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Рассматриваются направления формирования коммуникационной политики органов внутренних дел Республи-
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Современное общество характеризуется высо-
кой степенью интенсивности информационных 
потоков, массмедиа являются существенным ин-
струментом влияния на общественное мнение 
и  поведение людей. Крупные корпорации, пред-
приятия, органы государственного управления рас-
сматривают СМИ как важное звено в системе реа-
лизации собственной информационной политики, 
позволяющей регулировать процессы воздействия 
на различные слои населения. Формирование соб-
ственной коммуникационной политики – одна из 

форм реализации концепции взаимного обмена 
информацией и  установления доверительных от-
ношений с общественностью.

Информационная политика, в  определении ис-
следователей,  – совокупность целей, отражающих 
интересы организаций в  стратегии, тактике, за-
дачах государственного управления и  информа-
ционной сфере, а  также  комплекс аспектов, обе-
спечивающих информационное взаимодействие 
в различных сферах жизнедеятельности общества; 
управленческих решений и методов их реализации, 
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разрабатываемых и  реализуемых для регулирова-
ния и  совершенствования процессов взаимодей-
ствия. Подчеркивается, что для устранения дефи-
цита доверия информационная политика должна не 
только предоставлять населению необходимую ин-
формацию в оптимально удобной форме, но и сти-
мулировать общественность к прямому диалогу. 

Коммуникационная политика  – совокупность 
правил, позиций маркетингового поведения ком-
паний, а  также описание возможной реакции на 
события, произошедшие в том коммуникационном 
пространстве, в  котором существует организация. 
Цель коммуникационной политики – осуществле-
ние эффективного взаимодействия объекта ком-
муникации (организации) с субъектами комму-
никационного пространства (целевая и  ключевая 
аудитория). Основной задачей является четкое 
описание методов, способов и правил коммуника-
ции, а  также недопущение применения недосто-
верных, не полных ситуационных коммуникаций 
и использования каналов коммуникации с несоот-
ветствующими целями и задачами политики. 

Любая организация в  своей деятельности ру-
ководствуется определенными правилами вы-
страивания взаимоотношений с общественностью 
посредством СМИ. Стратегической задачей ком-
муникационной политики в  данном контексте 
является формирование собственного информа- 
ционного потока с четко выстроенной системой 
обмена информацией. При этом отмечается, что 
особенности взаимоотношений зависят от целей 
организации, степени определенности этих целей, 
социально-политического и  экономического кон-
текста, а  также профессионализма специалистов, 
ответственных за качество информационно-ком-
муникационных связей. 

Каждая корпорация выбирает определенные 
стратегические направления ведения коммуни-
кационной и  информационной политики. Рас-
смотрим некоторые из них. В одном случае суть 
заключается в  сохранении социальной дистанции 
без стремления решать проблемы взаимодействия 
с населением. При этом предполагается, что по-
средством СМИ будет осуществляться активное 
пропагандистское воздействие на население, це-
лью которого является убеждение общества в том, 
что деятельность организации, включая произ-
водимые товары или услуги, важна и  жизненно 
необходима. В связи с этим предполагается, что 
в  СМИ должны систематически указываться при-
меры проявления высокого профессионализма со 
стороны сотрудников. Другое направление основа-
но на достижении адекватного восприятия потре-
бителем работы организации. В основе заложена 
социальная стратегия, которая предлагает рассма-
тривать контакты с населением как катализатор 
конструктивных изменений в работе организации. 

В данном контексте можно использовать предло-
женную американским социологом Р.  Инглхартом 
модель измерения политической и правовой куль-
туры, которая включает три индикатора: удовлет-
воренность, доверие, поддержка. Согласно данной 
модели контакты и характер взаимодействия насе-
ления с сотрудниками организации напрямую за-
висят от того, насколько граждане удовлетворены 
оказываемыми услугами, доверяют организации 
и сами готовы оказывать ей содействие.

Анализ литературы (публикаций и  руководств) 
на тему организации работы по связям с обществен-
ностью показал, что существует необходимость 
разграничения понятий «взаимодействие органи-
зации со СМИ» и «информирование граждан о дея-
тельности организации», они тесно взаимосвязаны 
между собой, являются этапами процесса осущест-
вления деятельности по связям с общественностью. 
Различие между данными процессами заключается 
в содержательной и смысловой плоскости. Приори-
тетной целью информирования является доведе-
ние информации о событиях и фактах различного 
характера до потребителей, а  целью взаимодей-
ствия со СМИ – создание медийного образа и по-
зитивных взаимоотношений между организацией 
и массмедиа. В первом случае, как правило, проис-
ходит односторонняя подача информации (первый 
этап – подача информации в медийную среду), а во 
втором – двусторонний процесс (от СМИ в аудито-
рию). В общем плане этот процесс можно сформу-
лировать так: «создай потребность – и удовлетво- 
ри ее». 

Схожую стратегию в  1829 г. использовал Амос 
Кендалл – пресс-атташе американского президента 
Эндрю Джексона. Работая со СМИ, А. Кендалл при-
думал и  применил метод «утечки информации», 
уникальным образом строилась работа и  с пресс-
релизами: первоначально пресс-релиз из Белого 
дома рассылался в  небольшие локальные газеты, 
а затем материал повторялся в «Глоб» (англ. Globe) 
с пометкой источника информации (небольшое 
местное издание). Такой подход был направлен, 
прежде всего, на создание имиджа президента  – 
любимца даже в  самых отдаленных уголках США. 
Помимо прочего, А. Кендалл ввел в 1930 г. в обиход 
понятие «отношения ради всеобщего блага», ко-
торое сегодня понимается под термином паблик 
рилейшнз (англ. public relations) – деятельность по 
связям с общественностью [1, с. 53].

Для выстраивания конструктивных отноше-
ний со средствами массовой информации и  при 
формировании медийного образа и  имиджа ор- 
ганизации, по нашему мнению, необходимо ру-
ководствоваться четко выстроенной концепцией 
коммуникационной политики. Такая концепция 
должна включать следующие составляющие: опре-
деление миссии организации, анализ и определение  
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целевой аудитории для осуществления коммуника-
ции, описание предпочтительных каналов, средств 
и  способов коммуникации, описание особенно-
стей рекламно-информационной коммуникации 
и принципов стратегии, определение системы фи-
нансирования процесса коммуникации. На основе 
полученной коммуникационной политики раз-
рабатывается и  утверждается коммуникационная 
стратегия, которая описывает комплекс действий 
организации и  обоснованную стратегию исполь-
зования коммуникационных средств по форми-
рованию внутреннего и внешнего имиджа компа-
нии. Такая стратегия объединяет три направления 
действий: маркетинговое, креативное и медийное. 
Первое включает исследование положения компа-
нии в  обществе, выявление преимуществ бренда, 
выбор целевых аудиторий, второе – формулирова-
ние ключевого сообщения и  разработку визуаль-
ных воплощений основной идеи коммуникации, 
третье  – выбор каналов контакта с аудиторией, 
планирование способов коммуникации с потреби-
телями через СМИ и другие точки контакта [2]. 

Формирование внешнего имиджа организа-
ции должно быть направлено на выполнение ряда 
функций: создание желаемого впечатления в  гла-
зах внешних аудиторий и  раскрытие специфики 
деятельности компании. Специалисты по связям с 
общественностью выделяют два основных направ-
ления в формировании внешнего имиджа: позици-
онирование организации в глазах общественности 
и  имиджевая общественная деятельность. Первое 
направление включает в  себя создание рекламы, 
которая показывает уникальность организации 
и  создает положительный обобщенный образ, 
и взаимодействие со СМИ, второе – проведение ак-
ций благотворительного характера.

Ярким примером имиджевой рекламы явля-
ется рекламный продукт силовых ведомств, соз-
данный для информационного обеспечения дея-
тельности Вооруженных Сил Республики Беларусь. 
Он был подготовлен Военным информационным 
агентством Вооруженных Сил Республики Бела-
русь «Ваяр». Наиболее известны имиджевые со- 
циальные ролики «О службе в Белорусской армии» 
и «Военком», разработанные совместно с компани-
ей RGB Production и СООО «Гейм стрим» (разработ-
чик World of Tanks). Отметим, что в  компетенцию 
«Ваяр» входит решение задач по объективному 
и  оперативному информированию общественно-
сти по вопросам национальной безопасности, госу-
дарственной политики в области обороны, а также 
по подготовке и  распространению официальных 
сообщений и  информационно-аналитических ма-
териалов о деятельности органов государственного 
управления и  Вооруженных Сил в  интересах обе-
спечения национальной безопасности Республики 
Беларусь [3].

Одним из приоритетных направлений в  дея-
тельности органов внутренних дел Республики 
Беларусь (далее  – ОВД) признаются взаимоотно-
шения с массмедиа. Основной целью выступает 
создание и  поддержание на достигнутом уровне 
доверительных отношений с общественностью, 
которые позволяют не только решать актуальные 
задачи правоприменительной деятельности, но 
и своевременно получать информацию о готовно-
сти населения к сотрудничеству через систему об-
ратной связи. Целенаправленное информирование 
населения позволяет устранять «информационный 
вакуум» вокруг ключевых вопросов и  задач прак-
тики ОВД, обеспечивать основу для формирования 
обществом объективной оценки деятельности ор-
ганов правопорядка и исключать возможности рас-
пространения недостоверной или искаженной ин-
формации, порочащей имидж ОВД и  снижающей 
рейтинг сотрудников милиции.

В то же время существует ряд аспектов фор-
мирования коммуникационной политики в  рам-
ках деятельности ОВД. Первый связан с выбо- 
ром канала формирования медийного образа. Не- 
обходимо учитывать, что передаваемая в  СМИ 
информация не всегда воспринимается аудито-
рией соответствующим образом. Часто коммуника- 
ционный эффект и  целевая аудитория не учиты-
ваются. Так, несмотря на то что ключевые позиции 
в сегменте национальных СМИ по прежнему при-
надлежат телевещанию, данный канал затрагива-
ет только определенную часть целевой аудитории. 
Рекламное агентство Optimum BY в феврале 2016 г. 
провело исследование в формате общения с поль-
зователями мобильных телефонов, которое каса-
лось частоты просмотра телевизора и  интернет-
активности среди белорусов. Было опрошено 820 
респондентов в  возрасте от 15 до 60 лет, ошибка 
выборки составила 3,5 % [4]. Исследование показа-
ло, что большинство активных интернет-пользова-
телей – городское население. В городских населен-
ных пунктах (включая поселки городского типа) 
89,4 %, а  в  сельской местности  – 66,7% жителей 
в возрасте от 15 до 60 лет выходят в интернет чаще 
одного раза в месяц. 

Статистика показывает, что в  течение послед-
них четырех лет частота ТВ-просмотра в  группе 
населения от 18 до 29 лет снизилась, а  количе-
ство пользователей сети Интернет возросло. Так 
в  2012  г. к  просмотру телевизора в качестве ис-
точника информации практически ежедневно об-
ращались 44,9 % респондентов данной возрастной 
группы. В 2016 г. их доля составила 38,7 %. Данную 
тенденцию подтверждает и  социологическое ис-
следование, проведенное Информационно-ана-
литическим центром при Администрации Прези-
дента Республики Беларусь. Согласно результатам 
этого исследования большинство совершеннолет-
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них жителей республики (64 %) являются пользо-
вателями сети Интернет. При этом большинство 
белорусских пользователей старше 16 лет (87,5 %)
обращаются к  Всемирной паутине практически 
ежедневно, а каждый десятый (11 %) использует ее 
возможности несколько раз в неделю. Около 85,5 %  
респондентов, пользующихся интернетом еже-
дневно, проводят в Сети более одного часа в день, 
в том числе 49 % – от одного до трех часов, 36,5 % – 
более трех часов, только десятая часть опрошенных 
(11 %) предпочитают находиться в сети менее од-
ного часа в  сутки. Исследование способа доступа 
к интернету показало, что 85 % опрошенных имеют 
фиксированное подключение к интернету по месту 
жительства; более половины пользователей (59 %) 
обращаются к  глобальной сети и  вне дома, с по-
мощью мобильных устройств (телефон, планшет, 
ноутбук с 3G-модемом). При этом среди молодежи 
в возрасте от 16 до 29 лет доля пользователей мо-
бильным интернетом составляет 77,5 % [5].

Исходя из результатов исследований, можно 
сделать вывод о том, что при стратегическом пла-
нировании коммуникационной политики необхо-
димо учитывать особенности медиапотребления 
в разных половозрастных группах целевой и клю-
чевой аудитории среди городского и  сельского 
населения, важно обратить внимание и  на канал 
передачи информации. Трансляция передач на 
правоохранительную тематику, создание темати-
ческих фильмов должно осуществляться с учетом 
медийной стратегии взаимодействия СМИ с целе-
вой аудиторией. 

Второй важный аспект в формировании положи-
тельного медиаобраза – создание собственных ви-
зуальных информационных продуктов рекламного 
характера, представленных на улицах населенных 
пунктов. Проводимые исследования показывают, 
что большинству населения (68,9 %) нравится со-
циальная реклама. Она оказывает влияние разной 
степени на 72,5 % опрошенных. Наиболее актуаль-
ными, по мнению респондентов, являются следу-
ющие темы: борьба с наркоманией, алкоголизмом, 
ВИЧ (отметил примерно каждый 3-й опрошенный), 
безопасность дорожного движения (примерно каж-
дый 4-й) [6]. По данным исследовательского центра 
«РАБОТА.TUT.BY» 53,5 % респондентов испытыва-
ют уважение к компаниям, создающим рекламу на 
белорусском языке и/или с использованием бело-
русской символики. Более 16 % отмечают, что такая 
реклама привлекает больше внимания [7]. 

Для разработки имиджевой рекламы в  рам-
ках реализации коммуникационной стратегии, 
можно задействовать как собственный потенци-
ал, так и сторонние компании. Так, в 2016 г. пар-
тнерами Министерства внутренних дел Украины 
по разработке коммуникационной стратегии для 
патрульной полиции стало рекламное агентство 

BART  &  FINK, которое вместо создания несодер-
жательных роликов и  билбордов предложило 
стратегию, согласно которой полиция выступит 
в  качестве актуализатора внимания к  серьезным 
социальным проблемам, рупором цивилизованно-
го общества и в результате – символом цивилизо-
ванного европейского образа жизни [8]. Предста-
вители агентства сосредоточили свое внимание 
на безучастности граждан, поскольку в  обществе 
до сих пор не выработалась привычка реагировать 
на правонарушение, если оно не касается челове-
ка лично. В рамках стратегии была подготовлена 
серия социальных рекламных роликов, в которых 
показывалась безучастность жителей больших го-
родов к совершаемым на их глазах преступлениям. 
Помимо роликов также была создана серия бил-
бордов, которые размещались в  крупных городах 
и адаптировались под определенный населенный 
пункт. 

Отметим, что при создании имиджевого про-
дукта необходимо руководствоваться рекламной 
стратегией, выбранной в  зависимости от коммуни-
кационных целей и задач подразделений органов 
внутренних дел, «фактора адресата» (социо-демо-
графических характеристик), типа рекламируе-
мого объекта, характера рекламного воздействия 
и используемых средств массовой коммуникации. 
Помимо прочего, следует учитывать последние 
тенденции в  сфере развития современных массме- 
диа, а  также роль коротких и  емких видеороликов. 
Сегодня активные пользователи практически не 
читают контент, приоритет отдается видеоинфор-
мации. 

Взаимодействие правоохранительных органов 
со СМИ в  контексте реализации коммуникацион-
ной политики по формированию внешнего имид-
жа проводится и организуется на системной осно-
ве, оно включает в  себя публикацию материалов 
о достижениях организации, имиджевые статьи, 
афиширование деловых наград, информирование о 
текущих событиях и чрезвычайных ситуациях по-
средством пресс-конференций, выступлений и т. д. 
Данное направление деятельности входит в  обя-
занности служб и  подразделений по организации 
связей с общественностью, а  также пресс-служб. 
Белорусский союз журналистов провел в  январе 
2016 г. опрос среди корреспондентов ряда изданий 
на предмет качества работы и  уровня взаимодей-
ствия пресс-служб органов государственной власти 
Республики Беларусь со СМИ. Анкетирование про-
водилось анонимно, участникам было предложено 
оценить качество работы пресс-служб, управле-
ний информации, пресс-секретарей министерств 
и  ведомств Беларуси по десятибалльной шкале.  
В опросе приняло участие 52 штатных сотрудника 
следующих изданий: «Звязда», «Народная газета», 
«Рэспублiка», «Знамя Юности», «Сельская Газета», 
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а также газеты «СБ Беларусь Сегодня» и ее интер-
нет-портала (www.sb.by). Высокую оценку по ре-
зультатам анкетирования получили пресс-службы 
Палаты представителей Национального собрания 
Республики Беларусь (9,6 баллов), Совета Республи-
ки и  Министерства по чрезвычайным ситуациям 
Республики Беларусь (9,3 балла), а  также Мини-
стерства Спорта и  туризма Республики Беларусь 
(9,2  балла), низкие оценки – пресс-службы Мини-
стерства здравоохранения Республики Беларусь 
(4,9 балла) и Министерства образования Республи-
ки Беларусь (5 баллов). Соответствующие структу-
ры Министерства внутренних дел Республики Бела-
русь по оценкам экспертов получили 8,4 балла [9].

Практически каждый орган государственного 
управления Республики Беларусь на данный мо-
мент имеет свою службу связей с общественностью, 
пресс-службу, пресс-секретаря или ответственного 
за эту функцию. Структура служб по связям с об-
щественностью в  органах государственной власти 
и государственного управления значительно отли-
чается от других структур. Это связано с масштаба-
ми деятельности и  возможностями дополнитель-
ного финансирования, а  также с более массовым 
охватом аудитории и  спецификой информации. 
Одним из основных направлений деятельности 
пресс-служб ОВД является формирование инфор-
мационных потоков: составление баз данных целе-
вых СМИ и целевых аудиторий, проведение фокус-
групп, мониторинг состояний информационной 
конкурентной среды, формирование тематиче-
ского пресс-клиппинга, составление пресс-досье, 
системный анализ работы и положения организа-
ции в информационном пространстве. Различные 
подразделения МВД Республики Беларусь, а также 
их территориальные структуры практически еже-
дневно привлекают внимание журналистов, так 
как в  рейтинговых изданиях формат новостей дол- 
жен включать сведения о правонарушениях и пре-
ступлениях, создающих, в  большинстве своем, 
значительный общественный резонанс. Замал-
чивание или отсутствие достоверной информации 
влечет за собой последствия, негативно отража-
ющиеся на авторитете и имидже соответствующих 
подразделений. Так, замалчивание может вызы-
вать реакцию в формате появления слухов, неком-
петентных комментариев, негативных оценок или 
недобросовестной интерпретации действий право-
охранительных органов как со стороны аудитории, 
так и со стороны представителей СМИ. 

Содержательный анализ прессы показывает, что 
деятельность ОВД в печатных СМИ освещена весь-
ма объемно. В центральных изданиях количество 
ежеквартальных материалов, касающихся работы 
милиции, достигает сотни. Наблюдается тенден-
ция к  увеличению положительно характеризую-
щих деятельность ОВД материалов, большинство 

из которых содержит информацию в значительной 
степени фактологического, констатирующего со-
держания. В то же время малочисленны материалы 
аналитического и дискуссионного характера, поле-
мика и реакция на критику практически отсутству-
ют, несмотря на то, что это наиболее необходимые 
и востребованные населением материалы.

В рамках рассматриваемой темы целесо- 
образно обратить внимание на личностные и про-
фессиональные качества сотрудников, которые 
ответственны за организацию работы по взаимо-
действию со СМИ. Исследователи отмечают, что 
современный специалист в  сфере связей с обще-
ственностью должен обладать высокой квалифи-
кацией, хорошо разбираться не только в вопросах 
общественных связей, но и в маркетинге, рекламе, 
исследованиях, владеть интерактивными техноло-
гиями, иметь навыки работы в  социальных сетях. 
Такому сотруднику необходимо ориентироваться 
в современных информационных тенденциях, по-
стоянно находиться в тесном контакте с журнали-
стами, быть дружелюбным, настойчивым и  тер-
пеливым, а  также быть готовым оставаться «за 
кулисами», делая при этом всю работу.

Среди ОВД в  части работы с общественностью 
выделяется отдел информации и  общественных 
связей Главного управления внутренних дел Мин-
ского городского исполнительного комитета. Со-
трудниками данного подразделения активно ис-
пользуются различные технологии: выступления 
в  СМИ, создание видеороликов и  билбордов, ак-
тивное присутствие в интернет-пространстве. От-
дельно отметим популярный интернет-проект 
«Перехват», который позволяет каждому пользова-
телю содействовать охране общественного поряд-
ка. Данный интернет-ресурс был создан в  2012  г. 
А.  Ластовским (пресс-секретарь ГУВД Минского 
городского исполнительного комитета). За время 
существования проекта от граждан было принято 
около 60 тыс. сообщений (от 20 до 200 сообщений 
в сутки).

В практике деятельности отделов и  служб по 
организации общественных связей в системе Ми-
нистерства внутренних дел Республики Беларусь 
значительно чаще используются следующие сред-
ства: пресс-конференции, брифинги, предоставле-
ние информации для прессы в самом разном виде, 
новости, статьи, экспертные мнения, интервью 
в СМИ.

Таким образом, анализ различных аспектов 
формирования коммуникационной политики ор-
ганов внутренних дел показывает, что в  нынеш-
них реалиях существует необходимость пересмо-
тра направлений организации работы со СМИ с 
учетом современных тенденций, особенностей 
и механизмов осуществления деятельности по свя-
зям с общественностью. По нашему мнению, для  
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совершенствования коммуникационной политики 
должны быть изучены вопросы, которые касают-
ся разработки моделей социальных механизмов, 
обеспечивающих целенаправленный поиск, отбор 
и  обработку информации по формированию соб-
ственного информационного потока организации. 
С этой же целью должны быть отрегулированы 
процессы поддержания обратной связи с аудито-
рией, а  также важно наиболее активно использо-
вать имиджевые технологии. Содержание работы 
со СМИ должно определяться степенью готовности 
информации для массмедиа, особенностями ис-
пользуемого канала социальной коммуникации, 
затратами человеческих ресурсов, а также их соот-
ветствующей компетенцией.

Проведенное исследование перспектив разви-
тия коммуникационной политики ОВД позволяет 

сделать следующие выводы. Современные тен-
денции изменения информационного простран-
ства в Республике Беларусь показывают, что в на-
стоящее время возрастает роль социальных сетей 
и  интернет-пространства. В связи с чем повыша-
ется и актуальность развития работы в рамках ве-
домственных интернет-ресурсов. Взаимодействие 
с общественностью и работа по связям с ней долж-
на строиться и реализовываться с учетом соблюде-
ния принципов объективности, оперативности, 
надежности, своевременности, ориентированно- 
сти на интересы личности, общества и государства 
в  целом. Данная работа позволит усовершенство-
вать взаимодействие ОВД со СМИ, способными 
повышать уровень доверия населения к  правоох-
ранительным структурам, что ведет к  предупреж-
дению преступности.
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