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и официальные медиа весьма сдержанно отреагировали на это событие, не 
приняв писательницу «на государственном уровне». Оппозиционно настро-
енная часть аудитории тоже неоднозначно оценила личность С. Алексиевич 
и ее литературные тексты, жестко и критично высказываясь в ее адрес. То 
есть, в данном случае выдающееся событие  национального масштаба вы-
звало противоречивые, даже враждебные реакции и стало поводом для рас-
кола общественного мнения, что нуждается в анализе и исследовательской 
интерпретации.
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ВЕРБАЛЬНЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ АЙДЕНТИКИ  
В МОЛОДЕЖНЫХ ЖУРНАЛАХ

Современные приемы разработки фирменного стиля белорусских жур-
нальных изданий, а также образно-выразительные средства дизайна об-
ложки остаются малоизученным предметом в теории отечественной жур-
налистики. В работах белорусских и зарубежных авторов А. Балаша, А. 
Свороба, В. Тулупова, О. Рожновой, Т. Харроуэра, К. Фроста раскрывается 
проблематика композиционно-графического моделирования и дизайна пе-
чатных СМИ. Вместе с тем ключевые элементы айдентики отечественных 
молодежных журналов в нынешних условиях динамичного развития жур-
нального сегмента Беларуси научного осмысления не получили. С целью 
выявления новых приемов, содействующих завоеванию целевой аудитории 
и формированию узнаваемой айдентики журнала, рассмотрим вербальные 
элементы обложек молодежной журнальной печати, выпускаемой на терри-
тории Республики Беларусь. 

На 1 сентября 2016 г. в Государственном реестре средств массовой ин-
формации зарегистрировано 832 журнала. Тенденция роста численности 
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журналов закономерно обостряет противостояние между субъектами ин-
формационного рынка, и не в последнюю очередь соперничество периоди-
ческих изданий ведется за молодежную аудиторию. 

Молодежная пресса Беларуси рассчитана на читателя в возрасте от 14 
до 31 года. Возрастные, социальные и психологические различия младшей, 
средней и старшей групп целевой аудитории определяют разработку соот-
ветствующих элементов айдентики (фирменного стиля) журнала – его на-
звания и слогана.

Самый распространенный среди белорусских печатных СМИ тип товар-
ных знаков – логотип, выполненный в оригинальном шрифтовом (графиче-
ском) исполнении. Его популярность обусловлена требованием к простоте 
и лаконичности товарного знака. Общеизвестно, что отсутствие сложных 
композиций, большого числа мелких деталей способствует быстрому и точ-
ному восприятию, запоминанию и воспроизведению текстового блока чита-
телем. Существующая сегодня в дизайнерской среде тенденция к простоте и 
функциональности оформления всех элементов архитектоники диктует вы-
бор краткого «читабельного» логотипа, состоящего в среднем из семи букв. 

Названия молодежных изданий преимущественно соответствуют прин-
ципам имяобразования, отвечающего за создание запоминающихся и ла-
коничных наименований. Неймы журналов благозвучны, ритмично произ-
носятся, легко читаются и воспринимаются на слух (журналы «Стрекоза», 
«Волшебный», «Девчонки», «Кем быть?», «Апельсин», «TAXI», «Бярозка» 
и др.). Тем не менее в сегменте печати для младшей группы молодежи встре-
чаются вербально громоздкие «шапки» журналов. К примеру, скопление со-
гласных в названиях изданий «Когда ты один дома», «Развлекательный ка-
ламбур», «Юный техник и изобретатель» снижает скорость их восприятия и 
удобочитаемость, нивелируя способность неймов мгновенно запоминаться 
и воспроизводиться в памяти читателя. Одним из эффективных приемов ви-
зуального «сокращения» длинных конструкций неймов выступает графиче-
ское выделение одной части названия: «Один дома», «Каламбур», «Юный».

В молодежном журнале большое значение имеет ассоциативность лого-
типа. Название издания способно вызывать в воображении читателей образ 
информационного продукта, который, с одной стороны, станет узнаваемым 
в своем сегменте, а с другой – будет восприниматься читателем однознач-
но и недвусмысленно. Поэтому простота, эстетическая привлекательность, 
универсальность и однозначность написания логотипа играют важную роль. 
К примеру, еще несколько лет назад мгновенно прочесть неконтрастные, с 
большим количеством графических деталей, названия журналов «Стреко-
за», «Когда ты один дома» и «Развлекательный каламбур» было затрудни-
тельно. Сегодня благодаря редизайну вербальные и визуальные элементы 
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обложек формируют узнаваемую, ультрасовременную айдентику молодеж-
ных журналов. 

Слогану (лозунгу, девизу) как элементу фирменного стиля издания, спо-
собному в емкой, эмоциональной и образной форме передать основную 
идею журнала, в молодежной прессе незаслуженно уделяется мало внима-
ния. В ряде изданий этот элемент отсутствует вовсе либо не имеет марке-
тинговой и семантической ценности. К примеру, в журналах «Волшебный» 
(Журнал для современных девчонок), «Стрекоза» (Для классных девчонок), 
«Счастливая и красивая» (Журнал для современных женщин!) слоганы 
формулируют по одному шаблону с указанием целевого адреса. С одной 
стороны, девиз передает сообщение четко и ясно, помогая читателю рас-
шифровать нейм. С другой – отсутствие игры слов и образности, шаблон-
ность и буквальность ключевой идеи журнала не содействует формирова-
нию запоминающегося и уникального вербального образа. Художественную 
ценность девиза издания снижает также применение слов «современный», 
«настоящий», «классный», «первый» и др., которые еще в середине 2000-х 
исследователи отнесли к числу «затертых», по причине их повсеместного 
употребления в слоганах [1, с. 48]. Повторяемые прилагательные и трафа-
ретные грамматические конструкции девизов нивелируют их маркетинго-
вую эффективность, а также уникальность вербальной идеи, которая могла 
быть более информативной и выразительной в случае использования емких 
и точных эпитетов. 

Вместе с тем в сегменте белорусских молодежных журналов увеличива-
ется количество слоганов, имеющих неординарное лексическое и синтакси-
ческое строение: «Бярозка» (Светам кіруе той, хто чытае), «Эш» (Первый 
журнал хорошего вкуса), «Кем быть?» (Компас в мире профессий), «Жен-
ский журнал» (Быть собой) и др. Эта тенденция позволяет прогнозировать 
поиск новых приемов вербального и графического воплощения идеи журна-
ла, направленных на его идентификацию среди других конкурентов рынка.

Исследование фирменных элементов обложек белорусских молодежных 
журналов показывает, что в условиях ужесточения борьбы средств массо-
вой информации за своего читателя, журнальная периодика вынуждена раз-
рабатывать уникальный и запоминающийся визуальный образ, способный 
стать основой коммуникационной политики и завоевания целевой ауди-
тории. Новые приемы имяобразования и его вербального воплощения по-
степенно расширяют диапазон образно-выразительных средств фирменной 
айдентики журналов для молодого читателя. При этом наиболее эффектные 
стилевые решения представляют журналы, неймы которых благозвучны, 
лаконичны и однозначны в прочтении, а слоганы – лексически и синтакси-
чески уникальны.
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СТРУКТУРА КАТЭГОРЫІ «АДРАСАТ МЕДЫЯТЭКСТУ»  
(на матэрыяле газеты «Наша Ніва»)

Арыентаванасць на адрасата як мэтавай аўдыторыі з яе канкрэтнымі 
сацыяльнымі характарыстыкамі – адна з найважнейшых прыкмет пра-
фесійнага медыятэксту. Таму відавочна, што менавіта газета «Наша Ніва» 
была тым выданнем, якое ўпершыню ў гісторыі беларускай журналістыкі 
вызначыла сваім адрасатам беларускі народ.

Адрасат выяўляецца ў газетных тэкстах у выглядзе набору пэўных ха-
рактарыстык сацыяльнай групы. У 1910-я гг. насельніцтва Беларусі было 
прадстаўлена найперш сялянствам, што і вызначыла інфармацыйную 
палітыку «Нашай Нівы». Дзейсным сродкам уплыву на аўдыторыю і 
распаўсюджвання ідэйных поглядаў рэдакцыі з’яўляліся маўленчыя фор-
мулы звароту да аўдыторыі. Праз арыентацыю на шырокае кола чытачоў, 
імкнучыся данесці інфармацыю да адрасата, рэдакцыйная калегія 
выкарыстоўвала прыёмы як адкрытага, так і латэнтнага звароту да чытачоў 
з мэтай максімальнага ўздзеяння. 

Структура катэгорыі адрасата як катэгорыі ў тэкстах масавай камунікацыі 
ўключае катэгарыяльныя прыкметы і іх маўленчыя праяўленні [1, c. 363]. 
Спынімся падрабязней.

1. Катэгарыяльная прыкмета «самаідэнтыфікацыя», якая выяўляецца ў 
шэрагу маўленчых праяўленняў, тыпу наяўнасці ў тэксце апазіцыі «свой – 
чужы», атрыбуцыі, выкарыстання займенніка «наш», стэрэатыпізацыі і 
пэўнага навешвання ярлыкоў.

Так, нягледзячы на тое, што аўдыторыю прынята падзяляць на групы 
па сацыяльна-дэмаграфічных прыкметах: узросту, полу, месцу жыхарства, 
узроўню адукацыі, прафесіі, пры зваротах у газеце ярка прасочваецца 
ўніверсалізацыя «чытача». Такія высновы можна зрабіць па частотнасці вы-
карыстання абагуленых звароткаў, тыпу, чалавек, людзі, мужык, чытач, якія 
ўказваюць на еднасць і непадзельнасць рэцыпіентаў як сацыяльнай групы: 
«Ой вы людзi, ня ведаеце, што гарэлка – гэта чартоўская дачка: яна да 
добраго не давядзе, усе зло творыць; перэстаньце пiць, а за гэтые грошы 
выпiшце газету, то будзеш мець у галаве свет, каторы адчынiць вочы i буд-
зеш на сьвет глядзець вясёла i ня бу- дзеш п’яным валяцца пад лавай у карчме» 


