-либо еще СУБД платформе. Контроллером 
событий в данной системе должны выступать AJAX – запросы произво-
дящее обращение к PHP-функциям, извлекающим информацию из базы 
данных и передающих ее шаблонизаторам, в роли которых выступают 
библиотеки JQuery. 
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Система должна иметь модульную структуру, основанную на исполь-
зовании отдельных компонентов для выполнения тех или иных задач, ко-
торые могут быть доработаны, заменены на более современные, что дает 
повод утверждать о перспективности продажи системы помодульно. 

Microsoft Dynamics CRM – пакет программного обеспечения для 
управления взаимоотношениями с клиентами, разработанный компанией 
Microsoft и ориентированный на организацию продаж, маркетинга и 
предоставления услуг (службы поддержки). При поразительном разнооб-
разии функций и возможностей системы управление ею, а также инстал-
ляция приложений оказываются очень несложными. Так, перенос инфор-
мации из отладочной системы в эксплуатируемую (и наоборот) не пред-
ставляет никакого труда. Пользователи имеют возможность выбирать 
рабочее место из нескольких предложенных типов, регулировать права 
доступа к системе, варьировать структуру и формы, создавать новые эле-
менты с помощью технологии ASP.NET. 

По умолчанию система поставляется со стандартным web-
интерфейсом, который не всегда может подходить для конкретной орга-
низации. Для этого системой предусмотрено добавление расширений су-
ществующего web-интерфейса, а также разработка нового самостоятель-
ного решения. В качестве расширений могут использоваться html-
страницы, JavaScript-библиотеки, CSS и XSL файлы стилей, файлы изоб-
ражений, а также полноценные XAP-приложения. В качестве расширения 
интерфейса MS Dynamics CRM использовались все перечисленные сред-
ства. Также была осуществлена модификация форм и представлений с 
использованием стандартной утилиты. 

Для работы с подсчетами скидок и налогов требуется дополнительное 
средство, которое разрабатывается исходя из требований клиента. Для 
этого системой предусмотрено добавление плагинов. Плагины могут сра-
батывать на любые действия, такие как добавление нового аккаунта или 
модификация поля заказа. Разработаны различные виды плагинов, в том 
числе плагин подсчетов цен, который автоматически при заполнении по-
лей предложения подсчитывает размер скидок и налогов, а также вычис-
ляет итоговую сумму предложения. Предусмотрено расширение для ав-
томатического создания задания по проверке корректности данных при 
создании нового аккаунта. 
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Информационные технологии продолжают интенсивно развиваться и 
предоставляют возможности для повышения качества деятельности раз-
личных структур. Благодаря информационным технологиям взаимодей-
ствие государственных органов с гражданами, организациями и СМИ 
значительно ускорилось, стало непрерывным. Силовые структуры Бела-
руси владеют общественно значимой информацией, передача которой 
широкой общественности в краткие сроки стала возможной с использо-
ванием социальных медиа. «Значимая особенность социальных сетей для 
государственной структуры заключается в возможности оперативного и 
при этом менее официального общения с гражданами» [1, с. 56], что поз-
воляет выстроить более доверительное взаимодействие. 

Для анализа были выбраны аккаунты в социальных сетях шести си-
ловых структур Беларуси. Как правило, администрирование таких акка-
унтов входит в должностные обязанности сотрудников пресс-служб цен-
трального аппарата, а руководство по информационному наполнению 
возложено на пресс-секретарей ведомств. 

Проведенное исследование позволяет утверждать, что коммуникация 
между государственными структурами и общественностью в социальных 
сетях носит устно-письменный характер. Записи в аккаунтах не всегда 
строго официальны, а комментарии и разъяснения представляют собой 
разговор между государственной структурой и общественностью. 

Министерство обороны Республики Беларусь. Самый вовлекающий 
контент размещается в Instagram, где каждая фотоиллюстрация или видео 
министерства набирает 70, 80, а временами и 100, 200лайков. Фотоиллю-
страции творческие и непостановочные, высокого качества и имеют 
определенную композицию. В Facebook размещены в основном ссылки 
на статьи подведомственной газеты «Во славу Родины». Контент «ВКон-
такте» и Twitter идентичен контенту в Facebook, за исключением сокра-
щения текста некоторых твитов. Но это особенность относится и к 
остальным аккаунтам в Twitter исследуемых ведомств. 

Комитет государственной безопасности Республики Беларусь. Акка-
унты в социальных сетях отсутствуют по понятным причинам. 
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Следственный комитет Республики Беларусь. Новости зачастую 
криминального характера: либо первые сообщения о случившемся, либо 
результаты следствия. Через социальные сети следователи обращаются к 
гражданам помочь следствию в установлении обстоятельств правонару-
шений. Официальные представители Управлений Следственного комите-
та по областям также ведут собственные аккаунты, где размещают ин-
формацию своего структурного подразделения. Тексты постов по иден-
тичным новостям в разных соцсетях отличаются объемом. Канал в 
YouTube содержит записи оперативной видеосъемки с места события, 
презентационные ролики. Каждое видео набирает более двух, трех тысяч 
просмотров. 

Министерство внутренних дел Республики Беларусь. Посты в разных 
социальных сетях похожи и сообщают о работе системы. В Twitter, где у 
МВД больше всего подписчиков, лента состоит из собственного контента 
и ссылок на статьи в прессе о деятельности внутренних дел. Фотоиллю-
страция не отличается высоким качеством и оригинальностью сюжетов. 

Министерство чрезвычайных ситуаций Республики Беларусь. В лен-
тах групп МЧС размещены не только текстовые сообщения, но и видео, 
инфографика, отдельные посты написаны как полноценная история. 
Стиль общения с подписчиками может быть приближенным к разговор-
ному, например: «Смотрим видео Могилевского областного управления 
МЧС на тему «80 лет пожарно-спасательному спорту». Кстати, оно 
заняло первое место в этой номинации» (ВКонтакте, 09.01.2017). 
Instagram-аккаунт в первую очередь содержит фото с учений и пожаров. 
Но фото вовсе не устрашающие, а художественные. Помимо этого МЧС 
разработало приложение для ОС Android «МЧС Беларуси: Помощь ря-
дом» с информацией о неблагоприятных и опасных явлениях и рекомен-
дациями, как вести себя в нестандартной или чрезвычайной ситуации. 

Государственный пограничный комитет Республики Беларусь. 
В группах в сетях «ВКонтакте» и Facebook собственный контент одина-
ковый, без ссылок на сайт ГПК. Также размещены ссылки на статьи в 
СМИ без собственного текста. 

Государственный таможенный комитет Республики Беларусь. Почти 
все посты в Facebook содержат лишь ссылку на сообщение на сайте ГТК, 
статьи газет и сюжеты телеканалов о деятельности таможенной службы. За 
редким исключением встречаются публикации со следующим текстом: 
«Гомельские таможенники пресекли незаконное перемещение по террито-
рии ЕАЭС крупной партии яблок. 78 тонн яблок, перемещавшихся по не-
действительным документам, изъяли гомельские таможенники при про-
ведении специальных мероприятий» (Facebook, 26.12.2017). Фразы слож-
ные для восприятия людьми, незанятыми в профильной структуре. 
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Все исследуемые аккаунты в Instagram отличаются «живыми», ориги-
нальными фото, которые иллюстрируют профессию (следователя, кино-
лога, пограничника и др.) и делают акцент на детали. Почти для всех ве-
домств характерно менее официальное, доверительное общение в аккаун-
те в Instagram. Однако в аккаунте ГТК есть как менее, так и более 
официальные записи. Например, вот как сообщили о совместной пресс-
конференции Следственный комитет и ГТК. Следственный комитет: 
«Прямо сейчас на совместной пресс-конференции в Государственном 
таможенном комитете Республики Беларусь рассказываем об одной из 
самых крупных партий наркотиков, которые пытались ввезти в страну» 
(Instagram, 19.12.2017). ГТК: «В Государственном таможенном комите-
те состоялась пресс-конференция, на которой Председатель ГТК Юрий 
Сенько и представители руководства Следственного Комитета и Госу-
дарственного комитета судебных экспертиз рассказали о пресечении 
ввоза на территорию Евразийского экономического союза 355,5 кг гаши-
ша. Это крупнейшая партия наркотиков, обнаруженная белорусскими 
таможенниками в 2017 году» (Instagram, 19.12.2017). 

 
 

Количество подписчиков в социальных сетях 

Социальная 
сеть / 
Государствен-
ная структура 

Facebook 

ВКон-
такте 

Одно-
класс-
ники 

Twitter Insta-
gram 

You-
Tube 

От-
метка 
«нра-

вится»

Под-
пис-
чики 

Министерство 
обороны 1002 1004 4013 – 7470 3719 7210 

Следственный 
комитет 990 1067 4821 168 5162 1033 1445 

Министерство 
внутренних 
дел 

306 363 6475 – 14 900 – 1791 

Министерство 
чрезвычайных 
ситуаций 

1001 1079 6579 – 98 900 1453 3355 

Государствен-
ный погранич-
ный комитет 

782 866 2426 – 6515 – 1439 

Государствен-
ный таможен-
ный комитет 

770 842 – – 730 533 
не 
ука-
зано
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Таким образом, в социальных сетях министерства показывают, как 
выполняют свои функции и задачи, формируют лояльное отношение об-
щественности к своей деятельности. Специалисты по связям с обще-
ственностью государственных органов учитывают, что «работа пресс-
служб в органах власти должна строиться по новым коммуникационным 
принципам, которые должны соответствовать запросам новой медиасре-
ды» [2, с. 352]. 
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Хорошее отношение общественности – существенное преимущество 

для бизнеса. Продвижение бизнеса происходит на основе 
информирования, воздействия, убеждения, стимулирования и вовлечения. 
Механим продвижения включает рекламу, стимулирование, брендинг и 
формирование общественного мнения. Традиционно формированием свя-
зей с общественностью занимаются подразделения организаций, которые 
призваны максимально эффективно использовать все имеющиеся 
возможности. Говоря о маркетинге организаций, стоит обратить внимание 
на формы и методы продвижения в сети Интернет, включая формирова-
ние мнения общественности. 

В статье представлен обзор маркетинговых коммуникаций в сети 
Интернет для формирования связей с общественностью. 

По определению П. Дракера, единственная подлинная цель бизнеса – 
создавать потребителя [1]. В целях формирования связей с общественно-
стью широкую популярность в сети Интернет получили: 

– информационные блоки корпоративных сайтов; 
– обращения первых лиц к посетителям; 
– профили и информация об услугах, продуктах, видах деятельности; 
– анонсы бизнес-мероприятий и пост-релизы; 
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– вопросы и ответы и некоторые другие. 
Субъекты бизнеса на основе сервисов сети Интернет проводят семи-

нары, тренинги, мастер-классы, обеспечивают доступ к курсам. В насто-
ящее время популярными маркетинговыми коммуникациями являются 
конференции, чаты, форумы, которые могут интегрироваться с 
корпоративными сайтами или использовать сервисы сети. Целями боль-
шинства маркетинговых мероприятий в сети Интернет являются реклама, 
стимулирование и формирование общественного мнения. 

Особый метод продвижения в сети Интернет, способный влиять на 
формирование общественного мнения, – цифровые открытки или 
зарисовки, подготовленные с использованием разных видов цифровой 
графики и звука. Открытки и зарисовки приурочивают к датам или 
событиям, обычно отправляют по электронной почте, размещают на 
сайтах и в профайлах. Высокое качество выполнения способно не только 
привлечь внимание, но и повлиять на формирование мнения 
общественности. При этом стоит учесть не только стиль, но и 
информационное наполнение. Так, например, музыкальные, аними-
рованные, интерактивные видеооткрытки или зарисовки способны 
выполнять функции рекламы, привносить позитив, усиливать внимание и 
развивать интерес, что может стать свидетельством профессионализма 
как разработчиков, так и отправителей. 

Видео – традиционный способ рекламы. Как один из методов 
маркетинговых коммуникаций в сети Интернет, видео не только 
выполняет рекламные функции, но и способно влиять на формирование 
связей с общественностью. Например, цикл видео способен наиболее 
полно раскрыть характер бизнес-деятельности, предоставить постоянную 
обратную связь, максимально привлечь внимание и т. п. В качестве 
видео-заставок могут использоваться логотипы бизнес-компаний с 
элементами стиля, в состав которых могут включаться товарные знаки, 
слоганы и т. п. Заставки для оформления видео могут иметь не только 
форменные решения, но и ассоциативные цветовые. Элементы бизнес-
стиля способны выполнить не только рекламные функции, но иметь 
определенное значение для поддержания устойчивости связей с 
общественностью. Однако стоит помнить, что элементы бизнес-стиля 
призваны гарантировать качество, а формироваие брендов в сети 
Интернет должно проходить с преобладанием высокой динамики, 
активности, ассоциативности и обновляемости информации.  

За счет приверженности и интересов в сети Интернет сформи-
ровалось множество различных сообществ. В целях укрепления и 
поддержания связей с общественностью стоит обратить внимание на 
площадки, где сосредоточены приверженцы бизнес-деятельности. Можно 
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влиять на мнение общественности с использованием социальных медиа, 
однако контент профайлов должен быть актуальным, раскрывать 
преимущества бизнеса, анонсировать выход новых продуктов, услуг и 
т. п. 

Как место для встреч сеть Интернет имеет существенные 
преимущества, в числе которых – массовость, круглосуточный доступ, 
отсутствие географических границ и т. п. Преимущества стоит 
использовать не только для расширения деловых контактов, но и 
формирования общественного мнения на основе поддержания связей с 
разными группами: профессиональными, потребительскими, по 
интересам и т. п. 

Для привлечения внимания в сети Интернет используется 
натуральное стремление людей к общению и получению новой 
информации. Организация в сети дискуссий, обмена мнениями и клубы 
по интересам должны предполагать оперативное консультирование, 
информирование и реакцию модераторов. С этой целью стоит обратить 
внимание на доски объявлений, тематические каталоги и профессио-
нальные сообщества. 

Публикации материалов и новостей в средствах массой информации, 
на специализированных и тематических сайтах, завоевывание репутации 
с использованием известных брендов-партнеров, активное освещение 
мероприятий на страницах собственных сайтов, проведение или участие 
в конференциях, спонсорство и многое другое как маркетинговые 
коммуникации, способны привнести мультипликативный эффект в 
поддержание и развитие связей бизнеса с общественностью. 

Маркетинговые коммуникации в форме опросов, тестов или анкет 
могут позволить провести в сети Интернет исследования, включая опрос 
общественного мнения. Например, создание опросов или анкет на основе 
сервиса Google-формы позволит включить вопросы: одиночные, 
множественные, выбора из списка, сетки или шкалы. Сервис Google-
таблицы позволит обработать результаты исследований. 

Маркетинговые коммуникации в сети Интернет на основе 
нестандартных рекламных носителей, электронные выставки, проекты, 
рассылки, взаимодействие со средствами массовой информации, создание 
подкастингов и вебкастингов, оптимизация и актуализация контентов, 
проведение онлайновых семинаров, курсов, конференций, организация 
исследований, разработка мобильных приложений и некоторые другие 
способны оказывать влияние на формирование и укреплеление связей 
бизнеса с общественностью. 

К достоинствам маркетинговых коммуникаций в сети Интернет для 
формирования и поддержания связей бизнеса с общественностью можно 
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отнести: экономию расходов, оперативную обратную связь, возможность 
изучать мнения, получать отзывы, проводить исследования и некоторые 
другие. 

Таким образом, сказанное выше позволяет сделать предположение, 
что маркетинговые коммуникации в сети Интернет для формирования 
связей с общественностью недооценивать нельзя. Однако стоит помнить, 
что для формировании в сети Интернет связей с общественностью на 
основе маркетинговых коммуникаций необходима определенная тактика 
использования сервисов сети и стратегия реализации. Механизм 
усиления связей с общественностью в сети Интернет с использованием 
маркетинговых коммуникаций всегда связан с неординарностью 
мышления специалистов. 
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Республика Беларусь подошла одной из первой к реализации страте-

гии цифровой экономики, представляющей важный сегмент инновацион-
ной деятельности. Результаты в области компьютерной экономики обу-
словлены опытом взаимодействия государства с академическими и вузов-
скими центрами подготовки научных и технических кадров на базе 
институциональных практик, сосредоточенных в Парке высоких техноло-
гий. Как только результаты коммерческой деятельности в цифровой эко-
номике стали сопоставимы с показателями финансовой деятельности 
традиционных компаний, глава государства предложил потенциальным 
инвесторам долгосрочную стратегию развития национальной экономики 
на основе технологических платформ. Эта стратегия предполагает ин-
формационное обеспечение в виде социальной и коммерческой рекламы, 
поскольку общество должно видеть перспективы интеграции Беларуси в 
международное разделение труда. 

Термин «технологические платформы» актуализирован Европейской 
комиссией в 2004 г. в докладе «Технологические платформы: от опреде-
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ления к общей программе исследований». Это системный документ пла-
нового типа. По такому же пути планирования пошла Российская Феде-
рация. Фактически речь идет о долгосрочной практике в области иннова-
ционного менеджмента с элементами громоздкой институциональной 
среды. 

Технологические платформы связаны с деятельностью инновацион-
ных центров кластерного типа [3]. Российская Федерация заявила о целой 
программе создания таких центров. Одним из первых стал инновацион-
ный кластер «Сколково». Инновационная сфера наполнилась разнообраз-
ными элементами деятельности, поэтому возникли риски эффективного 
использования государственных средств при реализации масштабных 
проектов. 

Беларусь сделала акцент на международные технологические плат-
формы. Благодаря ресурсу дружеских отношений руководителей госу-
дарств созданы предпосылки для реализации таких уникальных иннова-
ционных проектов, как индустриальный парк «Великий Камень». Корпо-
ративный подход позволил Беларуси получить доступ к новейшим 
технологиям и реализовать с участием КНР программу модернизации 
различных отраслей экономики. Такая же платформа создана с Россий-
ской Федерацией. Она реализуется в проектах строительства Белорусской 
АЭС, калийных рудников, модернизации нефтехимического комплекса. 

Белорусские СМИ обеспечивают информационную компоненту реа-
лизации проектов, что важно в свете последствий техногенной аварии на 
Чернобыльской АЭС. В вопросы информирования населения входит со-
трудничество с МАГАТЭ, ход строительства. Важной частью информаци-
онного сопровождения является стратегия перехода транспортных 
средств на электрическую тягу. Белорусские разработчики накопили зна-
чительный опыт внедрения и производства коммунальной техники, поль-
зующейся спросом на мировых рынках. Формируется новая модификация 
промышленного комплекса, в которую интегрированы ресурсы человече-
ского капитала. 

В данном вопросе важна кооперация медийных и научных структур. 
Она фокусируется на активизации изобретательства и опытно-
конструкторских разработок. Этот сегмент инновационной экономики 
обозначается как стартап-движение. В Беларуси оно реализуется при ак-
тивном участии молодежных студенческих организаций, в первую оче-
редь БРСМ. Инновационные стартапы создали механизм конвергенции 
корпоративных интересов разработчиков, инвесторов, государственных 
структур. 

Ресурсы для рекламы инновационной деятельности представляет кон-
вергенция телекоммуникационных систем, включая медиасферу [2]. Эф-
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фективность этого механизма видна по биографии Google, Facebook, 
Twitter. Компании начинались со стартапов. В настоящее время их техноло-
гии определяют нормы общения и повседневные привычки миллиардов 
людей. Современные специалисты в данном виде деятельности акценти-
руют задачу использования потенциала краудфандинга [1]. 

Одним из основных способов продвижения стартапов является марке-
тинг социальных медиа. Краудфандинг реализует информационное обеспе-
чение стартапов с помощью специализированных сайтов-площадок в сети 
Интернет. Примерами таких площадок являются Kickstarter, Indiegogo, 
Planeta, Boomstarter. Перспективной моделью краудфандинга является со-
циально значимая интернет-благотворительность в рамках социального 
проекта – помощь пожилым людям, организация субботников, привлечение 
средств сочувствующих людей. 

У краудфандинговых площадок большая посещаемость. Компании 
привлекают внимание популярных СМИ, которые распространяют ин-
формацию о продукте стартапа и его инновационной деятельности. Фор-
мируется пространство осведомленности о существовании стартапа, его 
продуктах. На площадках представлен широкий список категорий проек-
тов, от анимации до науки и технологий. Даритель, участвуя в краудфан-
динговой кампании, определяет цену, которую он готов заплатить, а также 
формирует платежеспособный спрос на инновационный продукт. 
Краудфандинговые компании являются тестовыми площадками для отра-
ботки продуктовых идей. Участники команды стартапа выступают на ра-
дио, телевидении, на конференциях в целях создания постоянного ин-
формационного фона вокруг своего продукта и повышения результатив-
ности проекта. 

Инновационная реклама все время совершенствуется в свете новей-
ших разработок. Можно выделить следующие инновации в рекламе, ко-
торыми пользуются компании и площадки: технология In Door TV, обес-
печивающая трансляцию видеорекламы; технология X3D video, пред-
ставляющая рекламу как трехмерное изображение; реклама на базе 
системы Touch Screen. Она отслеживает движение рук потребителя и с их 
помощью управляет функциями меню, расположенными на специальном 
табло. В поле зрения пользователя постоянно попадает логотип реклами-
руемого бренда. Технология Ground FX позволяет пользователю участво-
вать в рекламном сюжете. Аналогичные возможности создала технология 
Free Format Projection. 

Таким образом, технологические площадки осуществляют значимую 
социально-коммуникативную миссию в системе инновационной деятель-
ности. 
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Актуальность исследования интегрированных коммуникаций в кон-
тексте событийного менеджмента международных специализированных 
выставок обусловлена развитием современной выставочной индустрии 
как стратегического инструмента повышения конкурентоспособности 
Республики Беларусь и ее регионов, а также необходимостью совершен-
ствования системы интегрированных коммуникаций Выставочного уни-
тарного предприятия «БЕЛИНТЕРЭКСПО» Белорусской торгово-
промышленной палаты (далее – БелТПП). 

Цель исследования: выделить ошибки в процессе реализации кон-
цепции интегрированных коммуникаций в событийном менеджменте 
международных выставок Унитарного предприятия «БЕЛИНТЕР-
ЭКСПО» БелТПП и предложить способы их решения. 

Совершенствование системы интегрированных коммуникаций Вы-
ставочного унитарного предприятия «БЕЛИНТЕРЭКСПО» БелТПП воз-
можно лишь в случае следования авторским рекомендациям по решению 
ошибок, допущенных менеджерами проектов и руководством компании в 
процессе событийного менеджмента международных специализирован-
ных выставок по следующим пунктам: 
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1) длительные и безрезультатные обсуждения на совещаниях отдела 
выставок (предлагается, во-первых, составить план совещания; во-
вторых, определить его формат – обмен мнениями, мозговой штурм, об-
суждение или доклад); 

2) отсутствие четкого распределения обязанностей и полномочий ме-
неджеров проектов (данную проблему можно решить путем составления 
организационной схемы и правильного делегирования функциональных 
обязанностей и полномочий менеджеров выставочных проектов); 

3) размытые концепции международных выставочных проектов 
(необходимо, во-первых, четко сформулировать концепцию международ-
ной специализированной выставки; во-вторых, составить финансовый 
план проекта; в-третьих, проанализировать выставочную конкурентную 
среду); 

4) нечеткое определение целевой аудитории выставок (благодаря пра-
вильному определению профиля потенциальных посетителей можно раз-
работать и в случае необходимости скорректировать рекламную кампа-
нию выставки в целях привлечения актуальных для участников выставки 
целевых групп); 

5) отсутствие системы управления взаимоотношениями с клиента-
ми – CRM-системы (с помощью системы CRM руководство компании 
сможет повысить прозрачность и управляемость процесса продаж, что, в 
свою очередь, позволит перейти от интуитивного управления продажами 
к осознанному и решить проблемы реализации концепции интегрирован-
ных коммуникаций на предприятии [1, с. 363]); 

6) отсутствие специального сервиса для e-mail рассылки (для рассыл-
ки информационных писем, прайс-листов, заявочных документов по кли-
ентским базам могут быть использованы такие сервисы, как MailChimp, 
Campaign Monitor, UniSender, GetResponse или eSputnik); 

7) отсутствие специального сервиса для параллельного редактирова-
ния документов менеджерами предприятия (для решения данной пробле-
мы следует использовать облачные технологии и сервисы для параллель-
ного редактирования документов, например, Google Docs); 

8) «Возможно, этот сайт был взломан» – сообщение под 1-й ссылкой 
на сайт Унитарного предприятия «БЕЛИНТЕРЭКСПО» БелТПП в Google 
(см. рисунок), которое появляется, когда поисковая система считает, что 
хакеры изменили содержание сайта или добавили на него собственный 
контент; и, соответственно, посетив такой сайт, пользователи могут по-
страдать от вредоносного программного обеспечения (для решения ука-
занной выше проблемы необходимо связаться с поставщиком услуг хо-
стинга и обратиться за помощью к специалистам); 
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Результат поискового запроса «Белинтерэкспо» в Google 

9) отсутствие «работы над ошибками», допущенными во время орга-
низации и проведения международных выставок (тщательный анализ ре-
зультатов реализованных проектов – залог успешного развития выставоч-
ной организации и база для улучшения событийного менеджмента после-
дующих выставок). 

Предложенные выше способы решения ошибок в процессе событий-
ного менеджмента международных специализированных выставок, по 
мнению автора исследования, гарантируют успешную реализацию кон-
цепции интегрированных коммуникаций на предприятии. 
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Рост деловой активности неизменно связан с построением системы 

эффективных коммуникаций с заинтересованными группами. Сегодня 
разработка стратегии продвижения товаров и услуг компании не может 
опираться только на креативность специалистов по маркетингу, в связи с 
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чем возникает необходимость обучения специалистов эффективному ис-
пользованию в своей деятельности социальных медиаплатформ.  

Использование социальных медиаплатформ в учебном процессе повы-
шает мотивацию будущих специалистов в учебной деятельности, стимулиру-
ет развитие ключевых компетенций, необходимых в дальнейшем при по-
строении коммуникации с целевой аудиторией, при разработке стратегии 
продвижения товаров и услуг компании. Социальные медиаплатформы так-
же дают возможность непосредственного участия в образовательном процес-
се при создании инновационных проектов. Инструментом обучения в соци-
альных сетях могут быть классические социальные сети типа Facebook, 
Twittter, ВКонтакте и Linkedln. Также необходимо использовать персональ-
ные блоги и другие платформы, рассчитанные на обмен знаниями. 

По данным Национального статистического комитета, в 2016 г., 97 % 
граждан Республики Беларусь в возрасте от 16 до 24 лет пользовались 
социальными сетями [1]. По оценкам экспертов, 52 % молодых людей 
практически ежедневно пользуются системами мгновенного обмена тек-
стовыми сообщениями. По охвату аудитории лидируют Viber (82 %) и 
Skype – 72,5 %. Аудитория систем мгновенного обмена текстовыми со-
общениями WhatsApp и Facebook Messenger – по 19,5 % [2]. 

Увеличивается количество пользователей, использующий мобильные 
устройства для доступа в интернет. Это означает, что веб-сайты компаний 
должны быть оптимизированы для мобильных телефонов, смартфонов и 
планшетных компьютеров. Компаниям следует специально разрабатывать 
мобильные приложения для коммуникации с целевой аудиторией, прове-
дения локальных исследований рынка, исследований потребительского 
поведения. 

Дополнительным преимуществом использования социальных медиа-
платформ в образовании может стать возможность совместного участия 
студентов при осуществлении научно-исследовательской деятельности. 
Проводя исследовательскую деятельность посредством данных техноло-
гий, студенты получают возможность осуществления информационно-
аналитической деятельности при межкультурной коммуникации. 

Посредством социальных медиаплатформ может быть организовано 
взаимодействие и сотрудничество в области научно-исследовательской 
работы студентов и магистрантов (граждан Республики Беларусь) и ино-
странных студентов и магистрантов, осуществление ими совместных 
научных изысканий в процессе проведения исследований, формирующих 
знания, умения и навыки научно-исследовательской работы. Удельный 
вес иностранных студентов и магистрантов – иностранных граждан, обу-
чающихся в учреждениях высшего образования Республики Беларусь в 
2016/2017 учебном году в общей численности студентов и магистрантов, 
составил 4,9 % (2015/2016 уч. г. – 4,4 %; 2014/2015 г. – 4,0 %). Из них: 
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Туркменистан – 50 %; Российская Федерация – 10,2 %; Китай – 8 %; 
Иран, Исламская Республика – 5 %; Азербайджан – 3 % [3]. Студентами 
из Туркменистана используется преимущественно платформа Line, сту-
дентами из Российской Федерации – Viber, WhatsApp, из Китая – WeСhat. 
Интересным представляется рассмотрение опыта Китая по использова-
нию платформы WeСhat. Причиной популяризации WeСhat стала способ-
ность компании Tencent к инновациям. WeСhat представляет возможность 
пользователям зарегистрировать официальный аккаунт, который позволит 
им предоставлять актуальную информацию и услуги подписчикам, а так-
же связаться с абонентами. Официальные аккаунты могут использоваться 
в качестве платформы для разнообразных услуг. Для бизнеса существует 
специальная версия WeСhat («Предприятие WeСhat») созданная в апреле 
2016 г. Это приложение предназначено для сотрудников и помогает отде-
лить работу от личной жизни. Кроме обычных функций чата программа 
позволяет компаниям оптимизировать отдельные транзакции. Рассматри-
вая эффективность каждой платформы, необходимо обратить внимание 
на их возможности и различия. 

Основными аргументами использования социальных медиаплатформ 
в практической деятельности специалиста по маркетингу при построении 
коммуникации с целевой аудиторией являются: 

1. Перемещение поиска информационных сообщений из поисковых 
систем в социальные сети. Интернет-пользователи постепенно меняют 
информационные и развлекательные сайты на социальные сети, которые 
выступают для них главными источниками информации, это удобно, так 
как появляется возможность для обсуждения, высказывания своей точки 
зрения. На фоне стремительного развития социальных медиа на этих 
платформах накапливается большое количество маркетинговой информа-
ции и новостного контента, а алгоритмы социальных сетей позволяют 
выбрать из новостного потока самое значимое и представить пользовате-
лю как потенциальному клиенту. Несмотря на то что поиск информации в 
поисковых системах пока остается на первом месте по популярности, ко-
личество пользователей социальных сетей продолжает увеличиваться, и 
поиск новостей они предпочитают осуществлять в социальных сетях. 

2. Дальнейшее развитие бизнес-модели «социальные медиа и элек-
тронная коммерция». Неотъемлемой частью маркетинга каждого пред-
приятия становится продвижение и продажи в социальных сетях. Компа-
нии постепенно наращивают свое присутствие в популярных социальных 
сетях, превращая их пользователей в своих клиентов. Услуги виртуальной 
торговли реализуются на сайтах электронной коммерции, на которые 
пользователи привлекаются из различных социальных сетей. Поэтому 
при подготовке специалистов по данному направлению, нельзя не учиты-
вать тенденции развития информационных технологий. Использование 
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социальных медиаплатформ позволит эффективнее адаптироваться к но-
вой системе информационных отношений. 

3. Использование новых каналов коммуникации с аудиторией. Ме-
диаплатформы нового типа становятся средствами информационного 
управления и позволяют перевести общение с потребителями и партне-
рами на новый уровень. В настоящее время большинство брендов стре-
мятся расширить свое присутствие в социальных медиа и наладить со-
трудничество с представителями KOL (Key Opinion Leader) – ключевыми 
лидерами мнений, которые выступают в качестве представителей от 
определенного бренда. Это известные блоггеры, которые могут иметь 
большое количество подписчиков и оказывать на них эффективное влия-
ние. Поэтому, используя различные инструменты в социальных медиа-
платформах, можно выстроить эффективную коммуникацию с представи-
телем целевой аудитории, что будет являться значимым преимуществом в 
маркетинговой деятельности по расширению сбыта. 
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Внедрение коммуникационных инноваций в маркетинговую деятель-

ность действующей на рынке компании необходимо осуществлять по-
средством использования рациональной модели. Переход от традиционно 
применяемых в практике инструментов коммуникаций к инновационным, 
обусловлен потребностью в адаптации к меняющимся реалиям внешней 
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среды. Рассматривая вопрос об инновационных процессах, следует оце-
нивать инновационный портфель, изучать сложившуюся модель комму-
никационного управления. Последовательность исследования должна ба-
зироваться на таких важных элементах, как формирование методической 
базы, которая, в свою очередь, позволит действующему предприятию 
идентифицировать и отбирать коммуникационные проекты для их даль-
нейшей реализации; разграничение и описание зон ответственности 
участников реализации инновационного проекта на каждом этапе жиз-
ненного цикла; систематизация контрольно-учетной политики по инве-
стициям для своевременной и точной оценки эффективности реализации 
того или иного реализуемого коммуникационного проекта. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 1. Общая классификационная схема коммуникационных инноваций 

(И с т о ч н и к: разработка автора) 
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Прежде чем предложить управленческую модель внедрения в комму-
никационную деятельность действующего предприятия инноваций, рас-
смотрим общую классификацию коммуникационных инноваций. Часть 
или их комплекс следует трактовать как инновационный коммуникацион-
ный проект (рис. 1). 

Представленная классификация не отражает полноту инновационных 
видов, но отражает общую логику инноваций в коммуникациях, реализу-
емых современными компаниями. 

Хотелось бы отметить, что в условиях рынка важным является реали-
зация маркетингового подхода при внедрении коммуникационных инно-
ваций. Схематично модель представим на рис. 2. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 2. Управленческая модель внедрения коммуникационных инноваций  

в маркетинговую деятельность компании 
(И с т о ч н и к: разработка автора) 
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объективную необходимость формирования инновационного коммуника-
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мирование инновационного потенциала предполагает непрерывный про-
цесс с обратной связью. В управленческой парадигме в рамках функцио-
нирования предприятий выделяются специфичные операции, ресурсы и 
исполнители, обладающие определенными знаниями и умениями в рам-
ках рассматриваемой коммуникационной области. Эффективная управ-
ленческая деятельность по разработке, внедрению и реализации комму-
никаций и их инновационных форм предполагает активность, выражаю-
щуюся как отклик на происходящие изменения как во внутренней, так и 
во внешней среде действующей компании. 
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СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ В СТРУКТУРЕ ИНФОРМАЦИОННО-
КОММУНИКАЦИОННОГО КОМПЛЕКСА УНИВЕРСИТЕТА 

Павел Соловьев 
Белорусский государственный университет,  

Беларусь 
 
Современное информационное общество невозможно представить 

без проникающих уже практически во все сферы жизни интернет-
технологий, а жизнь современных молодых людей – без социальных се-
тей. В опубликованном недавно сборнике материалов социологических 
исследований представлены результаты социологических исследований, 
проведенных в 2016 г. Информационно-аналитическим центром при Ад-
министрации Президента Республики Беларусь [1]. Составители сборни-
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ка приводят данные о том, что «для подавляющего большинства юношей 
и девушек (85 %) главным источником информации, помогающим узнать 
об основных событиях в стране и мире, является интернет. Следующим 
по значимости идет телевидение (57,5 %). Около трети молодых респон-
дентов (30 %) указали на то, что получают новости из разговоров с людь-
ми. Менее привлекательными источниками информации для участников 
опроса являются традиционные средства массовой информации – печат-
ные СМИ (газеты, журналы) и радио (17,5 % и 11 % соответственно)» [1, 
c. 186]. При этом, как показали результаты исследования, среди подавля-
ющего большинства принявших участие в опросе интернет-
пользователей (83,5 %) наиболее популярными электронными ресурсами 
являются социальные сети, где молодежь, безусловно, выступает их ос-
новной аудиторией [1, c. 186]. 

В структуре единого информационно-коммуникационного комплекса 
Белорусского государственного университета взаимодействию с основ-
ными целевыми аудиториями в социальных сетях уделяется первостепен-
ное значение. Именно социальные сети являются важным элементом со-
здания единого информационного комплекса университета, представляя 
собой, по сути, оптимальный инструмент для двусторонней коммуника-
ции с основными целевыми аудиториями: студентами, абитуриентами, 
сотрудниками и др. 

Важную роль в обеспечении этого процесса играют официальные 
группы университета в социальных сетях. В настоящее время Белорус-
ский государственный университет на официальном уровне представлен 
в следующих социальных сетях и сервисах: 

– Группа БГУ в социальной сети ВКонтакте (более 26 000 подписчи-
ков): http://vk.com/bsu_by; 

– Видеоканал БГУ на сайте YouTube (более 400 000 просмотров ви-
део): https://www.youtube.com/user/videoBSU; 

– Cтраница БГУ в сервисе микроблогов Twitter (около 3500 читате-
лей): https://twitter.com/BSU_official; 

– Cтраница БГУ в Facebook (на русском языке, более 2500 подписчи-
ков): https://www.facebook.com/bsuby; 

– Страница БГУ в Facebook (на английском языке, более 2200 под-
писчиков): https://www.facebook.com/OfficialBSU; 

– Cтраница БГУ в Instagram (около 2500 подписчиков) 
http://instagram. com/instabsuby; 

– Cтраница БГУ в профессиональной сети LinkedIn (более 25 000 вы-
пускников): https://www.linkedin.com/edu/school?id=10749&trk=prof-0-
ovw-edu; 

– Страница БГУ в социальной сети Google+: https://plus.google.com/ 
103093376505911606297; 
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– Страница БГУ в научной сети ResearchGate (автоматическое генери-
рование): https://www.researchgate.net/institution/Belarusian_State_ University; 

– Канал БГУ в мессенджере Telegram (около 500 подписчиков): 
https://t.me/BSU_official. 

Двусторонний характер коммуникации университета со своими целе-
выми аудиториями в социальных сетях обеспечивается, прежде всего, 
возможностью открытого комментирования записей, а также возможно-
стью разместить свою запись на странице или в группе при обращении к 
администратору сообщества. Кроме того, ведется планомерная работа по 
консультированию студентов и абитуриентов, которые могут задать инте-
ресующие их вопросы в соответствующих разделах официальных групп 
университета. К примеру, в разделе «Абитуриент БГУ» в официальной 
группе в социальной сети ВКонтакте уже более 6 000 сообщений. 

Присутствие университета в социальных сетях обусловлено прежде 
всего стремлением быть максимально близким к своим целевым аудито-
риям, предоставлять им в структурированном и адаптированном под осо-
бенности коммуникации в каждой социальной сети виде разнообразной 
информации информационного, научного, образовательного характера. 
Информация, направленная на молодежную аудиторию, по своему харак-
теру и специфике подачи должна отличаться от информации, направлен-
ной на иную возрастную категорию (например, сотрудников). Помимо 
этого, на характер подачи информации в социальных сетях оказывает 
значительное влияние специфика потребления информации пользовате-
лями. Так, в коммуникациях в социальных сетях предпочтение отдается 
не достаточно затратному с точки зрения усилий чтению больших объе-
мов текста, а более простым для освоения форматам инфографики, фото, 
видео, которые позволяют сделать информационную заметку более ком-
пактной и повышают степень вовлеченности аудитории. 

Так, максимальный отклик у целевой аудитории находят видеоролики 
о различных аспектах деятельности университета: о научных разработках 
университета и его научных подразделениях, о культурно-массовых ме-
роприятиях, которые прошли в университете, о студенческих проектах, о 
мероприятиях профориентационного характера. 

В качестве отдельного направления работы в социальных сетях сле-
дует упомянуть популяризацию научной деятельности и, особенно, сту-
денческой науки в университете. В целях популяризации результатов 
научных достижений и содействия вовлечению молодежи в научную дея-
тельность в 2017 г. Медиацентром БГУ был создан отдельный ресурс – 
научно-популярный интернет-журнал «UniverScience: о науке – интерес-
но», который рассказывает об интересных и актуальных научных иссле-
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дованиях, проводимых в Белорусском государственном университете 
(www.us.bsu.by). 

Статьи в интернет-журнале представляют собой кроссмедийные пуб-
ликации, совмещающие не только сам текст журналистского материала, 
но и богатый иллюстративный материал, а также видео (репортажи, ин-
тервью, короткие видеоролики), которые помогают максимально полно и 
доступно представить суть научных разработок, проводимых универси-
тетскими учеными. Журнал работает в жанре научной журналистики, 
стремится рассказать широкой аудитории о том, что нового узнали уни-
верситетские ученые о мире, какие новые знания о веществах, процессах, 
состояниях, какие устройства, приборы и технологии появились в их ар-
сенале. Одновременно с рассказом о новых исследованиях перед журна-
лом стоит и важная задача – популяризировать актуальные фундамен-
тальные исследования, которыми занимаются университетские ученые, 
рассказать простым языком о сложных научных понятиях, объяснить суть 
явлений и показать важность научного знания в исследуемых областях. 

Важно отметить, что все публикации журнала размещаются в группах 
БГУ в социальных сетях, что способствует максимальному охвату целе-
вых аудиторий, привлечению внимания к публикациям и научным разра-
боткам БГУ. 

В целом в развитии информационного присутствия университета в 
различных медиа, формировании единой информационной политики, ко-
ординации усилий подразделений университета, создании и поддержании 
единого информационно-коммуникационного комплекса важная роль 
принадлежит информационному подразделению (в случае БГУ – Медиа-
центру), который выступает в качестве связующего звена, собирающего и 
направляющего потоки информации, поступающие из различных струк-
турных подразделений, и реализующего их перенаправление на различ-
ные целевые аудитории с учетом специфики как самой аудитории, так и 
канала передачи информации [2]. Выступает Медиацентр БГУ и в каче-
стве интегратора при разработке современных способов профориентаци-
онной работы, мотивации притока молодежи в науку, популяризации 
научной деятельности, используя для этих целей один из самых опти-
мальных в настоящее время каналов – социальные сети, которые рас-
сматриваются в качестве неотъемлемого компонента в формировании си-
стемы внутриорганизационной коммуникации в университете. 
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СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ КАК PR-ИНСТРУМЕНТ  
РОССИЙСКИХ РЕГБИЙНЫХ КЛУБОВ  

(на примере РК «Енисей-СТМ») 
 

Василий Фролов 
Псковский государственный университет,  

Россия 
 
В России регби не пользуется такой большой популярностью, как 

футбол, хоккей или биатлон. Ограниченность в финансовых ресурсах 
российских регбийных организаций (федераций, лиг и профессиональ-
ных клубов) не позволяет им активно и регулярно использовать телеви-
дение и ведущие спортивные периодические издания в качестве основно-
го источника популяризации своего вида спорта. Именно поэтому в 
настоящий временя одним из основных PR-инструментов регби в России 
является такая разновидность новых медиа, как социальные сети – одно 
из наиболее популярных средств общения и информации в современном 
мире. 

Социальные медиа могут оказывать существенное влияние на поль-
зователей в формировании мнения об организации (структуре), бренде и 
ее услугах, становясь тем самым эффективным инструментом PR-
коммуникаций. В связи с этим многим организациям необходимо грамот-
но использовать возможности социальных сетей для своего продвижения. 

В представленной статье мы рассмотрим, как использует для своего 
PR-продвижения социальные сети Регбийный клуб «Енисей-СТМ» 
(Красноярск). Этот профессиональный регбийный клуб, основанный в 
1975 г., по мнению российских спортивных аналитиков, в последние годы 
уделяет достаточно большое внимание популяризации своего бренда. 

РК «Енисей-СТМ» имеет свои официальные аккаунты в таких соци-
альных сетях, как «ВКонтакте» [1], Facebook [2], Instagram [3] и Twitter 
[4]. Наиболее посещаемым у данного клуба является аккаунт в «ВКонтак-
те» – 4459 человек. Страница в Instagram имеет 3897 подписчиков, в 
Facebook – 1343 человека, а вот в Twitter – всего 694 фолловера. 
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Анализируя географию подписчиков аккаунтов клуба из Красноярска 
в социальных сетях, можно отметить, что она довольно обширна и охва-
тывает большую часть регионов России. Наибольшее же число фоллове-
ров у данных аккаунтов из Красноярска, Москвы и Санкт-Петербурга.  

РК «Енисей-СТМ» имеет в социальных сетях наибольшее число под-
писчиков среди всех российских профессиональных регбийных клубов. 
У Регби-клуба «Кубань», идущего на втором месте по данному показате-
лю, в «ВКонтакте» 2627 фолловеров [6], в Instagram – 2597 подписчиков 
[7], в Facebook – 515 читателей [8], а в Twitter – 185 фолловеров [9]. 

Нельзя не отметить и тот факт, что Российская регбийная Премьер-
лига, объединяющая наиболее развитые и богатые клубы России по рег-
би, имеет в социальных сетях меньшее число подписчиков, чем клуб из 
Красноярска [10; 11; 12; 13]. 

Новости, публикуемые в официальной группе РК «Енисей-СТМ» в 
«ВКонтакте», имеют в среднем 1000 просмотров (лучший показатель среди 
клубов Российской регбийной Премьер-лиги – авт.). Комментариев к но-
востям подписчики данного аккаунта оставляют немного: всего один-два. 
Модераторы группы в среднем публикуют две новости за сутки [1]. 

В аккаунтах других социальных сетей РК «Енисей-СТМ» новости вы-
кладываются реже: один пост (публикация) в день. Контент в этих социаль-
ных сетях представлен в виде новостей о жизни клуба, текстовых и ви-
деотрансляций матчей РК «Енисей-СТМ». В последнее время стали появ-
ляться посты, содержащие информацию о личной жизни регбистов 
(свадьбах, рождениях детей и т. п.). В социальных сетях красноярского клуба 
публикуются новости и об итогах выступлений национальных (сборных) ко-
манд России по регби-7 и регби-15 на различных международных соревно-
ваниях (Мировой серии по регби-7, Европейской серии Гран-при, Чемпиона-
те Европы и др.). В Instagram публикуется достаточно большое количество 
фотографий игроков женской команды РК «Енисей-СТМ» [7]. 

В отличие от многих спортивных клубов РК «Енисей-СТМ» в соци-
альных сетях не проводит для своих подписчиков различных конкурсов и 
розыгрышей памятных призов. Единственным российским регбийным 
клубом, который в настоящее время с относительной регулярностью ор-
ганизует в своих аккаунтах такие конкурсы, является Регби-клуб «Ку-
бань». На наш взгляд, клуб из Красноярска в ближайшее время должен 
также начать проводить подобные конкурсы в Сети, так как это может 
поспособствовать увеличению аудитории его подписчиков. 

РК «Енисей-СТМ» имеет свой канал на YouTube, где содержатся ви-
деозаписи матчей клуба в Кубке Вызова, Чемпионате и Кубке России, а 
также представлены обзоры и нарезки лучших моментов игр с участием 
данной регбийной команды [5]. При этом на часть контента, размещенно-
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го на официальном канале красноярского клуба на YouTube, публикуются 
ссылки в аккаунтах РК «Енисей-СТМ» в «ВКонтакте», Facebook и Twitter. 

Таким образом, мы видим, что регбийный клуб из Красноярска ак-
тивно использует для своего PR-продвижения социальные сети, но при 
этом эффективно задействует не все их ресурсы. Именно поэтому РК 
«Енисей-СТМ» необходимо исследовать и проанализировать работу дру-
гих (не регбийных – авт.) российских профессиональных спортивных 
клубов в данном направлении и перенять их лучшие наработки для попу-
ляризации уже своего бренда. 

В заключение следует отметить, что социальные сети помогают всем 
поклонникам регби в России получать и находить нужную информацию 
об их любимой команде и игре. В традиционных СМИ такая информация, 
как правило, отсутствует или же содержится в очень небольших объемах. 
При этом PR-продвижением регби в Сети занимаются официальные 
представители регбийных структур (клубов) и их усилий на настоящий 
момент времени хватает только для того, чтобы поддерживать интерес к 
регби в России на определенном (относительно низком) уровне, но не для 
того, чтобы способствовать увеличению роста интереса к данному виду 
спорта в стране. 
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Согласно статистическим данным, опубликованным МСЭ, специали-

зированным учреждением Организации Объединенных Наций по инфор-
мационно-коммуникационным технологиям (ИКТ), в онлайновом режиме 
находятся 830 млн молодых людей, что составляет свыше 80 % молодой 
части населения в 104 странах. Цифровые соединения играют решающую 
роль в улучшении жизни, открывая беспрецедентные перспективы в об-
ласти знаний, занятости и финансирования для миллиардов людей по 
всему миру», – заявил Генеральный секретарь МСЭ Хоулинь Чжао [3]. 
«ИКТ остаются одной из основных движущих сил социально-
экономического развития, сокращая цифровой разрыв и способствуя со-
зданию открытой для всех цифровой экономики», – отметил Директор 
Бюро развития электросвязи МСЭ Брахима Сану [3]. 

На основании данных gemiusAudience более 40 % белорусских ин-
тернет-пользователей посещают основные e-commerce-сервисы [1]. Об-
щее количество интернет-пользователей в возрасте 15–74 лет, которые хо-
тя бы раз в месяц посещали сайты из категорий интернет-магазины, мар-
кетплейсы, прайс-агрегаторы и каталоги товаров/услуг, составляет 
2 069 793 человек (с учетом пересечения аудитории), или 40,7 % всех ин-
тернет-пользователей Беларуси. Вся интернет-аудитория Беларуси на мо-
мент проведения исследования составляла 5 083 547 человек [1]. 

А поскольку всякая коммуникативная система чутко реагирует на 
технические и социальные преобразования в обществе, в такой ситуации 
формальное владение традиционными информационными медиа не явля-
ется достаточным для осуществления эффективной рекламной деятель-
ности. Потеря гарантии достижения охвата целевых аудиторий приводит 
к тому, что рекламодатель, чтобы быть услышанным в условиях новой 
цифровой реальности, вынужден создавать такие инструменты, которые 
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позволяют захватить целевую аудиторию в любом месте, создать с ней 
эмоциональный контакт и вступить в интерактивное взаимодействие, ко-
торое заканчивается либо продвижением рекламной информации, либо в 
идеале – непосредственно покупкой. В данном случае речь идет не столь-
ко о креативной рекламе, сколько о рекламе, в которой задействованы ин-
новационно-технологические методики интерактивных технологий. 

Этап, который мы наблюдаем сегодня во всем мире, называют следу-
ющим этапом развития информационно-коммуникационных технологий. 
Он заключается в синтезе физического и виртуального мира, определив-
шем новую модель коммуникации – Phygital (фиджитал). Понятие 
Phygital состоит из двух компонентов «physics» и «digital». Фиджитал-
технологии стирают границы между двумя пространствами: реальным и 
виртуальным, физически осязаемым и цифровым, интегрируя их друг в 
друга и меняя принципы взаимодействия между людьми и машинами [5]. 
Такая модель подразумевает равноправный полилог любого количества 
коммуникаторов в комфортном для каждого режиме. Такая базовая ком-
муникационная и коммуникативная характеристика веб-постранства, как 
гипертекстуальность, обусловливает равноправное взаимодействие субъ-
екта и объекта, мультимедийность, а главное – интерактивность. 

Благодаря этим особенностям коммуникация приобретает две ключе-
вые черты: способность не только обращаться к индивидууму, но и мгно-
венно собирать и запоминать реакцию этого человека. Эти две функции 
делают возможным третье: способность обращаться к индивидууму еще 
раз таким образом, чтобы учитывать его или ее уникальный ответ и пред-
лагать именно то, что хочет потребитель [2]. Коммуникативная модель 
вновь становится ассиметричной, но уже со смещением акцента в сторо-
ну аудитории. Целевая аудитория зачастую сама выступает альтернатив-
ным рекламодателем, автором своих и соавтором чужих рекламных по-
сланий. Коммуникация в среде фиджитал характеризуется усиленной ад-
ресностью, персональностью предложения: интернет-технологии 
позволяют «каждому дать свое» в буквальном смысле этого слова [4]. По-
этому специалистам по рекламе чрезвычайно важно найти новые формы 
коммуникации с аудиториями, расширяющие диапазон действенных ме-
ханизмов рекламного творчества, которые были бы способны вовлекать 
аудиторию в коммуникации и надолго оставлять их в ней [4]. Именно по-
этому одним из трендов рекламного рынка стали интерактивные реклам-
ные технологии. 

В качестве эмпирического материала для исследования особенностей 
использования интерактивных технологий в рекламной коммуникации за-
рубежных брендов были выбраны известные кейсы, которые вошли в под-
борки различных коммуникационных медиаизданий, таких как «Creative 
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review», «Adweek», «Digital Training Academ». Для релевантного сравнения 
с белорусскими примерами были выбраны кейсы, которые демонстрирова-
ли, как бренды используют интерактивные технологии в онлайн-среде. 
Проведя анализ 50 рекламных кейсов, авторы обнаружили отличный от бе-
лорусского подход к коммуникации. Так, например, рекламных кейсов 
крупных брендов с интерактивной рекламой в США было найдено более 
100, а в меньшей по размерам Великобритании – около 70. Это вполне объ-
ясняется большими по сравнению с белорусскими компаниями бюджетами, 
выделяемыми на рекламную деятельность брендов, а также большей об-
щей степенью дигитализированности как информационных, так и повсе-
дневных процессов жизни людей. Качество, креатив и сама интерактив-
ность кейсов на зарубежном рынке оказалась выше. 

В отличие от белорусских брендов европейские и особенно амери-
канские бренды делают большой акцент на интерактивной рекламе в со-
циальных сетях и мобильных игровых приложениях в рамках кросс-
маркетинговых программ. Очень активно крупные бренды заполоняют 
рекламную нишу Instagram. 

Таким образом, разделение реальности на виртуальную и физиче-
скую больше не является релевантным. Развитие информационно-
коммуникационных технологий способствовало синтезу двух миров и 
формированию новой реальности фиджитал. Среда фиджитал предпола-
гает равный диалог между брендом и аудиторией. Интерактивность, вы-
сокая степень активности субъектов, персонализированность коммуника-
ций и равноправный полилог – вот главные характеристики современной 
информационно-коммуникационной среды. 

Интерактивные технологии оказывают воздействие на чувства и эмо-
ции аудитории, предлагая им приобрести уникальный опыт геймифици-
рованного взаимодействия с брендом при высокой степени погруженно-
сти аудитории в процесс использования высоких технологий. Анализ эм-
пирического материала показывает, что бренды в меньшей степени 
акцентируют свое внимание на внедрении интерактивных технологий в 
рекламную оффлайн-коммуникацию. Постоянный процесс дигитализа-
ции заставляет крупные оффлайн-бренды переходить в онлайн-среду. 
Digital предоставляет большие возможности компаниям для разработки 
уникальных идей под каждую новую рекламную кампанию. 
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Цифровизация процессов становится обязательным условием функ-

ционирования любого развитого государства. Россия сегодня не входит в 
число лидеров в цифровой сфере [2, с. 8]. Однако государство зафиксиро-
вало необходимость цифровизации и развития цифровой экономики: в 
2017 г. принята государственная Программа, целью которой является со-
здание экосистемы цифровой экономики Российской Федерации, в кото-
рой «данные в цифровой форме являются ключевым фактором производ-
ства во всех сферах социально-экономической деятельности и в которой 
обеспечено эффективное взаимодействие, включая трансграничное, биз-
неса, научно-образовательного сообщества, государства и граждан, а так-
же создание необходимых и достаточных условий институционального и 
инфраструктурного характера, устранение имеющихся препятствий, по-
вышение конкурентоспособности на глобальном рынке» [2, с. 1]. 

Экосистема цифровой экономики в России должна развиваться на 
трех базовых уровнях: кроме отраслей и рынков, платформ и технологий, 
существенным фактором названа среда, функционирование которой 
должны обеспечивать нормативное регулирование, информационная ин-
фраструктура, кадры и информационная безопасность. 

Программа фиксирует необходимость взаимодействия в рамках эко-
системы четырех группы акторов: наряду с традиционными для отече-
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ственных модернизационных проектов государством, бизнесом, научно-
образовательным сообществом в Программу включены граждане, кото-
рые пока обозначены как потребители товаров, работ и услуг. 

Создание единого пространства цифровой экономики априори пред-
полагает создание единого пространства взаимодействия. Обеспечение 
«трансграничного эффективного взаимодействия» всех кластеров (хабов, 
по терминологии РАЭК) и всех акторов входит в сферу компетенций про-
фессионалов стратегической коммуникации. В Главе II Программы отме-
чено: с использованием цифровых технологий изменяются повседневная 
жизнь человека, производственные отношения, структура экономики и 
образование, а также возникают новые требования к коммуникациям, вы-
числительным мощностям, информационным системам и сервисам. Та-
ким образом, создание единого коммуникативного пространства цифро-
вой экономики и необходимость их коммуникационного обеспечения вы-
водит актуальные стратегии и цели PR на национальный уровень. 

Каковы особенности и компетенции стратегической коммуникации в 
условиях цифровой экономики? В данной работе на основе исследования 
эмпирических материалов открытых источников и материалов эксперт-
ных интервью с ведущими российскими и зарубежными экспертами (вы-
борка N = 12) представлены базовые характеристики экосистемы цифро-
вой экономики России с позиций коммуникации и выявлены характери-
стики PR, релевантные для обеспечения реализации этих целей. 

В цифровой экономике Российской Федерации ключевым фактором 
производства во всех сферах социально-экономической деятельности яв-
ляются данные в цифровой форме, что «повышает конкурентоспособ-
ность страны, качество жизни граждан, обеспечивает экономический рост 
и национальный суверенитет» [2, с. 1]. Базовыми сквозными цифровыми 
технологиями также названы технологии, которые основаны на больших 
данных: нейротехнологии и искусственный интеллект; промышленный 
интернет; компоненты робототехники и сенсорика технологии виртуаль-
ной и дополненной реальностей. Так, базовыми субъектами взаимодей-
ствия в интернете становятся не люди, а машины, что формирует ради-
кально новые форматы моделей коммуникации в интернете [3]. Таким 
образом, коммуникация становится повсеместно детерминированной 
большими данными, что определяет первоочередную необходимость data 
driven компетенций в сфере стратегической коммуникации. 

Российские практики цифровой экономики показывают мировой уро-
вень качества реализации проектов, их растущий объем. В 2017 г. вклад 
ЦЭ в экономику России, по данным аналитиков Российской ассоциации 
цифровых коммуникаций (РАЭК), составил 2,1 % ВВП, вклад мобильной 
экономики – в 3,8 % ВВП, интернет-сегменты выросли на 11 %. Россия 
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достигла успехов в развитии инфраструктуры, в частности в создании 
цифровой платформы, предоставлении государственных и муниципаль-
ных услуг, развиваются технологии интернета вещей, «умные города». 
Так, в Москве коммуникационная платформа «Активный гражданин» да-
ет горожанам возможность интерактивного взаимодействия с властями 
города. В экосистеме цифровой экономики появляются сегменты эконо-
мики совместного потребления, которые функционируют на сетевых 
принципах неиерархического взаимодействия. Приоритетами для госу-
дарства являются сегменты здравоохранения, сельского хозяйства, инду-
стриального интернета вещей; отрасль биотехнологий развивается пока в 
первую очередь благодаря государству. Российскую модель цифровой 
экономики характеризует государственный патернализм, что отличает ее 
от зарубежных моделей, где основным драйвером развития является биз-
нес. 

Аудитории также активно включаются в процессы цифровизации: в 
2017 г. цифровые компетенции россиян выросли на 15,7 % во всех сфе-
рах – от создания контента до финансовых операций в интернете; во всех 
федеральных округах стабильно развивается цифровая безопасность, 
особенно при размещении контента в Рунете. 

Развитие цифровой экономики начинается и в рамках межгосудар-
ственного взаимодействия, в первую очередь в Евразийском экономиче-
ском союзе, что определяет в том числе и новые векторы развития взаи-
модействия и коммуникации между Россией и Республикой Беларусь. 

Таким образом, развитие цифровой экономики в России и в рамках 
межгосударственного взаимодействия формирует экономическое и ком-
муникативное пространство, опосредованное большими данными, data 
driven, общество становится datafied [4], и так же радикально будут изме-
няться стратегии и компетенции профессионалов PR. 
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