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Региональные печатные СМИ есть систематический источник диффузии социально-экономической информации, реципиентом которой выступает массовая аудитория, представленная в своем большинстве жителями территории распространения СМИ. Спецификация контента и функционирования региональных периодических масс-медиа опирается преимущественно на два маркера: информационные запросы массовой аудитории (формируются на основе демографических, социально-культурных, природно-географических особенностей региона, а также экономических, научно-технических, нормативно-правовых особенностей регулирования административно-территориальными единицами, входящими в регион) и способ взаимодействия государственных институтов и региона как политико-экономической формы (тональность исполнения государственных стратегий и программ, регулирующих хозяйственную деятельность предприятий и организаций, формирующих и поддерживающих социальный климат в обществе на региональном уровне). В процессе реализации социально-экономических проектов региональные СМИ реагируют на происходящее в форме соответствующего контента, чем создают информационное сопровождение проектов и активно участвуют в формировании имиджа региона.

Объединяясь, города создают особую коммуникационную сеть, которая формирует социально-экономическое, научное, информационное и другие типы пространств в рамках конкретного государства. Архитектура национальной инновационной системы строится на городах как опорных узлах административно-территориальной организации общества. Общество, его конкретная часть, группа, проживающая в конкретном городе, видит свой город как источник реализации собственных способностей, источник финансовых благ, среду для удовлетворения потребностей. На основе представлений о себе, как о части города-социума, гражданин формирует планы на перспективу. Таким образом, человек стремится жить в городе, облик которого максимально соответствует его приоритетам. Трудовые и интеллектуальные ресурсы являются незаменимой силой в реализации инновационной стратегии государства, что делает актуальным развитие тезиса о необходимости укрепления имиджа белорусских городов как идеального места для жизни, работы и творчества. Концентрация в городах высококвалифицированных интеллектуальных кадров положительно отразится на промышленном и экономическом развитии городов. Региональные СМИ в этой связи могут способствовать выработке положительного имиджа городов, на территории которых они распространяются. В процессе выбора тематик для реализации этой цели следует опираться на исследования в области экономической теории (региональная экономика), имеющие предметом изучения показатели конкурентоспособности городов. Дж. ван дер Борг и И. Брамезза указывают на следующие группы факторов, участвующих в формировании привлекательности города:

· структурные факторы: эффективная инфраструктура, достаточное предложение основных городских услуг, высокое качество среды жизни и эффективная городская политика;

· функциональные факторы (функции, которые город может выполнять): вероятность для города стать распределительным центром, местом размещения международного бизнеса, центром инновационной деятельности, важным узлом в информационной (коммуникационной) деятельности, международным центром культуры [11].

Маркетинг региона через региональные каналы масс-медийной коммуникации, направленный на жителей региона, представляет город как продукт с репрезентацией его привлекательных характеристик. Теория городского маркетинга становится актуальной в последнее время в связи с укреплением городского уровня управления, что активно проявило себя в развитых государствах. Получает такая практика распространение и в развивающихся странах. «В Европе на место прежних городских иерархий проходит европейская система городских регионов, где города и регионы конкурируют друг с другом за приток новых мобильных инвестиций и поддержание уже установленных экономических связей» [12]. Тенденции глобализации и информатизации, увеличения занятости через интернет и повышения числа населения со знанием иностранных языков позволяют человеку видеть и понимать себя как космополита, индивида, которому не так важно географическое местоположение, как социальная среда, в которой он живет, которую создает для гражданина город. С другой стороны, глобализация позволяет рассматривать город как отдельную экономическую единицу (побратимство как форма культурно-экономического сотрудничества), способную конкурировать не только с соседними регионами, но и с целыми государствами. Экономисты свидетельствуют о зарождении нового явления – «городов-предпринимателей» [5].

В век информационных войн и революций нельзя недооценивать коммуникационный фактор в отношении формирования конкурентоспособности и имиджа города как рычага экономического влияния. В связи с актуализацией синергетических подходов в теоретическом познании [4] при разработке масс-медийных стратегий по формированию имиджа города следует учитывать экономические законы. 

Концепция социально-экономического развития Республики Беларусь до 2020 года предусматривает переход государства к инновационной экономике. Планирование и реализация инновационной деятельности в Брестской области осуществляется согласно Региональной научно-технической программы «Инновационное развитие Брестской области 2011–2015 гг.». Программа направлена на «на выполнение научно-технических разработок с целью их внедрения на предприятиях народнохозяйственного комплекса, на содействие устойчивому развитию и функционированию промышленного, аграрного, строительного, жилищно-коммунального комплексов и смежных производств, на рост кадрового потенциала в научно-технической сфере» [7]. Формируемый посредством контента локальных СМИ определенный образ региона, а также изменение вектора социально-экономической деятельности в определенной степени зависят от настроения публикаций, которое, в свою очередь, является проекцией интеллектуально-эмоционального состояния журналистов. В условиях конструирования социума, открытого к потреблению и производству инновационного продукта и услуг, задача местных газет видится в передаче положительного заряда, что выражается в общем оптимистичном характере изложения темы. Исследования в области телевизионного контента выявили, что, во-первых, если, например, вопросам преступности уделять намеренно больше эфирного времени, то граждане будут считать, что ее уровень гораздо выше, чем на самом деле; во-вторых, журналисты, настроенные либерально, выскажут мнение, что для решения этой проблемы применима мера, например, увеличения числа работников правоохранительных органов, настроенные агрессивно, напротив, предпочтут более строгие виды наказания за преступление [3]. В итоге отношение читателя к событию будет зависеть, в том числе и от выводов и настроений, предложенных журналистом как образцом справедливости и эталоном общественного мнения.

Особенностью периодических региональных СМИ Брестского региона является относительный баланс между государственными и негосударственными субъектами информационного поля. Так, из семи изданий, периодичность которых один и более раз в неделю и редакции которых расположены в Бресте, 2 являются частными предприятиями («Брестский курьер», «Брестская газета»), одним из трех учредителей ООО «Редакция газеты «Вечерний Брест» является Брестский городской Совет депутатов (25%). Периодические издания, финансирование которых идет за счет государственных средств: «Заря», «Народная трыбуна», «Заря над Бугом». Анализируя совокупный тираж по Брестской области государственной и негосударственной прессы, прослеживается доминирование государственных СМИ: 40 тысяч экземпляров негосударственной прессы и около 50 тысяч – государственной. Однако издания «Брестская газета» и «Вечерний Брест» распространяются преимущественно в Бресте и близлежащих районах (совокупный недельный тираж 35 тысяч), в то время как большинство государственных газет являются областными (исключение – региональная общественно-политическая газета «Заря над Бугом»), что говорит о сравнительно равных условиях влияния государственной и негосударственной прессы в Бресте и соседних районах. Так или иначе государство обладает мощным инструментом транслировать по каналам печатных СМИ информацию, способствующую популяризации среди массовой аудитории инновационной политики, как на местном, так и на национальном уровнях. Материалы СМИ при определенной методике репрезентации данных способствуют формированию единого социально-экономического и политического климата, направленного на поддержку официальной инновационной стратегии. Следовательно, на региональном рынке периодических масс-медиа (что характерно и для национального уровня телевизионного вещания [1]) преобладает «нисходящий» поток информации, что выражается в широком (часто – обязательном) освещении социально-экономических, политических, культурных приоритетов правительства с позиции государства. Обращаясь к вопросу информационной и идеологический эффективности масс-медийного продукта, отметим, что в отношении популяризации национальной социально-эконо​мической политики в региональном разрезе превосходство по качеству освещения отдается региональным СМИ перед республиканскими: местные масс-медиа ввиду специфики взаимодействия с аудиторией способны более детально формировать положительный имидж региона. 

Возрастание инновационного контента на страницах газет определенного региона и формирование инновационного имиджа региона послужит импульсом для представителей региональной масс-медийной коммуникации других районов. Такой эффект объясняется тем, что представители СМИ в рабочем порядке знакомятся с творчеством коллег из других изданий, каналов информации, основная цель такой деятельности – поиск информационных поводов для будущих произведений, желание профессионального роста, любопытство, а также экономическая заинтересованность. Так, редакция газеты «Вечерний Брест» с апреля 2013 года выпускает межрегиональное приложение «Вечерний экспресс», объединяющее информационное поле ряда районов Брестской и Гродненской областей. Проект представляет собой тематический ежеквартальный рекламный вкладыш общественно-политического тематики, контент которого формируется усилиями редакций газет «Вечерний Брест» и «Вечерний Гродно» с заключительным этапом верстки в техническом отделе «Вечернего Бреста». В рамках подготовки материалов для тематических выпусков между редакциями газет налажено сотрудничество: командировки отдельных журналистов и групповое посещение одной редакции другой, совместные командировки, совместная разработка концепции будущих выпусков, работа над текущим проектом и др. Успех от продукта такой кооперации возможен при соблюдении ряда условий, таких как своевременное поступление информации журналисту, достоверность источников информации, поддержка от правительства. Эффект от совместного метода работы оказывает благоприятное воздействие на формирование позитивного фона для творческой деятельности журналистов, что является одним из условий формирования нового типа мышления, в основе которого лежит мотивация к инновационной деятельности. 

На качество печатного масс-медийного продукта также влияет установленная в каждой отдельной редакции система оплаты труда, часто имеющая гонорарную модель. В такую модель, как правило, включается не только и не столько количество опубликованных за установленный промежуток времени материалов, но оперативность подготовки материала, жанр, глубина проработанность темы, особые условия работы автора, актуальность темы и др. Таким образом, теоретически мотивация представителей периодических СМИ присутствует при написании текста любой проблематики, однако темы, ставшие предметом пристального внимания и обсуждения правительством и обществом, скорее получат одобрение у журналистов на этапе отбора темы для публикации, пройдут «конкурс» на актуальность в секретариате и у редакторов. 

Инновационный контент СМИ так же, как и темы других направлений, участвует в процессе естественного профессионально-этического отбора, что выдвигает актуальность исследования механизмов фильтрации информации на ее пути к тиражированию через каналы масс-медиа. С. Хилгартнер и Ч. Боск, разработавшие концепцию публичных арен, выявили факторы и силы, направляющие общественное внимание на одни объективные или предполагаемые условия и отвлекающие его от других. Эта концепция опирается на ряд критериев, которые используются в выборе темы-лидера:

· драматичность;

· новизна; 

· соответствие культурным предпочтениям; 

· способность найти некую «нишу», то есть стать объектом интереса какой-то определенной публичной арены, которая будет лоббировать эту проблему в СМИ [9]. 

Также в выборе тем для публикации играет роль «пропускная способность», которая выражается в ресурсах (материальных и нематериальных) средства массовой информации разместить определенное количество материалов определенного качества: газета – на полосе, телевизионный канал или радио – в рамках времени программы, число работников, условия труда, бюджет. Другой немаловажный фактор – это влияние заинтересованных групп. По мнению С. Хилгартнера и Ч. Боска, заинтересованные группы делятся согласно субъективных условий и мотиваций функционеров: редакторы одних газет могут иметь мотивы привлечь читателей и рекламодателей, поддержать профессиональный уровень, оказать политическое влияние или продвинуться в своей личной карьере; когда руководители некоммерческих изданий могут иметь цель обеспечить выживание своей организации, получить финансирование, расширить свою социальную базу и достичь своих политических целей [9, с. 78]. При этом следует учитывать, что в рамках одной публичной арены (редакции газет) на отбор информации могут влиять разные авторитетные силы и группировки, в том числе мотивационные установки и предпочтения самих журналистов.

Еще в 80-е гг. прошлого столетия в «Вашингтон Пост» появилась статья о методах отбора новостей: профессиональные политические консультанты для успешной реализации информационной кампании советовали при планировании «выбрать одну тему или одно сообщение, и «оседлать» ее или его», при этом нужно руководствоваться правилом «коротко и просто» (KISS rule – keep it short and simple) или правилом «коротко, просто и глупо» (KISSS rule – keep it short, simple, and stupid) [13]. Инициатива представителей СМИ также играет роль в процессе отбора информационных поводов, что может быть достигнуто путем стимулирования со стороны правительства через запуск нормативно-правовых, финансовых механизмов, а также через систему высшего и последипломного образования. 

Разрабатывая модель интеграции региональной масс-медийной коммуникации в национальный инновационный проект, требуется максимальный учет особенностей отбора информации с профессиональной точки зрения, меняющихся моделей устройства редакций газет, а также интересов задействованных в региональной коммуникации публичных арен. Этот путь видится наиболее приемлемым для продуцирования доступного в смысловом плане информационного продукта для реципиента в целях формирования положительного имиджа региона. Однако следует помнить, что увеличение числа публикаций в региональной прессе не гарантирует повышения к ней читательского интереса в связи с фиксацией устойчивого нежелания большинства белорусов (62,8 %) рисковать ради перемен, согласно данных исследования оценки представителями разных социальных групп своих жизненных предпочтений [8, с. 66]. Данная характеристика состояния общественного сознания белорусской нации может стать серьезным препятствием для белорусского общества на пути к прогрессу, который будет затруднен или остановлен пессимистическим отношением части граждан к инновационным преобразованиям в разных областях: методах обучения и управления персоналом, приоритетах в выборе технологий и направлениях выпускаемой продукции. 

Диффузия инновационной теории и практики в средствах массовой информации способствует интеграции коммуникационного процесса в национальный инновационный процесс. Местные СМИ, фиксирующие этапы планирования, реализации и регулирования инновационного развития на региональном уровне, представляют собой консеквентный, уникальный метод формирования инновационной модели поведения граждан через создание соответствующего имиджа региона. Это – высокий уровень образования, технологической производственной подготовки, новый интеллектуальный уровень общей культуры личности. В данном контексте коммуникационный процесс выступает и как инновация, принципиально новый компонент реализации региональной стратегии инновационного развития, так как находится с государственной стратегией в тесной взаимосвязи. 
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