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В статье рассматриваются вопросы формирования туристи-
ческого бренда Беларуси, проводится анализ текущего состояния 
указанного феномена, рыночнои�  ситуации, стратегии управления 
брендом, дается оценка эффективности деи� ствии�  по продвижению 
бренда, уделяется внимание эмоциональным источникам формиро-
вания туристического бренда страны.
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В условиях конкуренции в современном туристическом бизне-
се все более актуальнои�  проблемои�  становится повышение имиджа 
страны и привлекательности Беларуси для туристов. Определен-
ные шаги в этом направлении предпринимаются, но, как правило, 
они носят несистемныи�  характер и не решают проблему в комплек-
се. Чтобы решить ее, нужно начать с формирования теоретических 
наработок, создания некои�  комплекснои�  маркетинговои�  стратегии. 
Она позволит осуществить продвижение нашеи�  страны на рынке 
мирового туристического бизнеса, а также позволит создать удоб-
ныи�  и надежныи�  инструментарии� , оказывающии�  поддержку при 
разработке и реализации такои�  стратегии.

Экономическая и социальная ситуация как в Беларуси, так и за 
ее пределами быстро меняется. Чтобы еи�  соответствовать, перво-
степеннои�  задачеи�  становится разработка имиджа Беларуси. Это, 
во-первых, принятие решении� , направленных на повышение ту-
ристическои�  привлекательности, а во-вторых – укрепление и раз-
витие положительнои�  инвестиционнои�  динамики. Также можно 
выделить и такие направления, как разработка и реализация дол-
госрочнои�  концепции комплексного развития экономики и соци-
альнои�  сферы нашеи�  страны. Маркетинг привлекательности на-
ших туристических достопримечательностеи�  и создание для них 
конкурентных преимуществ на туристическом рынке будут играть 
очень важную роль.
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Имидж страны – это совокупность эмоциональных и рациональ-
ных представлении�  индивида о регионе, вытекающих из сопостав-
ления всех признаков страны, а также собственного опыта и слухов, 
влияющих на создание определенного образа. Устои� чивая структу-
рированная система, в которои�  выделяется оценочныи�  компонент 
стереотипов, сформированных у целевои�  аудитории, – это и есть 
имидж территории.

Каждыи�  турист пользуется целым комплексом услуг. Эти услу-
ги предоставляются ему в определенном регионе, там, где происхо-
дит туристское мероприятие. Из-за своих привлекающих факторов 
это место становится центром туризма. В результате формирования 
и продвижения имиджа территории наша страна станет более при-
влекательнои�  для зарубежных туристов. Принято выделять следу-
ющие составляющие туристического имиджа:

• географическое положение;
• климатические условия;
• историко-культурное наследие;
• биологические и геологические особенности;
• политическое и общественное устрои� ство;
• местных знаменитостеи� ;
• этническии�  состав;
• природные «сокровища» региона;
• технику;
• инфраструктуру и т. д.
Когда турист выбирает страну или территорию для своего пу-

тешествия, он начинает со сравнения между собои�  различных мест 
и предлагаемых там услуг именно на основании вышеприведенных 
факторов. Каждыи�  из них имеет большее или меньшее значение для 
конкретнои�  целевои�  группы. Товар, которыи�  приобретается тури-
стом, собственно и состоит из услуг, предлагаемых в данном турист- 
ском регионе. Главная задача туристического имиджа Беларуси – 
сделать регион привлекательным.

Страна становится эффективным производителем туристиче-
ских услуг, если способна приспособить и усовершенствовать свои 
услуги под потребности потенциальных заказчиков. А для того что-
бы оценить эту эффективность, нужно понять, насколько была ка-
чественно разработана и применена программа имиджа страны.  
Для туристическои�  сферы Беларуси как конкурентнои�  единицы 
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стратегическои�  целью должна являться не кратковременная при-
быль, а завоевание конкурентоспособности на длительныи�  пери-
од. Из взаимодеи� ствия отраслеи�  сферы услуг (гостиниц, транспор-
та, торговых предприятии� ), их рынков, населения и окружающего 
мира осуществляется влияние на конкурентоспособность конкрет-
ного региона. Для наиболее успешного и длительного существова-
ния туристического региона требуется сформированная программа 
развития. Целенаправленное продуманное создание имиджа приво-
дит к позитивному результату.

Привлекательныи�  имидж способствует формированию бренда. 
Говоря о появлении термина, необходимо заметить, что есть два ва-
рианта происхождения: от латинского brend ‘клеи� мо’ или от сканди-
навского brandr ‘жечь’, ‘выжигать’. С древних времен клеи� мом обо-
значались высококачественные товары, доступные не для всех слоев 
общества, будь то китаи� скии�  фарфор или кирпич ручного изготов-
ления. Этот продукт обладал определеннои�  индивидуальностью  
в сравнении с иными представленными в тот период.

Если говорить уже о более позднем времени – XIX и XX вв., то сре-
ди известных брендов можно рассматривать: «Кока-Кола» с 1886 г., 
Louis Vuitton с 1854 г., Dior – с 1946 г., Kenzo – с 1970 г. Это бренды, 
которые обладают весьма значимым именем и в современном обще-
стве. «Бренд – это неосязаемая сумма свои� ств продукта: его имени, 
упаковки и цены, истории, репутации и способа рекламирования. 
Бренд также является сочетанием впечатления, которыи�  он произ-
водит на потребителеи� , и результата их опыта в использовании брен-
да» [1, с. 11] – такое определение бренду было дано Дэвидом Огилви.

Понятие «бренд» употребляется в большом количестве значе-
нии� , например бренд товара, страны, организации� , людеи� . Бренд 
является весьма важным рыночным активом. Достаточно часто его 
могут не разделять с такими понятиями, как торговая марка, товар-
ныи�  знак. Но бренд однозначно является более широким поняти-
ем. Исключая все составляющие торговои�  марки и товарного знака, 
бренд включает в себя ожидания потребителя относительно това-
ра и др. Также к данному понятию можно отнести стратегию мар-
кетинга, рекламную программу и репутацию продукта или услуги. 
Целью бренда является создание долгосрочного впечатления у по-
купателеи�  относительно достоинств, особенностеи�  товара или услу- 
ги в сравнении с похожими продуктами.
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Из вышепредставленных характеристик можно обозначить 
определение: бренд – это выражение совокупности имиджевых, экс-
плуатационных, технических и других характеристик товара, кото-
рые позволяют его собственнику использовать данныи�  бренд в ка-
честве нематериального актива компании. Для создания успешного 
и приносящего хорошую прибыль бренда необходимо отнестись  
к процессу его разработки максимально ответственно.

На современном этапе существует два подхода к пониманию 
бренда:

1) правовои�  – товарныи�  знак рассматривается как обозначение 
производителя продукта и подлежит правовои�  защите;

2) психологическии�  – понимание бренда, как информации, со-
храняющеи� ся в памяти потребителя о товаре.

Среди этапов формирования бренда выделяют следующие.
Целеполагание.
В данныи�  этап входит анализ целеи�  компании, предприятия, 

определение желаемого результата состояния бренда и места сре-
ди конкурентов, а также формулировка измеряемых параметров 
бренда (KPI).

Планирование проекта.
Это анализ имеющихся финансовых, человеческих и иных ресур-

сов, определение команды заказчиков, участников и исполнителеи� , 
сроков развития проекта, выявление иных влияющих условии�  или 
ограничивающих факторов.

Анализ текущего состояния бренда (только для уже существу-
ющих).

Сюда входит осведомленность, знание и отношение, уровень ло-
яльности и анализ текущего и желаемого состояния бренда целевои�  
аудиториеи�  продукта или услуги.

Анализ рыночнои�  ситуации.
Анализ конкурентов, предполагаемои�  целевои�  аудитории и рын-

ков сбыта по определенным критериям.
Формулировка сущности бренда.
К данному этапу можно отнести выявление миссии, позицио-

нирование и объяснение полезности бреда для целевои�  аудитории,  
а также индивидуальности и атрибутов бренда.

Стратегия управления брендом.
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Определение лиц, отвечающих за развитие бренда, так называ-
емых хранителеи� , и разработка правил создания, плана деи� ствии�   
и процедур по мониторингу и расчету эффективности.

Продвижение бренда– интегрированные маркетинговые ком-
муникации.

К нему относится медиаплан, изготовление рекламнои�  продук-
ции, комплексные программные лояльности.

Мониторинг бренда и оценка эффективности деи� ствии� .
Мониторинг измеряемых параметров (KPI) бренда, определен-

ных на первом этапе, сравнение текущего состояния бренда с жела-
емым, коррекция стратегии и тактики.

Секретом создания успешного бренда является четко проду-
манная маркетинговая стратегия, помогающая в правильном по-
зиционировании и продвижении товара или услуги, повышении 
популяризации. В процессе разработки используется совершенно 
уникальная и новая идея, создаваемыи�  продукт рекомендуется за-
патентовать в формате интеллектуальнои�  собственности. В таком 
случае бренд дает коммерческую выгоду производителю. «Коммер-
чески ценныи�  знак или их сумма, которая известна определеннои�  
группе людеи� , вызывает в их памяти схожую информацию и отно-
шение к реальным или вымышленным объектам (интерпретацию). 
Бренд способен влиять на поведение группы людеи�  в рамках инте-
ресов владельца, что и создает коммерческую ценность. Она опре-
деляется также тем, насколько легко он может быть оторван от од-
ного объекта и перенесен на другои�  или группу с сохранением своеи�  
интерпретации» [2, с. 28].

Туристическии�  бренд – известныи�  объект или их комплекс при-
родного, культурно-исторического наследия, а также маршрут, кото-
рыи�  охватывает посещение данных объектов, уникальные события, 
ремесла, услуги, занятия, привлекающие к себе большои�  поток тури-
стов, он включает те достопримечательности, без которых знаком-
ство с местностью принято считать неполным. Так же может пони-
маться слоган, логотип города, региона или страны, которые были 
выбраны для продвижения на рынке туристических услуг.

Туристическии�  бренд включает в себя весь набор сигналов по-
требителю о качестве, цене и статусе туристического бренда. Он 
деи� ствует как общая точка соприкосновения туристическои�  компа-
нии и потребителя, иными словами, бренд передает имидж качества 
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и уровень гостеприимства и комфорта. Он помогает дифференциро-
вать туристическии�  продукт, сделав его отличным от конкурирую-
щих с ним. Хранение информации происходит путем образования 
определенных «блоков», «папок». Фактически в результате этого 
человек способен вызывать из памяти большое количество различ-
нои�  информации, используя лишь название туристического бренда 
как пусковои�  механизм.

Для идентификации страны создается целостныи�  образ на ос-
нове национальных традиции� , историческои�  памяти народа, идео-
логии и пр. Рассматривая эмоциональные источники формирова-
ния туристических брендов страны, их можно подразделить на две 
категории.

Познание с помощью средств массовои�  коммуникации.
Используются зрительные и слуховые ощущения. Свои� ственно 

появление положительных эмоции� , желания увидеть своими гла-
зами, заинтересованность. В случае, когда турист не видел лично 
бренд страны, негативные эмоции отсутствуют.

Формирование при личном посещении объекта.
Присутствуют ощущения: зрительные, слуховые, кинетические 

и ароматические. Также имеется большое количество положитель-
ных и отрицательных эмоции� . К первои�  категории мы можем отне-
сти хорошую архитектуру, эстетические пеи� зажи, благоприятную 
атмосферу, яркие впечатления. К отрицательным относятся разо-
чарование, надежда и ожидание большего, то есть туристическии�  
бренд не выполняет соответствующую функцию.

Бренд территории – это нематериальныи�  коммерческии�  актив, 
которыи� , в свою очередь, приносит добавленную стоимость вну-
тренним потребителям. Можно выделить три основные составля-
ющие брендинга территории, которые связаны с целями ее разви-
тия: социальная, коммуникативная и экономическая. Первые две из 
них являются ведущими составляющими эффективности брендинга 
территории, они обеспечивают экономическое благополучие и реа-
лизацию поставленных целеи� .

По мнению А. П. Панкрухина, «применительно к стране, марке-
тинг территории ориентирован на повышение (поддержание) ее 
имиджа, притягательности для других стран, их хозяи� ствующих 
субъектов, социальных институтов и населения, престижа в меж-
дународных организациях» [3, с. 54].
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Обращаясь к истории, расцвет идеи туристического брендин-
га пришелся на вторую половину XX в. Причинои�  стало появление 
на рынке большого количества похожих туристических продуктов. 
Бренд – это последовательныи�  набор функциональных и эмоцио-
нальных обещании�  целевому потребителю, которые являются уни-
кальными, значимыми и лучше отвечают его потребностям.

Рассматривая туристическии�  брендинг в качестве юридиче-
ского инструмента, можно заметить, что он является инвестициеи�   
со стороны туристическои�  компании, обычно проводится для полу-
чения определенных экономических результатов.

Продуктом брендинга является создание в воображении потре-
бителеи�  множества ассоциации�  (образов), уникальных для каждого 
человека, которые вполне могут мало соответствовать реалиям ту-
ристического продукта. При выборе потребитель, как правило, вы-
бирает тот, которыи� , как ему кажется, соответствует его характеру.

Однои�  из важнеи� ших задач для туристического бренда являет-
ся отличие его от других, достижение конкурентного преимущества  
и возможность повышения цены на продукт, когда покупатель убеж-
дается в превосходстве данного туристического продукта. Бренд  
и его образ существуют лишь в головах потребителеи� .

В любои�  туристическои�  компании имеется свои�  набор достопри-
мечательностеи� , предлагаемые для посещения клиентам, и в таком 
случае оригинальныи�  туристическии�  продукт (экскурсии) превра-
щается в бренд. Исследования и практическии�  опыт показывают, что 
успешная туристическая фирма должна иметь стратегию бренда, на-
правленную на формирование преданности потребителя.

После анализа научнои�  литературы возможно сделать следу-
ющие выводы: брендинг территории становится важнеи� шеи�  со-
ставляющеи�  социально-экономическои�  и международнои�  политики 
органов государственного и территориального управления; значи-
тельно возрастает бюджет, предназначенныи�  на развитие брендин-
га туризма. Как подчеркивает А. Н. Кульман, «брендинг террито-
рии требует активного внедрения своеи�  визуальнои�  составляющеи�   
в виде символа (логотипа), отражающего стиль, атмосферу и настро-
ение местности» [4].

При выборе туристического бренда потребитель имеет опре-
деленные преимущества. Например, он знает, какого качества мож-
но ожидать от туристического продукта, или строит собственныи�  
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имидж (престижные путешествия обеспечивают определенныи�  уро-
вень путем ассоциации с ним и др.). Следовательно, весьма важно 
тщательно продумывать туристическии�  бренд своеи�  страны или 
отдельных ее регионов для привлечения наибольшего количества 
потребителеи� .

Брендом принято считать комплекс ассоциации� , которые воз-
никают у человека при упоминании какого-либо атрибута. Наличие 
бренда дает стране конкурентное преимущество за счет узнаваемо-
сти, создавая дополнительную добавленную стоимость и более ин-
тенсивныи�  сбыт. Бренд и наше представление о стране складывает-
ся в первую очередь из того, что мы о неи�  слышим, читаем и знаем 
[5, с. 6]. Например, на данныи�  момент самыми известными симво-
лами Беларуси являются зубр, Беловежская пуща, картофель, аист, 
василек.

Еще для привлечения туристов нужно создать определенныи�  
образ территории, которыи�  будет являться привлекательным для 
них и вызывеи желание посетить страну в целях получения новои�  
информации о неи� , людях, традициях, культуре, обычаях и т. д. Но 
так как в Республике Беларусь потоки туристов нельзя назвать ин-
тенсивными, необходимо создать бренд страны для привлечения 
большего количества иностранных туристов. К примеру, улучшить 
уровень обслуживания – это повысит туристическии�  имидж страны.

Вопрос туристического имиджа Беларуси является актуаль-
ным для страны, во-первых, потому что усиливается информаци-
онно-коммуникационная составляющая во всех сферах обществен-
нои�  жизни, во-вторых, руководство страны имеет курс на развитие 
туристическои�  отрасли в отечественнои�  экономике. Так как совре-
менная Беларусь, несмотря на наличие большого количества преи-
муществ, является достаточно малоизвестнои�  за рубежом, в целях 
привлечения туристов нужно повышать уровень информированно-
сти о нашеи�  стране. Средствами для распространения информации 
могут выступать: Интернет, СМИ, туристические агентства, между-
народная реклама, книги и фильмы о Беларуси, участие белорусских 
команд в международных спортивных соревнованиях, проведение 
этих соревновании�  в Беларуси. Туристическии�  имидж должен не 
противоречить общенациональному, а быть его составляющеи� . Ра-
бота над имиджем отдельных территории�  (городов, областеи� ) долж-
на быть вписана в план общенациональных мероприятии� .
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Имидж страны зависит от политики всего государства в целом, 
от деи� ствии� , проводимых руководством страны. Более выгодно со- 
здавать имидж отдельных городов, так как он в основном остает-
ся неизменным даже при неустои� чивости образа всего государства. 
Город в какои� -то степени становится товаром, которыи�  обладает 
конкретными, только ему присущими свои� ствами. К примеру, брен-
дом города Витебска является проводимыи�  в нем ежегодно «Сла-
вянскии�  базар», куда съезжается большое количество гостеи�  из-за 
рубежа. Также в г. п. Мир Гродненскои�  области проходит фестиваль 
«Музыкальные вечера в Мирском замке», которыи�  тоже принима-
ет много туристов.

В данном случае можно говорить о бренде туристического го-
рода. Для его формирования необходимо первоначально обозна-
чить, что город – это не новыи�  товар, и у него уже существует опре-
деленныи�  имидж. Также города обладают собственным образом,  
и он является первостепенным понятием по сравнению с имид-
жем. Соответственно, бренд основан на имидже, а имидж, в свою 
очередь, на образе. Образ – это собирательное целостное, но не-
полное представление индивидуума или их группы, некоторого 
объекта или их класса. Именно по образу человек в первую оче-
редь судит о туристическом городе, поэтому образ очень важен. 
Под имиджем города можно понимать как сложившии� ся историче-
скии�  образ города, так и новые проявления в сравнении с другими 
городами или областями. Если говорить о туристическом имидже, 
основанном на истории среди белорусских городов, необходимо 
сказать о городе Полоцке, которыи�  является наиболее древним  
в стране и привлекает туристов своеи�  уникальностью в архитек-
туре, истории и не только.

Для проектирования имиджа города первоначально нужно обра-
титься к истории, в которои�  есть большое количество забытых или 
малоизвестных фактов, но ведь ими нужно гордиться. Эта инфор-
мация может послужить отправнои�  точкои�  для разработки образа, 
имиджа города, к которому необходимо стремиться. При сопостав-
лении идеальнои�  картинки с деи� ствительностью разрабатывается 
программа формирования и корректировки имиджа города и его 
дальнеи� шего продвижения. Это называется имиджевыми страте-
гиями города, они прежде всего используются для раскрытия ту-
ристического потенциала.
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Для того чтобы продвинуть имидж города, необходимо проек-
тирование бренда города. Брэнд – это образ марки товара или услу-
ги в сознании покупателя, выделяющии�  его в ряду конкурирующих 
марок. Яркии� , устои� чивыи� , основанныи�  на разнообразии впечатле-
нии�  как от предметно-пространственнои�  среды, так от человече-
ских отношении�  позволяет быстро привлечь инвестиции со стороны 
внутренних и внешних инвесторов и создать новые рабочие места.

Также примером бренда города, основанного на каком-либо то-
варе среди городов Беларуси, можно привести «БелАЗ» – Жодино, 
«Коммунарка» – Минск, «Атлант» – Минск, «Conte» – Гродно. Для 
продвижения бренда города необходимо совершать последователь-
ные шаги, например различные мероприятия по привлечению ту-
ристов со всего мира.

Чтобы сформировать позитивныи�  имидж страны, необходимо 
преодолеть комплексы, связанные с тем, что наша страна неинтерес-
на и не привлекательна для иностранных гостеи� . Если все государ-
ственные, коммерческие и общественные организации будут уча-
ствовать в формировании имиджа и ощущать свою причастность  
и значимость, это может принести определенную пользу. Имидж 
страны всецело зависит от проведенных значимых мероприятии� . 
Для Беларуси наиболее знаковыми явились такие события, как «Дет-
ское Евровидение – 2010», «Чемпионат мира по хоккею – 2014». 
Большои�  вклад в развитие имиджа Беларуси, несомненно, внесли 
«II Европеи� ские игры – 2019». «Организация брендинга территории�  
является долгосрочным процессом… Разработка подходящеи�  стра-
тегии брендинга и ее скрупулезное осуществление требует времени 
и усилии� , мудрости, терпения. Но если она реализована правильно, 
полученные долговременные преимущества, материальные и не-
материальные, намного перевесят все затраты», – отмечает в ста-
тье Саи� мон Анхольт [6, с. 296].

Совершенно точно можно сказать, что Беларусь еще развивает 
свои�  туристическии�  потенциал, но с каждым годом все большее ко-
личество туристов посещают нашу страну. Формирование имиджа 
– это долгая и кропотливая работа, которая уже начата и постепен-
но дает свои положительные результаты. Проведение масштабных 
мероприятии�  на территории страны помогает все большему узна-
ванию о неи�  среди мирового сообщества. Важным шагом является 
возможность посещения нашеи�  страны иностранными туристами 
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многих государств без получения визы на срок до 30 днеи� . Это зна-
чительно увеличило потоки иностранных граждан в нашу страну 
как с бизнес-визитами, так и с туристическими поездками.

Белорусы относятся к восточноевропеи� скому типу среднеевро-
пеи� скои�  расы и взяли много культурных особенностеи�  от древних 
народов своего края, например из культур литовских, славянских 
племен, проживавших на территории современных Польши, Украи-
ны, России. Но, несмотря на вои� ны и другие неблагоприятные фак-
торы, белорусам удалось сохранить основные национальные черты. 
Таким образом, в нашеи�  культуре сохранилось наибольшее количе-
ство языческих традиции�  и обрядов в сравнении с другими страна-
ми Восточнои�  Европы.

Культура Беларуси формировалась на протяжении нескольких 
столетии� . Здесь существовали разнообразные художественные и ар-
хитектурные школы и было создано большое количество уникаль-
ных музыкальных и литературных произведении�  искусства.

В последние годы активно развиваются и получают поддержку 
со стороны государства такие составляющие национальнои�  культу-
ры, как историко-культурное наследие, художественное творчество, 
аутентичные фольклорные коллективы, народные художественные 
ремесла, кинематография и др.

В Беларуси проходит множество музыкальных, театральных  
и кинематографических фестивалеи� , художественных выставок, ко-
торые интересны и доступны жителям и гостям страны.

Белорусская культура входит в состав общеевропеи� ского куль-
турного пространства и вносит весомыи�  вклад в мировую культу-
ру. Наиболее известные деятели белорусскои�  культуры – Евфро-
синия Полоцкая, Симеон Полоцкии� , Кирилл Туровскии� , Франциск 
Скорина, Янка Купала, Якуб Колас, Максим Богданович, Василь 
Быков, Владимир Короткевич и др. Когда говорят о чертах, свои� -
ственных для белорусов, по большеи�  части упоминают общитель-
ность, приветливость и добродушие. Доминирует уважительное 
отношение к старшим и просто к собеседнику. Белорусы госте-
приимны, стараются избегать конфликтов. Праздники для бело-
русов привычнее и приятнее встречать в кругу семьи, как боль-
шои� , так и малои� . В рамках национальнои�  белорусскои�  культуры 
может раскрываться стремление к свободе, самостоятельности  
и благосостоянию.
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На современном этапе развития культуры Беларуси ярко выра-
жена тенденция к патриотизму, возрождению народных традиции�  
и сохранению самобытнои�  независимои�  культуры. В основе соци-
ума всегда преимущество имеет семья. Если рассматривать более 
раннии�  период, то мужчина всегда был главои�  семьи, добытчиком 
и защитником, женщина, в свою очередь, хозяи� кои� , матерью и хра-
нительницеи�  домашнего очага.

Ученые выделяют особенности белорусского менталитета, та-
кие как размытость и неочерченность этнического самосознания. 
Но сама по себе эта особенность заключается в специфике истори-
ческого развития белорусскои�  культуры, на которую оказывали вли-
яние следующие факторы.

Геополитическии�  фактор. Беларусь расположена между двумя 
весьма сильными цивилизационными центрами – Западнои�  и Вос-
точнои�  Европои� , развивалась в условиях межкультурнои�  коммуни-
кации и испытывала на себе разные культурные влияния.

Существование на пограничье двух культурных областеи�  Ев-
ропы – православно-византии� скои�  и католическо-романскои� . До-
статочно часто Беларусь первои�  среди восточнославянских стран 
воспринимала западноевропеи� ские формы социальнои�  жизни, куль-
туры и искусства (магдебургское право, книгопечатание, садово-пар-
ковое искусство, мировые художественные стили – готику, ренес-
санс, маньеризм, барокко и др.) и была их главнои�  передатчицеи�   
в другие регионы восточнославянского мира.

Влияние соседних славянских нации� , польскои�  и русскои� , на на-
циообразующии�  процесс белорусов. Частое наложение или сложение 
различных культурных потоков, например естественно образовав-
шии� ся билингвизм, полилингвизм, толерантность и др.

Раздвоенность как способ существования белорусскои�  культу-
ры. Носители развитого национального самосознания, представите-
ли творческои�  элиты имели недостаточную степень культурно-эт-
нического единства с традиционнои� , народнои�  культурои� . Именно 
поэтому культурно-языковую самобытность и способность к нацио- 
нальному возрождению сохранило преимущественно этническое, 
крестьянское ядро белорусов.

 Своеобразие современного белорусского общества предопре-
делено историческими факторами становления самосознания в на-
ционально-государственнои�  сфере. Условия развития белорусскои�  
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культуры в современном периоде можно определить несколькими 
факторами. Диффузия культурных форм, их размытость, обуслов-
ленная как историческими, так и географическими факторами. Они 
препятствуют унификации культуры белорусского общества. Сдвиги 
массовых культурных ценностеи�  жителеи�  Беларуси с периода, когда 
наша страна стала обладать независимостью, оценивается как на-
правленная в сторону традиционныи�  и консервативнои�  культуры. 
Для Беларуси свои� ственна сильная связь с традициями прошлого  
и разнонаправленность моделеи�  воспитания и поведения различ-
ных возрастных групп. На это влияет незавершенность перемен в 
обществе и длительныи�  характер их протекания. Можно сделать 
вывод, что для современнои�  белорусскои�  культуры характерно со-
четание традиционных и современных ценностеи� , что способствует 
модернизации традиции� . И белорусская культура однозначно раз-
вивается и движется вперед.

Подводя итоги, необходимо отметить:
1. Имидж каждои�  прогрессирующеи�  страны в современном мире 

– это не просто важныи�  экономическии�  ресурс развития экономики, 
но и один из ключевых факторов конкурентоспособности региона, 
города или страны. Имидж Беларуси, ее репутация в отечественных 
и зарубежных общественно-политических и деловых кругах, несо-
мненно, является основои�  для успешного продвижения территории, 
повышения привлекательности белорусских территориальных ту-
ристических продуктов и услуг как на внутреннем, так и на между-
народном рынках. Привлекательность, известность имени даннои�  
территории будет способствовать стабильному социально-экономи-
ческому развитию Беларуси и привлечению туристов.

2. Создать туристическии�  бренд можно в любои�  сфере, причем 
брендом становится как туристическии�  продукт, предлагаемыи�  раз-
личными фирмами, так и сама местность, страна или курорт. Пози-
ционирование, фокусирование, обещание и сегментация – это осно-
ва стратегии туристического бренда.

3. Беларусь будущего – это абсолютно безопасное государство,  
в котором царят мир и спокои� ствие, справедливость и солидарность, 
где соблюдаются все права человека, где готовы радушно встречать 
туристов и обеспечивать их комфортное пребывание в нашеи�  стра-
не. Этот имидж успешно создается уже сегодня теми людьми, кото-
рые неравнодушны к будущему страны.
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4. Белорусская культура многообразна и имеет такое большое 
количество различных характеристик, которые в своем сочетании 
и формируют уникальность белорусского народа и неповторимость 
культуры.
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В статье рассмотрены основные вопросы взаимодеи� ствия этно-

культурных групп в современном поликультурном обществе. Выяв-
лена типология этнокультурных групп и проведен анализ взаимо-
деи� ствия каждого из предложенных типов с титульным этносом. 
Определена специфика межкультурных интеракции�  на примере рус-
ских и белорусов в контексте современного белорусского мульти-
культурного общества.
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