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Сегодня	мир	живет	 с	 осознанием	 того,	 насколько	 значимо	 влияние	
средств	массовой	информации	на	гражданскую	позицию	каждого	чело
века	в	отдельности	и	зрелость	всего	гражданского	общества.	Стремитель
ное	развитие	интернеттехнологий	особенно	заметно	в	информационном	
пространстве	 в	 глобальных	 масштабах	 и	 отдельно	 взятых	 государств.	
Возможность	получить	информацию	из	практически	любой	точки	мира	
(где	есть	интернет)	позволяет	человеку	быть	в	курсе	происходящего.	

Однако	«всемирная	паутина»	не	просто	так	носит	это	хлесткое	назва
ние.	Человеку	сложно	ориентироваться	в	огромном	потоке	информации,	
которая	 обрушивает	на	 него	 свои	факты,	 аргументы,	 эмоции,	 непред
взятый	или?	Наоборот?	очень	мотивированный	взгляд	на	одни	и	те	же	
события.	Такая	информация	целенаправленно	воздействует	на	ее	потре
бителя	и	формирует	соответствующим	образом	характер,	а	значит,	дает	
подпитку	и	мотивацию	человеческим	поступкам	и	действиям	в	рамках	
профессиональных	компетенций	и	общения	вне	работы.	И	если	разно
плановость	и	достоверность	информации	нацеливает	человека	на	сози
дание,	то	это	создает	в	отдельном	коллективе	или	в	обществе	в	целом	
медиакультуру,	способную	воспитать	чувство	патриотизма,	гордость	за	
результаты	труда	твоего	предприятия,	организации,	отрасли,	укрепляет	
и	расширяет	исторические	и	культурные	традиции	страны.	А	это	содей
ствует	более	четкому	определению	самоидентификациb	нации.

Но	 тенденции	развития	мирового	информационного	пространства,	
частью	которого	является	и	белорусское	национальное,	показывают,	на
сколько	мощным	инструментом	манипуляции	сознанием	и	поведением	
человека	может	стать	недостоверная	деструктивного	характера	инфор
мация.
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Государственная	 политика	 как	масштабный	 свод	 правил	 деятельно
сти	страны,	и	в	том	числе	поведения	на	медиарынке,	позволяет	каждому	
СМИ	или	любой	другой	платформе	передачи	информации	получать	до
ступ	к	ней,	использовать	экспертное	мнение	по	теме	дня,	профессиона
лизм	своих	работников,	условия	редакционной	политики	и	создавать	ка
чественный	информационный	продукт,	в	котором	заинтересован	социум.

Нельзя	недооценивать	в	условиях	информационной	войны	значение	
ни	 одной	 из	 информационных	 платформ	 –	 будь	 то	 традиционные	 пе
чатные	и	электронные	СМИ	или	интернетиздания.	Свою	роль	играют	
социальные	сети,	телеграмканалы	и	т.	д.	Одним	из	источников	полу
чения	информации	для	определенной	части	нашего	общества	являются	
корпоративные	медиа.	Чтобы	сформировать	команду	единомышленни
ков,	готовых	решать	поставленные	топменеджером	задачи,	он	должен	
прежде	 всего	 информировать	 о	 них	 свой	 коллектив.	 Безусловно	 для	
этого	есть	немало	способов	и	возможностей.	Но	практика	показала,	что	
горизонтальный	 способ	 передачи	 информацции	 (через	 корпоративное	
СМИ)	действенен.	Необходимо	только	использовать	его	эффективный	
инструмент	 коммуникативной	 политики,	 вписав	 в	 производственный,	
образовательный	 или	 любой	 другой	 процесс,	 содействующий	 разви
тию	организации	или	предприятия,	способный	объединить	работников,	
наполнить	коллектив	командным	духом.	При	этом	менеджер	верхнего	
уровня	руководствуется	тем,	что	ему	необходима	не	любая	информация,	
а	та,	которая	будет	способствовать	профессиональному	и	духовному	ро
сту	его	работников.	Среди	задач	корпоративных	медиа	–	через	информи
рование	содействовать	консолидации	коллектива.	

В	 современных	 условиях	 развития	 медиа	 необходимо	 не	 слепо,	 а	
четко	осознавать	ответы	на	вопросы:	где,	кто,	когда,	зачем,	как	инфор
мирует	 трудовой	 коллектив	 или	 общество?	 Конечно,	 корпоративная	
пресса,	особенно	традиционная,	должна	четко	реагировать	на	иннова
ционные	стратегии.	Но	учредители,	коллектив	редакции	и	читательская	
аудитория	 должны	 взаимодействовать	 на	 уровне	 взаимных	 интересов	
для	создания	комфортных	условий	труда	и	жизни.	

Потребители	информационного	продукта	–	это	люди	разного	возрас
та,	социального	положения,	образования,	способности	адаптироваться	к	
другим	платформам	передачи	информации.	Умелый	менеджер	восполь
зуется	 этим	во	благо	общему	делу,	 то	 есть	будет	 эффективно	исполь
зовать	(при	достаточном	финансировании)	любую	платформу	передачи	
информации	с	характерными	для	нее	особенностями	развития.

Сегодня	 количество	 корпоративных	 изданий	 на	 медиарынке	 Бела
руси	колеблется	в	пределах	350–400.	Среди	них	внутрикорпоративные,	

внешнекорпоративные,	смешанные	и	рекламные.	Все	они	без	исключе
ния	создают	свой	значительный	сегмент	информационного	поля.	Для	их	
развития	есть	очень	четкий	выйгрышный	аргумент	–	конкретнее	и	боль
ше	о	своем	предприятии,	организации	или	отрасли	не	пишет	ни	одно	
даже	самое	большое	СМИ.

На	выбор	вида	таких	медиа	сильное	влияние	оказывают	профессио
нализм	команды	редакции,	предпочтения	аудитории,	запросы	или	задачи	
учредителя.	К	сожалению,	некоторые	топменеджеры	современной	фор
мации	предпочитают	быстрый	способ	передачи	информации,	забывая	о	
функциях	корпоративной	прессы,	поэтому	и	создают	телеграмканалы,	
«Яндекс.Дзены»,	активируют	работу	в	социальных	сетях.	Однако,	для	
части	аудитории	–	это	неприемлемо.	Но	их	мнение	не	всегда	учитыва
ется,	а	значит,	часть	коллектива	выпадает	из	процесса	информирования.	
Непозволительная	роскошь	в	условиях	информационных	и	гибридных	
глобальных	войн.

Запросы	молодежной	аудитории,	которой	ближе	интернетплатфор
мы	 передачи	 информации,	 необходимо	 учитывать.	 Но	 работать	 там	
должны	 профессионалы	 с	 четким	 осознанием	 поставленных	 перед	
ними	задач	и	эффективности	их	выполнения.

Например,	 к	 большому	 сожалению,	 ушло	 с	 медиарынка	 одно	 из	
старейших	корпоративных	изданий	–	газета	«Моторостроитель»	(ОАО	
«Минский	моторный	завод»).	Журналисты	вместе	с	прессслужбой	ак
тивизировали	работу	в	социальных	сетях	и	в	«Яндекс.Дзенах».	Но	она	
не	 заменит	 полноценную	 газету,	 в	 которой	 заводчане	 получали	 и	 ин
формацию	 о	 работе	 предприятия,	 решении	 проблемных	 вопросов,	 о	
социальном	партнерстве,	выходили	публикации	для	души,	о	здоровом	
образе	жизни,	советы	специалистов	и	многое	другое,	что	в	комплексе	
не	только	воспитывало,	образовывало,	консолидировало,	мотивировало	
коллектив	на	решение	производственных	задач,	но	и	сплачивало	в	кри
тические	моменты	современного	развития	общества.

Журналисты	 газеты	 «Новости	 БЕЛАЗА»	 (ОАО	 «БЕЛАЗ»)	 готовят	
публикации	не	только	в	печатное	издание,	но	и	для	официального	сайта	
предприятия.	Попробовали	изменить	свой	формат	и	в	редакции	«Авто
заводца»	 (ОАО	«Минский	 автомобильный	 завод»),	 сделали	несколько	
номеров	корпоративного	журнала	в	PDFверсии.	

Помимо	печатного	издания	–	газеты	«Трактор.	бел»	(ОАО	«Минский	
тракторный	 завод»)	 на	 информационном	 портале	 выходит	 и	 ее	 PDF
версия.

Конечно,	сегодня	существуют	запросы	общества	на	различные	виды	
платформ	передачи	информации.	Однако	комплексный	подход	в	инфор



Журналістыка ва ўмовах лічбавізацыі медыяпрасторы                                              9190                                                                                                         Журналістыка-2021

Государственная	 политика	 как	масштабный	 свод	 правил	 деятельно
сти	страны,	и	в	том	числе	поведения	на	медиарынке,	позволяет	каждому	
СМИ	или	любой	другой	платформе	передачи	информации	получать	до
ступ	к	ней,	использовать	экспертное	мнение	по	теме	дня,	профессиона
лизм	своих	работников,	условия	редакционной	политики	и	создавать	ка
чественный	информационный	продукт,	в	котором	заинтересован	социум.

Нельзя	недооценивать	в	условиях	информационной	войны	значение	
ни	 одной	 из	 информационных	 платформ	 –	 будь	 то	 традиционные	 пе
чатные	и	электронные	СМИ	или	интернетиздания.	Свою	роль	играют	
социальные	сети,	телеграмканалы	и	т.	д.	Одним	из	источников	полу
чения	информации	для	определенной	части	нашего	общества	являются	
корпоративные	медиа.	Чтобы	сформировать	команду	единомышленни
ков,	готовых	решать	поставленные	топменеджером	задачи,	он	должен	
прежде	 всего	 информировать	 о	 них	 свой	 коллектив.	 Безусловно	 для	
этого	есть	немало	способов	и	возможностей.	Но	практика	показала,	что	
горизонтальный	 способ	 передачи	 информацции	 (через	 корпоративное	
СМИ)	действенен.	Необходимо	только	использовать	его	эффективный	
инструмент	 коммуникативной	 политики,	 вписав	 в	 производственный,	
образовательный	 или	 любой	 другой	 процесс,	 содействующий	 разви
тию	организации	или	предприятия,	способный	объединить	работников,	
наполнить	коллектив	командным	духом.	При	этом	менеджер	верхнего	
уровня	руководствуется	тем,	что	ему	необходима	не	любая	информация,	
а	та,	которая	будет	способствовать	профессиональному	и	духовному	ро
сту	его	работников.	Среди	задач	корпоративных	медиа	–	через	информи
рование	содействовать	консолидации	коллектива.	

В	 современных	 условиях	 развития	 медиа	 необходимо	 не	 слепо,	 а	
четко	осознавать	ответы	на	вопросы:	где,	кто,	когда,	зачем,	как	инфор
мирует	 трудовой	 коллектив	 или	 общество?	 Конечно,	 корпоративная	
пресса,	особенно	традиционная,	должна	четко	реагировать	на	иннова
ционные	стратегии.	Но	учредители,	коллектив	редакции	и	читательская	
аудитория	 должны	 взаимодействовать	 на	 уровне	 взаимных	 интересов	
для	создания	комфортных	условий	труда	и	жизни.	

Потребители	информационного	продукта	–	это	люди	разного	возрас
та,	социального	положения,	образования,	способности	адаптироваться	к	
другим	платформам	передачи	информации.	Умелый	менеджер	восполь
зуется	 этим	во	благо	общему	делу,	 то	 есть	будет	 эффективно	исполь
зовать	(при	достаточном	финансировании)	любую	платформу	передачи	
информации	с	характерными	для	нее	особенностями	развития.

Сегодня	 количество	 корпоративных	 изданий	 на	 медиарынке	 Бела
руси	колеблется	в	пределах	350–400.	Среди	них	внутрикорпоративные,	

внешнекорпоративные,	смешанные	и	рекламные.	Все	они	без	исключе
ния	создают	свой	значительный	сегмент	информационного	поля.	Для	их	
развития	есть	очень	четкий	выйгрышный	аргумент	–	конкретнее	и	боль
ше	о	своем	предприятии,	организации	или	отрасли	не	пишет	ни	одно	
даже	самое	большое	СМИ.

На	выбор	вида	таких	медиа	сильное	влияние	оказывают	профессио
нализм	команды	редакции,	предпочтения	аудитории,	запросы	или	задачи	
учредителя.	К	сожалению,	некоторые	топменеджеры	современной	фор
мации	предпочитают	быстрый	способ	передачи	информации,	забывая	о	
функциях	корпоративной	прессы,	поэтому	и	создают	телеграмканалы,	
«Яндекс.Дзены»,	активируют	работу	в	социальных	сетях.	Однако,	для	
части	аудитории	–	это	неприемлемо.	Но	их	мнение	не	всегда	учитыва
ется,	а	значит,	часть	коллектива	выпадает	из	процесса	информирования.	
Непозволительная	роскошь	в	условиях	информационных	и	гибридных	
глобальных	войн.

Запросы	молодежной	аудитории,	которой	ближе	интернетплатфор
мы	 передачи	 информации,	 необходимо	 учитывать.	 Но	 работать	 там	
должны	 профессионалы	 с	 четким	 осознанием	 поставленных	 перед	
ними	задач	и	эффективности	их	выполнения.

Например,	 к	 большому	 сожалению,	 ушло	 с	 медиарынка	 одно	 из	
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мировании	общества	–	один	из	самых	эффективных	способов	привлечь	
внимание	 локальной,	 общенациональной	 или	 глобальной	 аудитории.	
Четкая	 задача,	 анализ	 предпочтений	 аудитории	 и	 рынка,	 выбор	 опре
деляющей	 палитры	 жанров,	 быстрое	 реагирование	 и	 достоверность	
информации,	подкрепленной	аргументами,	фактами	и	экспертным	мне
нием	–	это	часть	слагаемых	успеха	СМИ,	которые	в	современном	обще
стве	играют	ключевую	роль	для	укрепления	информационного	поля	и	
развития	гражданского	общества.	
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Рэгіянальныя	 СМІ	 прадстаўляюць	 асобны	 складнік	 нацыянальнай	
медыясістэмы,	накіраваны	на	фарміраванне	грамадскай	думкі	з	выкары
станнем	арганізацыйнатэхнічных	комплексаў,	якія	забяспечваюць	хут

кую	перадачу	і	масавае	тыражыраванне	інфармацыі	[1].	Відавочна,	што	
яны	іграюць	важную	ролю	ў	фарміраванні,	функцыянаванні	і	эвалюцыі	
грамадскай	свядомасці	рэгіёна.

Пры	 асвятленні	 мясцовай	 павесткі	 менавіта	 рэгіянальныя	 выданні	
карыстаюцца	 найбольшым	 аўтарытэтам	 і	 даверам,	 паколькі	 глыбо
ка	 пагружаны	 ў	 праблематыку	 і	 ведаюць	 сваю	 аўдыторыю.	Менавіта	
ў	 блізкасці	 да	 сваёй	 аўдыторыі,	 на	 наш	 погляд,	 галоўная	 перавага	
рэгіянальных	выданняў.

Даследчыкі	вызначаюць,	што	аўдыторыя	стамляецца	ад	маштабнай	
павесткі,	узрастае	ўвага	да	блізкага	асяроддзя,	непасрэднай	рэальнасці	
[2].	Таму	моцны	бок	рэгіянальных	СМІ	–	праблемнатэматычная	арыен
тацыя	найперш	на	лакальны	ўзровень.

Сёння	 наглядаецца	 тэндэнцыя,	 што	 з	 павелічэннем	 фэйкавай	
інфармацыі,	 што	 цыркулюе	 ў	 медыяпрасторы,	 павялічваецца	 і	 коль
касць	 карыстальнікаў,	 якія	 звяртаюцца	 ў	 традыцыйныя	 СМІ	 па	 пра
вераную	 інфармацыю.	На	 рэгіянальным	 узроўні	 праблема	фэйкавасці	
мінімізавана	самой	сутнасцю	выданняў	–	любую	мясцовую	інфармацыю	
вельмі	лёгка	і	хутка	праверыць.

На	 медыяфорумах	 і	 канферэнцыях	 часта	 можна	 чуць,	 што	
інфармацыйныя	матэрыялы	рэгіянальных	медыя	дастаткова	жорска	рэ
цэнзуюцца	і	ў	пэўнай	часткі	аўдыторыі	гэта	рэцэнзаванне	і	рэдагаванне	
асацыіруецца	з	цэнзурай,	аднак,	на	нашу	думку,	гэта	вынікуе	яшчэ	адну	
перавагу	–	высокую	дакладнасць	фактаграфічнага	матэрыялу.

Адным	 з	 плюсаў	 функцыянавання	 рэгіянальных	 СМІ	 з’яўляецца	
і	 найбольшая	 ўстойлівасць	 да	 змен	 інфармацыйнага	 спажывання,	
паколькі,	на	думку	экспертаў,	праз	асаблівасці	сваёй	мэтавай	аўдыторыі	
журналісты	 атрымліваюць	 больш	 часу	 на	 падрыхтоўку	 і	 рэакцыю	 на	
інфармацыйныя	выклікі	[3,	с.	80].

Пры	 дастаткова	 выразных	 станоўчых	 фактарах	 дзейнасці	 гэтага	
сегмента	медыярынку	ёсць	напрамкі,	на	якія	трэба	скіраваць	увагу.	Так,	
абнаўленне	 рэгіянальнай	 сістэмы	 кіравання	 можа	 стаць	 дадатковым	
стымулам	 да	 развіцця	 эфектыўнага	 ўзаемадзеяння	 мясцовых	 улад	 і	
СМІ.	Арганізацыйная	і	часта	фінансавая	залежнасць	ад	заснавальнікаў	
вынікавала	 пастаянны	маніторынг	 імі	 інфармацыйнай	 павесткі.	 Такая	
практыка	 была	 б	 прымальнай	 (паколькі,	 як	 мы	 адзначалі,	 павялічвае	
дакладнасць),	калі	б	не	факт	змяншэння	праз	гэта	інфармацыі,	цікавай	
аўдыторыі.	 Фармат	 татальнага	 кантролю	 з	 боку	 адміністрацыі	 не	
з’яўляецца	 эфектыўным,	 паколькі	 памяншае	 аўтарытэт	 газеты,	 а	
тым	 самым	 і	 ўплыў	 на	 аўдыторыю.	 Так,	 пасля	 мінулагодніх	 падзей	


