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поколений,	которая	пользуется	телевидением	в	качестве	основного	ис­
точника	информации,	и	более	молодую	и	меньшую	часть	с	социальны­
ми	сетями	и	интернетом	в	качестве	основных	источников	информации	
[6].	Исследования	показывают,	что	существуют	различия	в	потреблении	
политической	информации	между	поколениями	в	России:	только	13	%	
возрастной	 группы	 от	 18	 до	 30	 лет	 смотрят	 социально­политические	
ток­шоу	по	телевизору,	в	то	время	как	33	%	возрастной	группы	старше	
60	лет	смотрят	эти	программы	[7].	Есть	еще	одна	важная	проблема	в	по­
литической	системе	России:	явка	избирателей	намного	выше	у	старших	
поколений	и	намного	ниже	у	молодых	поколений	[8].

В	ходе	нашего	исследования	мы	разработали	и	провели	социологи­
ческий	опрос	студенческой	молодежи	из	нескольких	регионов	России.	
В	нем	принимала	участие	молодежь	как	крупных,	так	и	малых	городов.	
В	 общей	 сложности	 выборка	 составила	 632	 человека.	 Вопросы	 были	
поделены	на	четыре	группы,	которые	впоследствии	легли	в	основу	кон­
цептуальной	 модели.	 Это	 социально­демографический	 компонент	 (на	
который	извне	мы	повлиять	не	можем),	компонент	медиаграмотности,	
компонент	 медиаэффектов	 и	 компонент	 политических	 эффектов.	 Со­
гласно	 традиционным	 подходам	 в	 маркетингоориентированных	 поли­
тических	 кампаниях	 важнейшее	 значение	 имеют	 социально­демогра­
фические	характеристики	целевых	аудиторий.	Согласно	нашей	гипотезе	
и	в	развитие	идей	клиентоориентированного	подхода	в	маркетинговых	
коммуникациях,	 медиаграмотность	 может	 играть	 более	 важную	 роль,	
чем	 социально­демографические	 характеристики	 целевых	 аудиторий.	
Иными	словами,	мы	предполагаем,	что	в	зависимости	от	медиаграмот­
ности	меняется	политическое	поведение	каждого	конкретного	индиви­
да.	В	работе	с	помощью	критерия	Хи­квадрат	было	протестировано	оба	
подхода.	Было	установлено,	что	медиаграмотность	как	фактор	полити­
ческой	 коммуникации	 играет	 более	 важную	 роль,	 чем	 социально­де­
мографические	характеристики.	Данный	вывод,	разумеется,	относится	
к	студенческой	молодежи	России	и	нуждается	в	дальнейшей	эмпириче­
ской	верификации.

*Исследование выполнено при финансовой поддержке РФФИ в рамках на-
учного проекта №20-311-90033.
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Паняцце	 «культурны	 код»	 выкарыстоўваецца	 ў	 працах	 айчынных	
і	 замежных	 даследчыкаў	 па	 філасофіі,	 культаралогіі,	 лінгвістыцы,	
літаратуразнаўстве,	сацыялогіі	і	інш.	Даследаванню	культурных	кодаў	
у	 сферы	 эканомікі	 паводзін	 спажыўцоў,	 маркетынгу,	 прасоўванню	
брэндаў	на	рынкі	пэўных	краін	свету	прысвечаны	працы	«Культурный	
код.	Как	мы	живем,	что	покупаем	и	почему»	К.	Рапая,	«“Потому	что	так	
решили	мы”:	поведенческая	экономика	Беларуси	и	ее	раскодирование»	
К.	Рудага	 і	 інш.	Культурны	код	разглядаецца	ва	ўзаемасувязi	 з	 такімі	
паняццямі,	як	«культурная	матрыца»,	«ментальнасць»,	«падсвядомае»,	
«сэнс»	і	інш.

Сучаснымі	 даследчыкамі	 паняцце	 «культурны	 код»	 разглядаецца	
таксама	ў	дачыненнi	да	агульнацывілізацыйных	і	нацыянальных	норм,	
што	 надае	 яму	 статус	 цывілізацыйна­культурнага	 кода.	 Праблемы	
высвятлення	 цывілізацыйна­культурнага	 кода	 закранаюцца	 ў	 працах	
беларускіх	 даследчыкаў,	 прысвечаных	 сацыяльным	 каштоўнасцям	
(А.	Воднева,	Л.	Данілаў,	Д.	Ротман,	Л.	Філінская),	ментальнасці	(А.	Са­
венка,	В.	Кірыенка),	ідэнтычнасці	(І.	Лашук,	Л.	Навуменка,	В.	Русецкая),	
сацыялогіі	культуры	(У.	Абушэнка)	і	інш.	Дарэчы,	па	пытаннях	выяўлення	
спецыфікі	культурнага	кода	Беларусі	ў	2016	г.	прадстаўнікамі	Інстытута	

сацыялогіі	НАН	Беларусі	было	праведзена	сацыялагічнае	даследаванне	
на	 прадмет	 вызначэння	 асноўных	 каштоўнасцей	 беларусаў,	 вынікі	
якога	 выкладзены	 ў	 манаграфіі	 «Белорусское	 общество	 в	 контексте	
цивилизованно­культурного	кода:	социологическое	измерение»	[1].

У	 тэорыі	 камунікацыі	 пры	 разгладзе	 мадэляў	 камунікацыі	 код	
выступае	ключавым	элементам,	служыць	для	перадачы	інфармацыі	ад	
адрасанта	 да	 адрасата,	 пры	 гэтым	 важнымі	 складнікамі	 выступаюць	
працэсы	 кадзіравання	 і	 раскадзіравання	 паведамлення.	 Між	 тым	
каналамі	інфармацыі	могуць	выступаць	творы	прыгожага	пісьменства	і	
выяўленчага	мастацтва,	медыятэксты,	фільмы	і	інш.	

У	цэлым	культурны	код	разглядаецца	на	трох	узроўнях:	на	ўзроўні	
мовы,		у	ракурсе	нацыянальнага	светабачання	(нацыянальны	культурны	
код),	у	межах	семіятычнай	канцэпцыі	культуры.	Замежныя	даследчыкі	
А.	Хазбулатаў	і	М.	Султанава	прапанавалі	разглядаць	культурны	код	як	
складнік	 з	 сямі	 кампанентаў:	 спадчына,	 традыці,	 звычаі,	 мова,	 сям’я,	
гаспадарчыя	 сістэмы	 (жыццёвы	 ўклад),	 святы.	Што	 тычыцца	 сістэмы	
кодаў,	 уласцівых	 традыцыйнай	 культуры,	 якія	 выкарыстоўваюць	
беларускія	 даследчыкі,	 вылучаюць	 наступныя	 коды:	 персанажны,	
касмаганічны,	 ландшафтава­храналагічны,	 каляндарна­храналагічны,	
астранамічны,	 метэаралагічны,	 антрапамарфалагічны,	 жывёльны,	
раслінны,	 рэчыўна­элементавы,	 рэчыва­знадбеневы,	 гастранамічны,	
лікавы,	аперацыйны,	атрыбутыўны	[2,	с.	9].

Вызначэнне	 культурных	 кодаў	 дапамагае	 акрэсліць	 спецыфіку	
нацыянальнага	 ладу	 жыцця	 і	 гістарычную	 свядомасць,	 маральна­
этычныя	каштоўнасці	і	адлюстраваць	духоўны	свет	і	самаўсведамленне	
нацыі.	 Мэтазгодна	 адзначыць,	 што	 паняцце	 «культурны	 код»	
успрымаецца	 як	 ядро	 дзяржаўнай	 культурнай	 палітыкі,	 таму	
атыўна	 выкарыстоўваецца	 ў	 дзяржаўных	 стратэгічных	 планавых	
дакументах	 (напрыклад,	 «Казахстан­2050»).	 У	 «Стратэгіі	 дзяржаўнай	
нацыянальнай	палітыкі	Расійскай	Фэдэрацыі	да	2025	года»	адзначана:	
«11.1.	 Агульнарасійская	 грамадзянская	 ідэнтычнасць	 заснавана	 на	
захаванні	 рускай	 культурнай	 дамінанты,	 якая	 ўласціва	 ўсім	 народам,	
што	насяляюць	Расійскую	Федэрацыю.	Сучаснае	расійскае	грамадства	
аб’ядноўвае	 адзіны	 культурны	 (цывілізацый)	 код,	 які	 заснаваны	 на	
захаванні	і	развіцці	рускай	культуры	і	мовы,	гістарычнай	і	культурнай	
спадчыны	ўсіх	народаў	Расійскай	Федэрацыі	і	ў	якіх	занатаваны	такія	
асноўныя	 агульначалавечыя	 прынцыпы,	 як	 павага	 да	 самабытных	
традыцый	народаў,	што	насяляюць	Расійскую	Федэрацыю,	і	інтэграванне	
іх	лепшых	дасягненняў	у	адзіную	расійскую	культуру»	[3].
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этычныя	каштоўнасці	і	адлюстраваць	духоўны	свет	і	самаўсведамленне	
нацыі.	 Мэтазгодна	 адзначыць,	 што	 паняцце	 «культурны	 код»	
успрымаецца	 як	 ядро	 дзяржаўнай	 культурнай	 палітыкі,	 таму	
атыўна	 выкарыстоўваецца	 ў	 дзяржаўных	 стратэгічных	 планавых	
дакументах	 (напрыклад,	 «Казахстан­2050»).	 У	 «Стратэгіі	 дзяржаўнай	
нацыянальнай	палітыкі	Расійскай	Фэдэрацыі	да	2025	года»	адзначана:	
«11.1.	 Агульнарасійская	 грамадзянская	 ідэнтычнасць	 заснавана	 на	
захаванні	 рускай	 культурнай	 дамінанты,	 якая	 ўласціва	 ўсім	 народам,	
што	насяляюць	Расійскую	Федэрацыю.	Сучаснае	расійскае	грамадства	
аб’ядноўвае	 адзіны	 культурны	 (цывілізацый)	 код,	 які	 заснаваны	 на	
захаванні	і	развіцці	рускай	культуры	і	мовы,	гістарычнай	і	культурнай	
спадчыны	ўсіх	народаў	Расійскай	Федэрацыі	і	ў	якіх	занатаваны	такія	
асноўныя	 агульначалавечыя	 прынцыпы,	 як	 павага	 да	 самабытных	
традыцый	народаў,	што	насяляюць	Расійскую	Федэрацыю,	і	інтэграванне	
іх	лепшых	дасягненняў	у	адзіную	расійскую	культуру»	[3].
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Такім	 чынам,	 пры	 разглядзе	 культурнага	 кода	 ў	 сістэме	 сацыя­
культурных	 камунікацый	 гэтае	 паняцце	 можа	 выка	рыстоўвацца	 ў	
дачыненні	да	духоўна­маральных,	сямейна­бытавых,	прыродна­геагра­
фічных,	гаспадарча­эканамічных,	геапалітычных	асаблівасцей.
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ВКЛАД СТРАТЕГИЧЕСКОЙ КОММУНИКАЦИИ  
В ФОРМИРОВАНИЕ И ПРОДВИЖЕНИЕ ТЕРРИТОРИИ
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Рассмотрены	основные	вопросы,	связанные	с	формированием	комму­
никации	территории.	Показано,	что	высоким	потенциалом	для	формиро­
вания	и	продвижения	территории	обладает	стратегическая	коммуникация.	
Применение	 стратегической	 коммуникации	 актуально	 для	 повышения	
ценности	территорий	в	различных	масштабах,	от	зарождения	идеи	пози­
ционирования	территории	почти	с	нуля	до	стратегий	национального	брен­
динга,	от	постановки	целей	до	создания	известности	или	развития	чувства	
принадлежности	местных	сообществ	к	территории,	в	частности,	путем	ис­
пользования	хорошо	зарекомендовавших	себя	в	зарубежной	практике	ком­
муникационных	 технологий,	 таких,	 как	 сторителлинг	и	партисипативная	
коммуникация.

Ключевые слова:	коммуникация;	территория;	стратегическая	коммуни­
кация;	брендинг;	партисипативная	коммуникация;	стейкхолдеры.

THE CONTRIBUTION OF STRATEGIC COMMUNICATION  
TO FORMATION AND PROMOTION OF THE TERRITORY
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The	 main	 issues	 related	 to	 the	 formation	 of	 territory	 communication	 are	
considered.	 It	 is	 shown	 that	 strategic	 communication	 has	 a	 high	 potential	 for	
shaping	and	promoting	a	territory.	The	application	of	strategic	communication	is	
relevant	to	enhance	the	value	of	territories	at	different	scales,	from	the	origin	of	the	
idea	of	territory	positioning	almost	from	scratch	to	national	branding	strategies,	
from	goal­setting	to	creating	awareness	or	developing	a	sense	of	local	community	
belonging	 to	 the	 territory,	 particularly	 through	 the	 use	 of	 communication	
technologies,	 such	 as	 storytelling	 and	 participatory	 communication,	 well	
established	in	foreign	practice.

Key words:	 communication;	 territory;	 strategic	 communication;	 brand­
ing;	participatory	communication;	stakeholders.

Сегодня	существует	консенсус	относительно	пригодности	маркетин­
га	для	территорий	и	относительно	того,	что	территории	действительно	
должны	продаваться	так	же	эффективно,	как	фирмы	продают	продукты	
или	услуги,	каждое	сообщество	должно	превратить	себя	в	продавца	то­
варов	и	услуг,	активного	маркетолога	своей	продукции	и	ценности	сво­
ей	территории.	Территории	действительно	являются	продуктами,	иден­
тичность	 и	 ценности	 которых	 должны	 быть	 разработаны	 и	 проданы.	
Места,	не	сумевшие	успешно	реализовать	себя	на	рынке,	сталкиваются	
с	риском	экономического	прозябания	и	упадка	[1,	c.	10].

Но	территория	–	это	все	же	особый	товар.	Даже	Ф.	Котлер,	автор	все­
мирно	известной	теории	4Р,	признает,	что	«…в	отличие	от	чисто	делово­
го	или	коммерческого	маркетинга	продуктов,	маркетинг	места	требует	
активной	поддержки	со	стороны	государственных	и	частных	агентств,	
заинтересованных	групп	и	граждан»	[1,	c.	20].

Актуальным	вопросом	здесь	является	поиск	идентичности	и	виде­
ния	 смысла,	 разделяемого	 всеми	 заинтересованными	 лицами	 (стейк­
холдерами)	территории.	Это	основополагающая	концепция	маркетинга,	
заключающаяся	 в	 постоянной	 и	 повторяющейся	 конкуренции,	 борьбе	
за	 позиционирование,	 очень	 важна	 для	 территориального	 маркетинга	


