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Международные сравнения уровней инновацион-
ности свидетельствуют, что Беларусь значительно от-
стает от развитых стран. В 2014 г. разработку и внедре-
ние инноваций осуществляли 20,9 % организаций, что 
намного меньше, чем в развитых странах (в Швеции – 
45,2 %, в Бельгии – 46,5, в Германии – 55 %). Если гово-
рить о доле отгруженной инновационной продукции в 
ее общем объеме, то есть о степени инновационности 
промышленных организаций, то она составляет около 
13,9 % (для сравнения в странах ЕС этот показатель со-
ставляет 51 %) [1].

Анализ количественных показателей и видов ин-
новационной деятельности предприятий Республики 
Беларусь показывает, что в последние годы инновацион-
ная активность снижается. Так, в 2014 г. по сравнению с 
предшествующими тремя годами снизился уровень нау-
коемкости ВВП, который составляет в настоящее время 
всего 0,52 % (страны – технологические лидеры поддер-
живают этот показатель на уровне 2,7–4,5 % [2]), умень-
шилось число организаций, осуществлявших затраты 
на технологические инновации, снизился удельный вес 
инновационной продукции [1]. Основными факторами 
снижения инновационной активности являются эконо-
мическая ситуация в стране, недостаток собственных 
средств, высокий риск и стоимость инноваций и др. 

Об уровне инновационной активности предприятий 
свидетельствуют также виды инноваций, характерные 
для экономики страны. Для экономики необходимы 
различные виды инноваций: технологические, продук-
товые, процессные, организационные, маркетинговые, 
но базовыми считаются технологические инновации. 
Связано это с тем, что они оказывают влияние на объ-
емы рынков, на качество и ассортимент продукции. 
Процессные инновации чаще всего не создают нового 
продукта, а направлены на повышение эффективности 
традиционного производства. Продуктовые иннова-

ции предполагают внедрение продукции или услуги, 
являющихся новыми или значительно улучшенными 
по части их свойств или способов использования. Для 
белорусских предприятий характерна высокая доля 
продуктовых инноваций (68,2 % в 2014 г.) [1], реализа-
ция которых проявляется в основном в совершенство-
вании типичной для отрасли продукции. 

Эффективность инновационной деятельности во 
многом зависит от степени заинтересованности персо-
нала предприятия в нововведениях, но существующая 
система материального поощрения за инновационные 
разработки, порядок определения прав на объекты ин-
теллектуальной собственности не способствуют росту 
инновационной активности. 

В целом современную белорусскую модель иннова-
ционного развития можно назвать имитационной, то 
есть не ориентированной на создание принципиаль-
но новых продуктов или технологий, а основанной на 
приобретении зарубежных технологий или сразу гото-
вых продуктов.

Национальная стратегия устойчивого социально-
экономического развития Республики Беларусь на пе-
риод до 2030 года определяет необходимость достиже-
ния достаточно высоких показателей развития науки и 
инноваций [2]. Для реализации этих целей необходим 
целый ряд условий, но исходным является выбор стра-
тегии развития: стратегия «догоняющего» развития 
или стратегия «наращивания». Основу первой страте-
гии составляет экспорт товаров и импорт технологий, 
что не способствует модернизации промышленности. 
Более предпочтительным и своевременным представ-
ляется использование стратегии «наращивания» (опыт 
высокоразвитых стран) с опорой на собственный на-
учно-технический потенциал, интегрирование фунда-
ментальной и прикладной науки, науки и образования, 
развитие наукоемкого бизнеса. 
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В настоящее время реклама является фактором, ши-
роко используемым для влияния на поведение потре-
бителей. Одним из наиболее популярных методов ре-
кламы является подача различной визуальной инфор-
мации по разнообразной продукции. Причем для это-

го все чаще используется интернет-реклама. Однако, 
несмотря на широкое применение различной рекламы, 
она часто далека от необходимого информационного 
воздействия на человека из-за игнорирования и неуче-
та психологических факторов воздействия визуальной 
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информации. В результате у людей не всегда форми-
руются правильные установки действия, что снижает 
эффективность применения рекламы. Человек «вроде 
видит», но не воспринимает представленную реклам-
ную информацию, особенно, отображенную на экране 
компьютера или планшета.

Много лет назад в психологии возникло направ-
ление, целью которого является изучение структуры 
психологического воздействия на человека визуаль-
ной информации. Это направление получило большое 
распространение, в частности, в психологии рекламы 
и широко используется в западной и российской прак-
тике. Представление визуальной информации челове-
ку основано на базовых психологических законах, по-
этому разработанные сейчас модели могут быть при-
менены в рекламе для психологического визуального 
воздействия представляемой информации [1]. 

Традиционные психологические теории, исследую-
щие мотивацию и поведение людей, основываются на 
абстрактных понятиях. Например, говорят, что у чело-
века есть некоторая потребность и он действует в со-
ответствии с ней. Специфика данной теории состоит в 
том, что она рассматривает поведение человека в мак-
симально конкретных условиях в данный момент вре-
мени. Такое поведение возникает из «психологическо-
го настроя», который может быть «схематизирован». 
Иначе говоря, поведение представляет собой «при-
каз» индивиду на обработку конкретного комплекса 
раздражителей, определяющих поведение человека. 
Правда в этом случае со стороны бывает иногда слож-
но предсказать или объяснить причины конкретного 
поступка человека. Например, почему один человек в 
процессе покупки руководствуется преимущественно 
ценой, а другой качеством изделия. Последнее особен-
но проявляется в приобретении технически сложных 
изделий долговременного пользования.

Объяснить это можно следующим. Факторы, опреде-
ляющие психологический настрой в любой момент вре-
мени, могут быть различными и делятся на «внешние» и 
«внутренние». К «внешним» относятся – люди, погод-

ные условия, технологии и др., а к «внутренним» – все, 
что происходит в этот момент времени внутри челове-
ка. Это могут быть потребности, мотивы, воспомина-
ния, отношение к чему-либо, состояние здоровья и т. д.

Каждый человек в соответствии с теорией «базиса 
отсчета» сознательно или бессознательно постоянно 
выбирает некоторые из этих внутренних и внешних 
факторов и при этом игнорирует другие. Способность 
к отсеиванию тех или иных факторов время от вре-
мени может меняться. С течением времени селек-
тивность человека начинает превращаться в опреде-
ленную схему. Он приобретает склонность отдавать 
предпочтение одним вещам в противовес другим. 
Возникают так называемые «якоря» (как аналог пси-
хологической установки). Это происходит потому, что 
человеку от природы дано схематизировать опыт, что, 
по-видимому, объясняется его желанием избежать ин-
формационной перегрузки [2]. 

Однако чаще всего стимулов так много и они так раз-
нообразны, что схематизация, стабилизация может не 
наступить. Так, часто наблюдается, что человеку сложно 
прийти к какому-то однозначному решению, т. е. сде-
лать выбор. Ряд людей часто думают, что сделать выбор 
должны не они, а продавцы. При этом они забывают, что 
в качестве пострадавших оказываются, в первую оче-
редь, они сами, когда приобретают не тот товар. Здесь 
информация, предлагая четкую рекомендацию, «наво-
дит порядок» в нестабильном поле значимых и часто 
противоречивых факторов. Именно этим и удается воз-
действовать на поведение человека, нередко вынуждая 
его принимать то решение, которое выгодно продавцу. 

Однако реакция человека зависит в основном от 
того, насколько схематизация, заданная разработчи-
ком рекламы, соответствует представлениям человека 
как покупателя. В случаях, когда внешний раздражи-
тель структурно оформлен достаточно четко, влияние 
внутренних факторов (например, способность видеть 
то, что хочется увидеть) ослабляется.

Теоретические разработки в области психологии 
информационного воздействия в настоящее время по-

Таблица – Критерии тяжести нервно-психических нагрузок [2]

Фактор
Характеристика нагрузок

Легкая Средняя Тяжелая Очень тяжелая
Напряженность внимания:

а) число одновременных объектов наблюдения;
б) длительность сосредоточенного наблюде-

ния, % от общего времени работы;
в) число движений в час

0–5
до 25

до 360

6–10
26–50

361–720

11–25
51–75

721–1080

Более 25
Более 75

Более 1080
Напряженность анализаторских функций:

а) зрение (категории точности работы);
б) слух:

– наличие помех
– слышимость речи, расстояние, м
– разборчивость слов, %

Грубая

Нет
Более 2,5

100

Малоточная

Есть
2,5
70

Точная

Есть
2,0
30

Высокая и особо точная

Есть
1,5

30 и менее
Эмоциональное напряжение Работа по 

заданной 
простой 
программе

Работа по 
заданной 
программе с 
возможностью 
корректировки 
исполнителя

Работа по 
сложной про-
грамме с не-
обходимостью 
корректировки 
исполнителя

То же, особенно при де-
фиците времени или при 
работе, сопряженной с 
личным риском или от-
ветственностью за без-
опасность других людей



88

зволяют определить границы, в пределах которых эта 
деятельность оказывается эффективной и безопасной. 
Они помогают ответить на вопрос, что происходит с че-
ловеком, когда под воздействием информации он при-
нимает решение о действии в той или иной ситуации. 
Нервно-психические нагрузки, возникающие при вос-
приятии информации по критериям напряженности 
внимания, напряженности анализаторских функций, 
эмоционального напряжения, приведены в таблице [2].

При принятии решений человеком обнаруживается 
огромное количество факторов, которые оставляют 
за ним право действовать осознанно и не делают его 
пассивным, полностью зависимым от внешних, часто 
опасных условий. Знание различных моделей сложных 
психологических процессов позволяет объяснить по-
ведение покупателя, разворачивающееся в конкрет-

ных условиях. Поэтому сопоставление понятий и ка-
тегорий, установление функциональных и предметных 
связей между ними сегодня является актуальной зада-
чей психологии рекламного воздействия. 

В противном случае возникают проблемы взаимо-
понимания между разработчиками рекламы и по-
купателями, появляются ситуации, препятствующие 
достиже нию механизмов информационного воздей-
ствия. В результате затраченные финансовые средства 
на разработку визуальной информации используются 
формально и неэффективно.

Таким образом, знание механизмов психологиче-
ского воздействия визуальной информации позволяет 
использовать научно обоснованные различные подхо-
ды в разработке различной рекламы, что может повы-
сить ее эффективность. 

Литература

1. Вайнштейн,	Л.	А.	Психология восприятия информации / Л. А. Вайнштейн. – Минск : 
Тессей, 2010.– 223 с.

2. Вайнштейн,	Л.	А.	Эргономика : учеб. пособие / Л. А. Вайнштейн. – Минск : ГИУСТ БГУ, 
2010. – 399 с.

К ВОПРОСУ РАЗВИТИЯ ВОЗОБНОВЛЯЕМОЙ 
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Республика Беларусь в силу своих геологических 
условий вынуждена импортировать из Российской 
Федерации высококачественные виды энергии: при-
родный газ, электрическая энергия, сырая нефть, в 
ограниченных количествах каменный уголь.

Вопрос о наличии возобновляемых источников 
энергии (ВИЭ) актуален с учетом аспекта энергетиче-
ской безопасности. В случае техногенных или природ-
ных катастроф выход из строя или временное прекра-
щение деятельности одной или нескольких энергостан-
ций способны оказать существенное негативное воз-
действие на энергообеспечение населенных пунктов и 
предприятий. Развитие ВИЭ способствует децентра-
лизации энергетической системы, что снижает зависи-
мость граждан страны и всей экономической инфра-
структуры от крупных энергогенерирующих объектов. 

На 1 февраля 2016 года в Государственном кадастре 
возобновляемых источников энергии зарегистрирова-
но 645 установок установленной мощностью 1167,12 
МВт. Максимально возможная экономия условного 
топлива составляет 1414,3 тыс. т/год. Количество юри-
дических лиц, индивидуальных предпринимателей, 
имеющих установки по использованию ВИЭ – 300 [1]. 
В валовом потреблении топливно-энергетических ре-
сурсов доля возобновляемых источников за последние 
15 лет увеличилась в 1,5 раза и в 2014 году составля-
ла 5,2 %. В соответствии с постановлением Совета 

Министров от 6 августа 2015 года № 662, создана ре-
спубликанская комиссия распределения квот по вы-
работке и продаже электроэнергии по повышающим 
коэффициентам для установок ВИЭ. И включение 
генерирующего объекта на ВИЭ возможно только на 
принципах минимизации роста тарифов для конечных 
потребителей и на конкурсной основе [2]. 

Возникают следующие вопросы: энергетической 
безопасности и наличия возобновляемых источников 
энергии.

Также экологический эффект возобновляемой 
энергетики может рассматриваться как шанс извлечь 
финансовую выгоду и окупить затраты страны на 
развитие так называемой «зеленой» энергетики че-
рез участие в международных проектах. В 2005 году 
была попытка получить финансовые выгоды в рамках 
Киотского протокола [3, 4]. Протокол предусматривал 
торговлю квотами – разрешениями на выбросы, а так-
же участие в финансировании развития проектов воз-
обновляемой энергетики. Но белорусская поправка по 
ряду причин не была ратифицирована. 

Вопросы экологии, энергетики и финансов стран не 
всегда являются однозначными. По мнению некоторых 
ученых, антропогенное воздействие на глобальное из-
менение климата не является доказанным фактом [5].

В 2020 году должно вступить в силу Парижское 
соглашение, которое сменит Киотской протокол. 


