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присуща своего рода корпоративная идеология, верность принципам, 
которыми руководствуется корпорация. 

Для многотиражки нехарактерны представительская и клиентская 
функции. Для этого в крупных корпорациях обычно служат специаль-
ный представительский журнал или ежегодник (например, «Нефтяник 
Полесья» – журнал РУП «Производственное объединение «Белорус-
нефть») и клиентское издание для массовой аудитории, развлекающее 
ее и рекламирующее товары компании. Классическим примером кли-
ентского издания являются бортовые газеты или журналы, выпускае-
мые авиакомпаниями (журнал «Аэрофлот», газета «Мир Аэрофлота»). 
Клиентских изданий в Беларуси по-прежнему немного (скажем, все 
тот же «Мир косметики «Белита-Витэкс», рекламные газеты компании 
«Икартайм» (торговые марки кофе «Мatador» и «Bungalow»). Между 
тем именно клиентские издания лидируют по тиражам среди всех ев-
ропейских СМИ (например, журнал немецкой автомобильной ассоциа-
ции АДАС – АДАС Motorwelt (тираж 16 млн экземпляров) или журнал 
британской сети супермаркетов Tesco, который был самым динамично 
растущим журналом (+25 % тиража) на рынке СМИ Великобритании в 
условиях кризисного 2008 года). 

Итак, многотиражная газета сегодня – один из вариантов корпора-
тивных СМИ. Многотиражка становится действительно корпоративной, 
если ее учредитель выступает как корпорация и рассматривает издание 
как инструмент управления, средство для коммуникации внутри орга-
низации, для создания и поддержания в трудовом коллективе присущих 
данной корпорации принципов и корпоративной культуры. 
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ÏÐÎÁËÅÌÍÎÅ ÏÎËÅ ÌÅÄÈÀÝÊÎËÎÃÈÈ
Если представить известную историю человечества как одни сутки, 
как это сделал исследователь медиа У. Шрам в своей статье «Что зна-
чит большой промежуток времени?», то процесс развития коммуника-
ционных технологий кажется ошеломляюще стремительным: прожив 
большую часть дня как «человекообразное», только в полдесятого вече-
ра человек овладел речью. Вторая коммуникативная революция – изо-
бретение письма – случилась в 23 часа 52 минуты. Через шесть минут 
появились первые книги, а через минуту Гутенберг отлил литеры для 
печатного станка. Через 33 секунды появилось радио и телевидение. 
Львиную долю истории человек был вовлечен исключительно в пище-
вые и энергетические цепочки биосферы. Сегодня мы вправе говорить 
об еще одной среде – информационной, или инфосфере, которую фор-
мируют массмедиа и средства массовой коммуникации. Исследователь 
Д. Рашкофф отмечает: «Инфосфера стала нашей новой окружающей 
средой. Она стала вести себя, как живой организм – система не менее 
сложная, масштабная и самодостаточная, чем сама природа» [3, c.16].

Взрыв «мегабитовой бомбы» – коммуникативная революция, кото-
рая стала особенно заметна в 1960-е гг. (эпоху расцвета телевидения), – 
показал, что медиа (технические средства для доставки информации по 
различным каналам) не просто метафора «курьера» или «транспорта», а 
мощная сила, преобразующая все социальные институты (т. н. процесс 
медиатизации). Большинство современных европейцев спят по 7-8 ча-
сов, в то время как на контакты с различными медиа тратят по 11 часов. 
Например, среднестатистический американец, доживший до 75 лет, де-
вять из них провел перед экраном телевизора. Результаты исследования, 
проведенного в Университете Сан-Диего (с ними можно ознакомиться на 
сайте журнала «Хакер»), показывают, что среднестатистический амери-
канец потребляет около 34 гигабайт информации в день. Из них 54,6 % 
приходилось на видео- и компьютерные игры, 34,8 % на ТВ, 9,8 % на 
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кинопродукцию и 0,3 % на радио. Учитывая тенденцию к развитию мо-
бильных медиа (коммуникаторы с доступом к интернет-контенту), когда 
информация с блогов и новостных лент приходит в реальном времени, 
взаимодействие с медиа стало постоянным. Это сказывается не только 
на изменении образа жизни, который, как блестяще показал А. Тоффлер 
в «Футурошоке», ускоряется, но и на их психике и даже философских 
воззрениях. Сложная система коммуникаций не просто передает инфор-
мацию, а формирует определенный способ мышления, чувствования 
и поведения (в основе этой идеи – знаменитый афоризм М. Маклюэна 
«медиа – это сообщение»). 

Благодаря трудам М. Маклюэна, Н. Постмана, У. Онга и других ис-
следователей, в 1970-х гг. в США и Канаде зародилась новая наука о 
медиа – медиаэкология. Профессор Л. Стрэйт считает, что наиболее точ-
ное ее определение – изучение медиа как среды (environement). То есть 
медиаэкологию можно считать разделом экологии человека (эта наука 
делает акцент на особенностях взаимодействия человека со средой), 
наукой, которая концентрируется на информационной среде обитания 
и влиянии медийных технологий, а также изучает проблемы адаптации 
человека, существующего в символьной реальности медиа. Н. Постман 
понимает под экологией средств коммуникации изучение влияния сим-
волических систем и технологий на социальную организацию, позна-
вательные процессы, политические и философские идеи общества. По 
мнению Н. Постмана, картина мира зависит от типа медиа, которым мы 
пользуемся, а так как человеческая культура непосредственно зависит 
от коммуникации, изменения в ее модели «имеют серьезные идеологи-
ческие и эпистемологические последствия» [4; 5]. 

Медиаэкология по своей сути очень близка к определению комму-
никативистики или коммуникологии, которое приводит Л. Землянова: 
«наука, которая исследует социально-гуманитарные аспекты формиро-
вания и деятельности коммуникационных средств и систем», предмет 
которой – «формы и средства, функции и потенции информационно-
социальных связей» [2]. Э. Уитмор сравнивает науку, изучающую ме-
диа, с зонтом, спицами которого наряду с журналистикой являются 
мно жество других наук [1]; это положение характерно и для такого меж-
дисциплинарного подхода, которым является медиаэкология: она тесно 
связана с социальной философией, психологией, антропологией и куль-
турологией, социологией, философией техники. 

Практические последствия изучения медиа под таким углом, как 
уточняет профессор Л. Стрэйт, заключаются в том, что мы можем изу-
чить механизмы работы СМИ и СМК, оценить их влияние и эффект на 
разные общественные структуры и использовать медиа максимально эф-
фективно. Патогенное влияние медиа разнообразно: это и манипуляции, 
и пропаганда, и трансляция агрессии, порнографии и гиперрекламы. 
Важно также понять глубинные сдвиги в культуре и социуме – напри-
мер, развитие социальных сетей приводит к появлению «коллективной» 
или «цифровой» личности, технологии коммуникации позволяют рабо-
тать над проектами удаленно, меняя понимание пространства, а концепт 
«интимности» (privacy) исчез из-за распространения мобильных теле-
фонов. Виртуальная медиасреда порождает новую форму реальности –
дополненную (advanced reality), преобразованную средствами медиа. 
И это уже не абстракция вроде построений Бодрийяра, а реальная тех-
нологическая платформа, гуманитарный аспект которой еще предстоит 
изучить медиаэкологам.
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ÁÅËÀÐÓÑÊÀÌÎ¡ÍÛ ÊÀÍÔÅÑ²ÉÍÛ ÄÐÓÊ ÇÀ ÌßÆÎÉ
Гісторыю беларускамоўнага рэлігійнага друку па-за межамі Беларусі 
ўмоўна можна падзяліць на некалькі перыядаў. Першы з іх датуец-
ца 1913–1920 гг. і звязаны з выхадам двух каталіцкіх перыядычных 
выданняў – газеты «Bielarus», якая выходзіла ў Вільні, і тыднёвіка 


