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Такім	 чынам,	 пры	 разглядзе	 культурнага	 кода	 ў	 сістэме	 сацыя
культурных	 камунікацый	 гэтае	 паняцце	 можа	 выка	рыстоўвацца	 ў	
дачыненні	да	духоўнамаральных,	сямейнабытавых,	прыроднагеагра
фічных,	гаспадарчаэканамічных,	геапалітычных	асаблівасцей.
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Рассмотрены	основные	вопросы,	связанные	с	формированием	комму
никации	территории.	Показано,	что	высоким	потенциалом	для	формиро
вания	и	продвижения	территории	обладает	стратегическая	коммуникация.	
Применение	 стратегической	 коммуникации	 актуально	 для	 повышения	
ценности	территорий	в	различных	масштабах,	от	зарождения	идеи	пози
ционирования	территории	почти	с	нуля	до	стратегий	национального	брен
динга,	от	постановки	целей	до	создания	известности	или	развития	чувства	
принадлежности	местных	сообществ	к	территории,	в	частности,	путем	ис
пользования	хорошо	зарекомендовавших	себя	в	зарубежной	практике	ком
муникационных	 технологий,	 таких,	 как	 сторителлинг	и	партисипативная	
коммуникация.
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The	 main	 issues	 related	 to	 the	 formation	 of	 territory	 communication	 are	
considered.	 It	 is	 shown	 that	 strategic	 communication	 has	 a	 high	 potential	 for	
shaping	and	promoting	a	territory.	The	application	of	strategic	communication	is	
relevant	to	enhance	the	value	of	territories	at	different	scales,	from	the	origin	of	the	
idea	of	territory	positioning	almost	from	scratch	to	national	branding	strategies,	
from	goalsetting	to	creating	awareness	or	developing	a	sense	of	local	community	
belonging	 to	 the	 territory,	 particularly	 through	 the	 use	 of	 communication	
technologies,	 such	 as	 storytelling	 and	 participatory	 communication,	 well	
established	in	foreign	practice.
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Сегодня	существует	консенсус	относительно	пригодности	маркетин
га	для	территорий	и	относительно	того,	что	территории	действительно	
должны	продаваться	так	же	эффективно,	как	фирмы	продают	продукты	
или	услуги,	каждое	сообщество	должно	превратить	себя	в	продавца	то
варов	и	услуг,	активного	маркетолога	своей	продукции	и	ценности	сво
ей	территории.	Территории	действительно	являются	продуктами,	иден
тичность	 и	 ценности	 которых	 должны	 быть	 разработаны	 и	 проданы.	
Места,	не	сумевшие	успешно	реализовать	себя	на	рынке,	сталкиваются	
с	риском	экономического	прозябания	и	упадка	[1,	c.	10].

Но	территория	–	это	все	же	особый	товар.	Даже	Ф.	Котлер,	автор	все
мирно	известной	теории	4Р,	признает,	что	«…в	отличие	от	чисто	делово
го	или	коммерческого	маркетинга	продуктов,	маркетинг	места	требует	
активной	поддержки	со	стороны	государственных	и	частных	агентств,	
заинтересованных	групп	и	граждан»	[1,	c.	20].

Актуальным	вопросом	здесь	является	поиск	идентичности	и	виде
ния	 смысла,	 разделяемого	 всеми	 заинтересованными	 лицами	 (стейк
холдерами)	территории.	Это	основополагающая	концепция	маркетинга,	
заключающаяся	 в	 постоянной	 и	 повторяющейся	 конкуренции,	 борьбе	
за	 позиционирование,	 очень	 важна	 для	 территориального	 маркетинга	
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и	часто	является	объектом	его	коммуникационных	стратегий,	посколь
ку	именно	здесь,	в	этих	символических	границах,	на	карту	поставлены	
переговоры	и	легитимация	временных	территорий.

С	 точки	 зрения	 коммуникации	 территория	 может	 рассматриваться	
как	 организация	 и	 сеть	 территорий,	 учреждений	 и	 заинтересованных	
сторон,	 в	 которых	 необходимо	 учитывать,	 как	 содержание	 (идентич
ность	 территории,	 культура	 и	 личность),	 так	 и	 общественные	 каналы	
в	процессе	коммуникации.

Связь	 территории	 и	 коммуникации	 возникает	 из	 необходимости	
идентифицировать,	 классифицировать	 и	 обозначать	 территории.	 Кар
тография	или	геолокация,	фотография	или	литература	о	путешествиях,	
туристическое	 движение	 или	 проекты	 территориального	 развития	 на	
практике	 вызывают	 необходимость	 коммуникации	 территории,	 пред
ставляя	 и	 интерпретируя	 ее	 посредством	 семиотически	 насыщенных	
коммуникационных	 символов	 или	 кодов	 [2,	 c.	 245].	 Следовательно,	
можно	 утверждать,	 что	 территория	 –	 это	 место,	 которое	 нуждается	
в	коммуникации.

Тем	не	менее	создание	территорий	включает	в	себя	не	только	комму
никацию,	оно	является	результатом	вклада	и	взаимодействия	террито
риального	управления	и	территориальной	коммуникации.

И	здесь	важно	отметить,	что	территориальная	коммуникация	–	это	
не	 территориальный	 маркетинг	 или	 брендинг	 территории.	 Это	 один	
из	стратегических	инструментов,	которыми	располагают	специалисты
практики	 –	 представители	 власти	 и	 менеджеры	 территорий,	 стратеги	
территориального	маркетинга,	менеджеры	природных	парков	или	тер
риториальных	сетей,	председатели	местных	советов,	лидеры	сообществ	
и	проч.	Поэтому	интегрированная	коммуникация	всегда	должна	направ
ляться	 более	 комплексной	 стратегической	 осью,	 часто	 возникающей	
из	 территориального	 управления,	 которое,	 в	 свою	 очередь,	 включает	
комплекс	маркетинговых	инструментов.

Процесс	 осмысления	 территории	 с	 точки	 зрения	 коммуникации	
часто	 подразумевает	 партисипативные	 (коллективные,	 совместные)	 и	
рефлексивные	подходы,	которые	способствуют	совместному	созданию	
смысла,	достижению	консенсуса	и	переговорам,	вовлечению	стейкхол
деров	и	укреплению	чувства	сопричастности	к	территории.

Современные	 тенденции	 в	 территориальной	 коммуникации,	 такие	
как	последовательная	волна	трендов	образа	жизни	«назад	к	основам»,	
сдвиг	в	определении	качества	жизни	и	общее	стремление	к	аутентич

ности	и	восстановлению	связей	посредством	создания	сообществ	и	тер
риториального	 коинтеллекта	 (коллективного	 интеллекта),	 требуют	
применения	 многонаправленного	 и	 многоплатформенного	 сочетания	
коммуникационных	 технологий,	 таких	 как	 сторителлинг	 (рассказыва
ние	историй)	и	партисипативная	коммуникация.

Сторителлинг	–	это	мощный	инструмент	стратегической	коммуника
ции	на	территории.	Через	мифы	о	происхождении	или	былинные	исто
рии	технология	используется	для	обеспечения	смысла,	придания	терри
тории	согласованности	и	единства.

С	точки	зрения	коммуникации	сторителлинг	также	является	рефлек
сивной	деятельностью,	 оказывающей	влияние	на	 территории.	В	част
ности,	 К.	 Уайт	 и	 его	 единомышленники	 говорят	 о	 самопрезентациях	
при	 помощи	 сторителлинга	 как	 о	 составной	 части	 брендов	 стран	 [3,	
С.	313–314].

Для	того	чтобы	создать	историю,	стейкхолдеры	территории	должны	
провести	 «автобиографический	 анализ»	 того,	 что	 представляет	 собой	
место,	 как	 оно	 определяет	 себя	 с	 точки	 зрения	 культуры	и	 личности,	
а	также	как	оно	хочет	быть	признанным	и	понятым.	Как	результат,	уста
навливаются	важнейшие	стратегические	коммуникационные	оси,	такие	
как	позиционирование	и	желаемый	образ	[4].

Суть	партисипативной	коммуникации	заключается	в	том,	что	стейк
холдеры	территории	должны	эмпатически	взаимодействовать	с	брендом	
и	коммуникационными	стратегиями	территории,	должны	признавать	ее	
ценность	и	чувствовать	себя	причастными	к	ее	функционированию.	

Партисипативная	модель	 коммуникации	включает	пять	 взаимосвя
занных	 этапов,	 которые	позволяют	перейти	«…от	 акцента	на	 «знаках	
и	логотипах»	к	разработке	совместно	созданных,	инклюзивных	и	пар
тисипативных	типов	брендов	территорий	и	процесса	брендинга	терри
торий,	который	охватывает,	принимает,	облегчает	и	поощряет	взаимо
действие	и	текучесть,	ведущие	к	вовлечению	заинтересованных	сторон	
к	брендингу	территорий,	который	играет	функциональную	роль	в	каче
стве	инструмента	развития	места	с	прагматическими	коммуникацион
ными	последствиями»	[5,	с.	102].

Стоит	отметить,	что	в	процессе	построения	партисипативной	ком
муникации	координация	всех	действий	необходима,	хотя	зачастую	она	
отсутствует.	Тем	это	очень	важно,	поскольку	связь	между	местными	жи
телями	и	посетителями	означает,	что	все	виды	деятельности	обращены	
к	обеим	аудиториям	одновременно	[5,	с.	104].



524                                                                                                     Журналістыка-2021 Глабальная прастора камунікацыі                                                                           525

Однако	для	практиков	в	области	территориального	брендинга	суще
ствует	ряд	барьеров,	мешающих	эффективно	применять	данную	техно
логию,	например,	необходимость	принимать	решения	в	сжатые	сроки,	
«негибкое»	 руководство,	 бюрократические	 сложности	 и	 ограничения	
бюджета	и	ресурсов.	Существуют	и	проблемы	иного	характера	–	слож
ность	 подсчета	 эффективности	 участия	 каждого	 из	 стейкхолдеров,	
сложность	 установления	 права	 собственности	 на	 территориальные	
бренды	и	 проч.,	 обусловленные	 этической	 стороной	применения	 дан
ной	технологии.		

Как	итог,	важно	отметить,	что	в	силу	своей	прагматичной	природы	и	
широкомасштабных	последствий,	которые	часто	можно	оценить	только	
в	 долгосрочной	 перспективе,	 территориальная	 стратегическая	 комму
никация	 должна	 применяться	 конструктивно	 и	 осознанно.	 Поскольку	
стратегическая	коммуникация	часто	имеет	дело	с	различного	рода	взаи
модействиями	и	иногда	со	сложными	последствиями,	она	всегда	должна	
учитывать	интересы	всех	стейкхолдеров	территории.	Территориальная	
стратегическая	 коммуникация	доказала	 свою	эффективность,	 поэтому	
является	 ресурсной	 и	 мотивирующей	 движущей	 силой	 для	 создания	
конкурентоспособных	территорий.	
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Исследовано	значение	планирования	медиакоммуникации	для	белорус
ских	брендов.	Выделена	необходимость	наличия	оптимальной	модели	ме
диакоммуникации.	Определены	возможные	результаты	применения	данной	
модели.	 Актуальность	 исследования	 планирования	 медиакоммуникации	
обусловлена	 необходимостью	 повышения	 эффективности	 коммуникации	
брендов.	Вместе	 с	 тем	 в	 настоящее	 время	 в	 отечественной	 науке	 данной	
теме	не	уделено	должного	внимания.	Практическая	значимость	работы	со
стоит	в	исследовании	планирования	как	фактора	непосредственным	обра
зом	влияющего	на	результаты	деятельности	организации	в	сфере	коммуни
кации.	
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кация;	медиакоммуникация.	

PLANNING OF BRAND  
MEDIA COMMUNICATIONS

A. V. Kolik

Belarusian State University, 
9, Kalvariyskaya Str., 220004, Minsk, Republic of Belarus 

Corresponding author: A. V. Kolik (a.kolik@bsu.by)

The	article	 investigates	 the	 importance	of	media	communications	planning	
for	the	Belarusian	brands.	It	highlightes	the	need	for	an	optimal	model	of	media	
communications.	Possible	results	of	applying	this	model	have	been	determined.	
The	relevance	of	the	study	of	planning	media	communications	is	related	to	the	
need	to	improve	the	efficiency	of	brand	communication.	At	the	same	time,	due	
attention	is	not	paid	to	this	topic	in	the	Belarusian	science	at	present.	The	practical	
significance	of	the	work	lies	in	the	study	of	planning	as	a	factor	directly	influencing	
the	results	of	the	organization’s	activities	in	the	field	of	communications.
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