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ЖУРНАЛИСТИКА  
КАК ФАКТОР ПОЛИТИЧЕСКОГО ВЛИЯНИЯ

Д. А. Большакова1), А. В. Тарасевич2)

1)Белорусский государственный университет, 
darya.bolshakova.17@mail.ru, 

научный руководитель – В. П. Воробьев, кандидат филологических наук,
2)Белорусский государственный университет,  

Mariposa.roberts@mail.ru, 
научный руководитель – В. П. Воробьев, кандидат филологических наук

В данной статье рассмотрена журналистика решений и ее влияние на по-
литические процессы в обществе. На примере сетевых изданий показано, как 
СМИ освещают конфликтные ситуации. Описывается, почему современным 
журналистам важно развивать журналистику решений для отображения в СМИ 
объективной повестки и для влияния на сами конфликты.

Ключевые слова: журналистика решений; политика; конфликт. 

Государственная власть влияет на политическое устройство страны, 
а на мнение об ее устройстве в обществе может повлиять только журналисти
ка. Журналистику называют «четвертой властью», однако, если говорить 
об  информационном становлении общества, журналистика – это инстру-
мент, который делит мнения общества на определенные позиции. Объясним 
на примере.

Мы живем в эпоху информационных пузырей. Получается, что мы верим 
тому, что находится в нашем инфополе. Именно на этом фоне случаются ин-
формационные войны: люди не пытаются услышать другую точку зрения, 
а слепо верят в свою. В острых политических ситуациях общество делится 
на «информационные лагеря», каждый из которых подписан на одинаковые 
каналы, читает одну и ту же повестку и не пытается рассмотреть пробле-
му объективно, изучить противоположные точки зрения. Получается, что 
именно новостные порталы, социальные сети, которые читают люди, и фор-
мируют взгляд человека. Цель этой работы – рассмотреть понятие «журна-
листика решений» и ее влияние на политические процессы.

Журналистика решений – вид журналистики, освещающий не мрачную 
картину мира с ее проблемами и трагедиями, а решение социальных и по-
литических конфликтов. Эксперты убеждены, что чем больше люди читают 
о неудачах и противостояниях, тем больше негатива они впитывают, чув-
ствуют обессиленность перед мировыми проблемами. В 2013 году в США 
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была основана организация Solutions Journalism Network, которая популяри-
зирует журналистику решений. Сотрудники организации считают, что ста-
тьи с решениями конфликтов полезнее, чем материалы о самих конфликтах. 
У людей появляется чувство доверия к СМИ, интерес и воодушевленность 
от того, что мир не обречен.

В ноябре 2021 года BBC NEWS опубликовали материал «“Сторонник Пи-
ночета” против “крайне левого”. Как Чили оказалось перед самым важным 
выбором со времен диктатуры» [1]. Разберем материал подробнее. В Чили 
стартовали выборы, задачи журналиста – осветить полную картину поли-
тического процесса, раскрыть две личности – кандидатов, среди которых 
будет избран только один. И что делает автор: в заголовке нам не ясны име-
на политиков, зато читаем яркие сравнения «сторонник Пиночета», «крайне 
левый». Журналист с первых строчек придает оценочный негативный от-
тенок высказывания и обращает нас к истории. Аугусто Пиночет – бывший 
президент Чили, который пришел к власти, свергнув президента Сальвадора 
Альенде, автор высказыванию «демократию необходимо время от времени 
купать в крови, чтобы она оставалась демократией» и человек, всегда но-
сивший черные очки. «Ложь раскрывается во взгляде, и поскольку я мно-
го раз лгал – я носил темные очки», – сам о себе говорил Пиночет. Такая 
коннотация в материале – то же самое, если бы политика сравнили с Гит-
лером. Конфликтантами в материале выступают Хосе Антонио Каст и Га-
бриэль Борик. Журналист при написании материала обращается к стратегии 
соревнования. В материале полная ретроспектива. Рядовому читателю не 
нужно начинать с более ранних материалов, чтобы вникнуть в проблему. 
Автор раскрывает тему бывшего правительства, проблем страны в прошлом 
и предлагает способ ее решения с помощью описания двух противополож-
ных сторон. При этом перед нами не субъективное мнение одного человека. 
Журналист (к слову, имя его не указано) обращается к экспертам, «по ни-
точкам» собирает информацию для читателей в одно полотно. И какая его 
часть будет перетянута – решать читателям. Так, в материале представлены 
мнения аналитиков, критиков, одного из кандидатов на пост президента, 
участников протестов, эксперта-политолога Марчелло Мела. В материале 
также присутствует источник СNN, который цитирует руководителя плат-
формы Tresquintos.cl Кеннета Банкера. По его словам, «чилийцы больше не 
смотрят на политику с точки зрения противостояния правых и левых взгля-
дов, а видят в ней борьбу хаоса и порядка». На примере этой статьи видно, 
что журналист собирает как можно больше информации для представления 
читателям. А это не что иное, как журналистика решений. Чем больше чи-
татели знают, тем вероятнее привлечь их положительный отклик. Полити-
ческие ситуации всегда должны освещать всесторонне, что в современном 
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мире не всегда хорошо работает. Каждому государству выгодно освещать 
только одну сторону, дабы создать образ жертвы и иметь преимущество над 
противником. 

Любой конфликт можно усугубить языком вражды, отображением од-
ной точки зрения, отсутствием попыток примирить две стороны. Задача 
журналистики решений – не просто формировать повестку, но и влиять на 
само событие. Например, на сайте «BBC News. Русская служба» в самом 
заголовке заключена идея о продолжении военных действий «Иран и США: 
конфликт исчерпан, война не исключена» обозреватель прогнозирует кон-
фликт, а не сглаживает. Это может спровоцировать еще большую ответную 
реакцию. Мы должны понимать, что именно журналист ответственен за вы-
бор цитат в материале: можно намеренно публиковать только негативные 
оценки, тем самым формировать предубеждения у аудитории насчет одной 
из  сторон. Также можно спровоцировать конфликт описанием позиции, 
мнения или действия только одного конфликтанта. На примере материа-
ла про конфликт Ирана и США можно посмотреть, как по-разному СМИ 
транслируют обществу одно и то же. Например, в материалах про войну 
между Сирией и Израилем на сайте «РИА Новости» журналисты в самом 
заголовке упомянули лишь о том, что Сирию атакует Израиль [2]. А на сайте 
«ТАСС» упомянули лишь об отказе комментировать Израилем происходя-
щее, но не рассказали о Сирии в контексте данной ситуации ни слова [3]. 
Получается, два СМИ никак не показали ситуацию объективно, не повлияли 
на взаимодействие конфликтантов для решения разногласий.

Задача современных журналистов – развивать журналистику решений 
для отображения в СМИ объективной повестки и для влияния на сами кон-
фликты. Нужно не просто публиковать материалы, а писать с целью решить, 
помочь, выяснить… Получается, журналистика способна не только влиять 
на мнение людей, но и воздействовать на сами политические процессы. 
В  миссию журналистики хочется закладывать нечто более глубинное не-
жели информирование населения. В медиаиндустрии сейчас новые законы: 
эра информационных технологий действительно захватывает мир. Нужно 
с ответственностью относится к каждому написанному слову, ведь сейчас 
в руках грамотно написанного материала наше с вами будущее. Осталось 
только пользоваться грамотно «магией слова», а тенденция с журналисти-
кой решений к этому и стремится.

Библиографические ссылки
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ОСОБЕННОСТИ ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВА  
О СМИ В КИТАЕ

Ван Пэйлу

Белорусский государственный университет,  
wangpeilu5@gmail.com, 

научный руководитель – В. А. Зразикова, кандидат филологических наук, 
доцент

Проблема правового регулирования китайских СМИ требует специального 
исследования. Актуальность изучения законодательства в сфере медиа обуслов-
лена тем, что в Китае нет отдельного Закона о СМИ, хотя необходимость его 
создания обсуждалась еще в 80-е гг. XX века. 

Ключевые слова: доступ к информации; журналист; законодательство; за-
кон о СМИ; КНР; правовое регулирование. 

После реформ и открытости в Китае произошли значительные измене-
ния во всех областях. Основные усилия правительство направило на фор-
мирование новой экономической системы – социалистической рыночной 
экономики. Развитие «китайской модели» сопровождалось ускоренным эко-
номическим ростом, реализацией политики открытости, усилением взаимо
связей с внешним миром. 

Однако эти явления не отразились на сфере регулирования СМИ, кото-
рые по-прежнему функционируют в условиях жесткого контроля со сторо-
ны государства и Коммунистической партии Китая [1]. 

В Китае действуют Конституция и ряд постановлений, актов, админи-
стративно-правовых норм, влияющих на деятельность китайских медиа: 
Положение «О раскрытии правительственной информации», Конвенция 
китайских журналистских сообществ об онлайновых СМИ, Временный по-
рядок публикации новостей на интернет-сайтах, Порядок осуществления 
информационных услуг в интернете, Гражданский кодекс, Уголовный ко-
декс и др. 

Контроль правительства над прессой оказался эффективным в предот-
вращении попыток зарубежных стран влиять на китайский народ через 
СМИ. Однако низкий уровень свободы прессы и отсутствие ясности в от-
ношении прав и обязанностей журналистов привели ко многим негативным 
последствиям: неспособности СМИ эффективно контролировать государ-
ственных чиновников и прямо указывать на социальные пороки; манипули-
рование СМИ [2]. 
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В связи с этим закон о СМИ должен стать тем нормативным актом, ко-
торый содержит комплекс правовых норм, разработанных национальным 
законодательным органом (Всекитайским собранием народных предста-
вителей) специально для управления информационной индустрией. Это 
поможет наиболее системно и эффективно координировать работу медиа
отраслей.

Разработка и принятие в Китае специального закона, регулирующего 
деятельность СМИ, имеет практическое значение: 

1. Законодательство о СМИ улучшит журналистику в Китае, посколь-
ку будет подтверждать (гарантировать) объем работы и полномочий СМИ 
с  юридической точки зрения, а действия СМИ будут поддерживаться за-
коном. СМИ смогут более эффективно влиять на правительство, указывать 
на  социальные недостатки и выполнять свои профессиональные обязан-
ности.

2. Законодательство о СМИ поспособствует развитию международного 
влияния китайских СМИ. После принятия закона о СМИ свобода прессы 
возрастет, а качество и широта подачи новостей улучшится. Иностранные 
СМИ смогут получать более эффективную информацию через китайские 
СМИ.

В связи с этим можно обозначить некоторые основы законодательства 
о журналистике в Китае:

1. Разъяснить рамки того, о чем могут сообщать СМИ, и объем полно-
мочий журналистов. 

В настоящее время китайским СМИ часто приходится отчитываться 
перед соответствующими правительственными ведомствами за репорта
жи о  горячих событиях и получать разрешение, прежде чем выпустить 
их в эфир, что сильно влияет на своевременность новостей [3]. 

В то же время отсутствие ясности относительно объема полномочий 
журналистов привело к ситуации, когда журналистам разрешают доступ 
к государственной тайне, но не пускают в офисы местных органов власти, 
а в некоторых случаях жизни журналистов угрожают. Именно поэтому уточ-
нение границ того, о чем могут сообщать СМИ, объема полномочий журна-
листов, является приоритетом для законодательства о прессе.

2. Необходимость защиты от проникновения негативных зарубежных 
влияний на работу китайских СМИ. 

Законодательство о прессе не означает полной либерализации регули-
рования СМИ. Напротив, оно должно быть бдительным в отношении про-
никновения иностранного воздействия на политику китайских СМИ. Важно 
не только принимать законы и расширять свободу СМИ, но и строго регули-
ровать, чтобы СМИ не превратились в оружие для нападок на Китай.
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Таким образом, китайские СМИ управляются государством и партией 
в основном с помощью традиционных методов и административных пра-
вил. С развитием экономики положение Китая на международной арене 
становится более важным, и законодательство о прессе может значительно 
повысить имидж страны. В связи с этим Китаю необходим специальный 
действующий закон о СМИ.
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В статье рассматривается медийное обеспечение инвестиционного аспекта 
белорусско-китайского сотрудничества. Исследование проведено на основа-
нии анализа публикаций, освещающих финансово-инвестиционный аспект 
белорусско-китайских отношений, белорусского информационного агентства 
БЕЛТА, интернет-ресурсов белорусских республиканских газет «СБ. Беларусь 
сегодня» и «Звязда». 

Ключевые слова: белорусско-китайское сотрудничество; инвестиции; Ки-
тайско-Белорусский индустриальный парк «Великий камень»; освещение 
в СМИ; БЕЛТА; «СБ. Беларусь сегодня». 

Финансово-инвестиционный аспект двустороннего сотрудничества Бе-
ларуси и Китая тесно связан с торгово-экономической составляющей бело-
русско-китайских отношений. Исследование инвестиционного сотрудни-
чества Республики Беларусь и Китайской Народной Республики следует 
начинать с двух крупнейших инициатив, реализуемых в рамках данного 
аспекта сотрудничества. 

Во-первых, Беларусь является активным сторонником и важным участ-
ником совместного строительства инициативы «Один пояс, один путь». 
Данный проект привлекателен тем, что имеет ряд неоспоримых преиму-
ществ и для Китая, и для Беларуси. Для Китая цели партнерства просты. 
Инициатива «Один пояс, один путь», запущенная в 2013 г. и получившая 
название «китайский план Маршалла», предполагает инвестирование мил-
лиардов долларов в инфраструктуру стран, расположенных вдоль старого 
«Шелкового пути», чтобы связать Китай с Европой. Привлекательность Бе-
ларуси заключается преимущественно в ее географическом местоположе-
нии. Страна обладает потенциалом стать «транспортными воротами», со-
единяющими Китай с Европейским союзом и странами СНГ вдоль нового 
сухопутного моста в Евразии. В 2017 г. более 3 000 китайско-европейских 
поездов воспользовались услугами системы белорусских железных дорог. 
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«Пункт пропуска Козловичи – Кукурыки,  один из наиболее загруженных 
грузовых контрольно-пропускных пунктов между СНГ и ЕС, находится 
на границе между Польшей и Беларусью» [1].  При этом в силу того, что 
Беларусь является членом Евразийского экономического союза (ЕАЭС), 
продукция, произведенная на территории страны, может беспошлинно экс-
портироваться на рынки других государств-членов ЕАЭС, таких как Россия, 
Казахстан, Армения и Кыргызстан. Для Беларуси цели развития отношений 
с Китаем также очевидны. Одна из них – транспорт. «В настоящее время 
более 100 млн тонн товаров ежегодно перевозится через территорию Бе-
ларуси транзитом, поддерживая мощный  транспортный сектор, который 
аккумулирует 6 % ВВП страны» [2]. Кроме того, Беларусь заинтересована 
в доступе к китайским финансовым средствам, инвестиционным ресурсам 
и технологиям. 

Во-вторых, в качестве образцового проекта инициативы «Один пояс, 
один путь» рассматривается Китайско-Белорусский индустриальный парк 
«Великий камень». За последние два года Китайско-Белорусский ин
дустриальный парк преодолел влияние негативных факторов, таких как 
эпидемия COVID-19, и сохранил хорошую динамику развития. «На сегод-
няшний день в парке работают 85 предприятий-резидентов из 15 стран мира 
с инвестициями в размере более 1,2 млрд $» [3]. В парке представлены такие 
отрасли производства, как машиностроение, биомедицина, новые материа-
лы, электронные коммуникации. Согласно статистике, с января по сентябрь 
2021 г. основные экономические показатели так называемого «жемчужного 
проекта» значительно улучшились по сравнению с аналогичным периодом 
2020  г. «Объем производства промышленной продукции вырос более чем 
в 1,5 раза до 222,6 млн рублей» [4]. Выручка от реализации товаров, работ, 
услуг достигла 256,8 млн рублей, увеличившись в 2 раза по сравнению с пе-
риодом 2020 г. 

По состоянию на январь 2022 г. индустриальный парк «Великий камень» 
насчитывает 85 компаний-резидентов, включая китайских телекоммуни-
кационных гигантов  ZTE и  Huawei, производителя сельскохозяйственной 
техники Zoomlion, производителя электромобилей Chengdu Xinzhu. Учре-
дителями 43 резидентов являются юридические и физические лица из Ки-
тайской Народной Республики, 24 – из Республики Беларусь, 18 – из Ав-
стрии, Бельгии, Германии, Израиля, Латвии, Литвы, России, Сингапура, 
США, Украины, Чехии, Швейцарии и Эстонии. 

В ходе исследования в качестве основных источников информации 
о  финансово-инвестиционном аспекте белорусско-китайского сотруд-
ничества рассматривались: белорусское информационное агентство 
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БЕЛТА, сайты белорусских республиканских газет «СБ. Беларусь сегод-
ня» и «Звязда».

Всего была проанализирована 71 публикация информагентства БЕЛТА 
и 8 материалов белорусской республиканской газеты «СБ. Беларусь сегод-
ня», опубликованных в 2021 г. за период с 5 января по 1 февраля 2022 г., в ко-
торых освещалась деятельность Китайско-Белорусского индустриального 
парка «Великий камень». Поиск материалов по заявленной теме на сайте 
информагентства БЕЛТА осуществлялся путем выбора следующих тегов: 
«Китай», «инновации», «сотрудничество», «инвестиции». На официальном 
сайте газеты «СБ.  Беларусь сегодня» материалы об индустриальном пар-
ке «Великий камень» были найдены в рубрике «Окно в Китай». На инфор-
мационном портале газеты «Звязда» исследовались материалы подраздела 
«Вести из Китая» рубрики «В мире», однако не было выявлено ни одного 
материала о деятельности Китайско-Белорусского индустриального парка 
в рамках выделенной генеральной совокупности. 

По жанровым характеристикам 9 материалов из 71 проанализиро-
ванной публикации информагентства БЕЛТА являются комментариями: 
«Беларусь и Китай укрепят сотрудничество в развитии парка “Великий 
камень” – Янь Ган» (05.01.2021), «Лукашенко о развитии “Великого кам-
ня”: исходить будем из интересов государства и инвесторов» (06.06.2021), 
«Ярошенко: общий объем инвестиций в “Великий камень” составил более 
$670 млн» (15.06.2021), «Ярошенко: 8 резидентов “Великого камня” за-
нимаются темой электротранспорта» (16.07.2021), «Ярошенко: нынешний 
год стал знаковым для развития в Беларуси традиционной китайской ме-
дицины» (24.08.2021), «Шумилин: перспективы развития “Великого камня” 
связаны с высокотехнологичными производствами» (07.09.2021), «Яро-
шенко: “Великий камень” предоставляет одни из лучших условий ведения 
бизнеса» (22.11.2021), «Снопков: Беларусь останется наиболее выгодным 
логистическим хабом между Востоком и Западом» (10.01.2022), «Яро-
шенко: предприятия “Великого камня” поставляют продукцию в 20 стран 
мира» (12.01.2022). Оставшиеся материалы имеют исключительно инфор-
мационный характер: например, «“Великий камень” и НАН Беларуси под-
писали меморандум о  научно-техническом сотрудничестве» (06.01.2021), 
«Стартапы смогут воспользоваться льготными условиями ведения бизнеса 
в “Великом камне”» (07.06.2021) и т. д. Все рассмотренные материалы были 
опубликованы в разделе «Экономика». 

Восемь материалов, опубликованных на сайте республиканской обще-
ственно-политической газеты «СБ. Беларусь сегодня» и посвященных дея
тельности парка «Великий камень», относятся к жанру информационной 
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заметки: «В Чжэнчжоу открылась Всекитайская неделя массового пред-
принимательства и инноваций» (20.10.2021), «Инвестиционный потенциал 
парка “Великий камень” представлен на Форуме сотрудничества Китай – 
Евразия» (13.09.2021), «Посол Беларуси обсудил с министром транспорта 
КНР создание логистического хаба в индустриальном парке “Великий ка-
мень”» (24.04.2021), «Новый резидент “Великого камня” займется реали-
зацией проекта в сфере традиционной китайской медицины» (18.03.2021), 
«До 2025 года по маршруту Китай – Западная Европа – Китай планируется 
перевезти миллион железнодорожных контейнеров» (17.03.2021), «Выручка 
резидентов “Великого камня” в 2020 году выросла в 3,2 раза» (15.02.2021), 
«В китайском Цзясине прошел семинар по продвижению индустриально-
го парка “Великий камень”» (23.01.2021), «Биотехнологическая компания 
GeneMind Biosciences Co., Ltd изучает возможность стать резидентом “Ве-
ликого камня”» (09.01.2021). 

В контексте развития темы Китайско-Белорусского индустриального 
парка «Великий камень» как одного из важнейших китайских инвестици-
онных проектов в Беларуси журналисты белорусских медиа освещают про-
екты компаний-резидентов индустриального парка: «“Великий камень” 
заинтересован в сотрудничестве с кубинскими компаниями в сфере фарма-
цевтики» (26.04.2021, БЕЛТА), «Новый резидент “Великого камня” будет 
вести разработки в сфере беспилотного транспорта» (16.06.2021, БЕЛТА), 
«Биотехнологическая компания GeneMind Biosciences Co., Ltd изучает воз-
можность стать резидентом “Великого камня”» (09.01.2021, «СБ. Беларусь 
сегодня») и т. д. Однако количество публикаций несоизмеримо с численно-
стью реализуемых проектов. 

Таким образом, среди основных белорусских медиа наиболее активно 
финансово-инвестиционный аспект двустороннего белорусско-китайского 
сотрудничества освещает информационное агентство БЕЛТА и республи-
канская общественно-политическая газета «СБ.  Беларусь сегодня». Рас-
смотренные материалы посвящены деятельности Китайско-Белорусского 
индустриального парка «Великий камень» как крупнейшего китайского ин-
вестиционного проекта на территории Республики Беларусь. Публикации 
характеризуются тематическим и жанровым однообразием. 
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Рассматриваются сообщества социальной сети «ВКонтакте» в локальном 
медиапространстве Республики Беларусь. На примере сообщества «Речица 
CITY» выявляются основные приемы вовлечения аудитории. Исследование 
показало, что сообщества «ВКонтакте» по-прежнему являются важным компо-
нентом локального медийного ландшафта. Актуализирован вопрос о необходи-
мости формирования региональными СМИ большого ядра лояльной аудитории 
в социальных сетях.
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В современной цифровой среде средства массовой информации столкну-
лись с высокой конкуренцией за внимание читателя. В этой связи им при-
ходится прилагать много усилий, чтобы повысить уровень вовлеченности 
аудитории в социальных сетях. В последние годы исследования белорус-
ских локальных медиа в новых условиях (в таких аспектах, как интернети-
зация, взаимодействие с аудиторией в соцсетях и пр.) были предприняты 
в работах белорусских исследователей А. А. Градюшко, В. А. Степанова, 
Д. О. Никоновича, А. В. Посталовского и др. 

Под влиянием современных технологий «кардинальным образом изме-
няются методы и приемы работы сотрудников печатных и аудиовизуальных 
СМИ» [1, c. 74]. Социальные медиа «стали серьезными конкурентами для 
СМИ, но в то же время подарили им новые возможности для сбора инфор-
мации и обратной связи с аудиторией» [2, с. 3]. В цифровой среде редакции 
сталкиваются с такими вызовами, как «неизученность закономерностей соз-
дания контента в условиях кроссмедийно-мультимедийного производства, 
сложность прогнозирования контентных предпочтений аудиторий различ-
ных медиаплатформ и др.» [3, с. 70]. В условиях дигитализации медиасреды 
«происходит перераспределение информационного воздействия на аудито-
рию от традиционных СМИ в пользу сетевых ресурсов» [4, с. 244].
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В научных работах установлено, что для многих белорусских СМИ 
важной площадкой по-прежнему является «ВКонтакте» [5]. Сообщество 
«Речица CITY» vk.com/rnewscity – одно из лидеров локального медиапро-
странства в Речицком районе. Население города составляет 65,5 тыс. че-
ловек. В Речице выходит государственная газета «Дняпровец», редакция 
которой и занимается ведением группы «Речица CITY». Сообщество имеет 
26,631 подписчика. Если сопоставить это с населением города 65,5 тыс. 
чел., то можно сделать вывод, что практически 2/3 населения подписано 
на данное сообщество, что, на первый взгляд, достаточно хорошо для рай-
онной газеты.

Статистика данного сообщества анализировалась нами с помощью сер-
виса Popsters, который предлагает следующие критерии исследования: коли-
чество подписчиков, постов, лайков, репостов, комментариев, просмотров, 
а также уровень вовлеченности по постам, просмотрам и в целом за день 
(ERday). Согласно данным сервиса Popsters, показатели «Речица CITY» 
в марте 2022 г. были таковы: 389 постов, 24 комментария, 943 репоста. Пу-
бликации сообщества за месяц просмотрели 1 290 509 раз. Коэффициент 
вовлеченности у группы достаточно высокий – 2,3144 %. Можно сделать 
вывод, что редакция старается вести активную работу в этом сообществе, 
экспериментирует с разными форматами контента, использует качествен-
ные приемы вовлечения аудитории.

Рассмотрим основные приемы вовлечения аудитории в социальной сети 
«ВКонтакте» на примере сообщества «Речица CITY». Их можно разделить 
на две группы:

1) приемы оформления сообщества для увеличения уровня вовлеченно-
сти;

2) приемы ведения сообщества для формирования ядра лояльной ауди-
тории.

Название «Речица CITY» сразу создает у аудитории ассоциации с го-
родом, про новости которого рассказывается в сообществе. Важную роль 
играет также качественное, привлекательное описание, чтобы аудитория 
была мотивирована вступить в данное сообщество. В сообществе «Речи-
ца CITY» описание следующее: «Речица и Речицкий район. Только самое 
интересное из жизни речичан, происходящего на Гомельщине, в Беларуси 
и мире». Описание содержит четкую информацию о содержании сообще-
ства и в то же время вызывает позитивные эмоции у читателя. Важно также 
правильно оформить обложку сообщества. Именно на нее обращают вни-
мание новые подписчики. В своем роде это лицо СМИ в социальных сетях. 
Обложка сообщества «Речица CITY» содержит пейзаж самого города и яр-
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кое название группы. Благодаря этому она притягивает внимание аудитории 
и отображает суть сообщества.

Немаловажна также регулярность публикаций. В сообществе «Речица 
CITY» посты выходят с регулярностью 1 пост в 1 час, в сутки в среднем вы-
ходит 16 постов. Это позволяет сообществу не пропадать из ленты аудито-
рии, постоянно сообщая о новостях. Если говорить об оформлении постов, 
мы установили, что в сообществе «Речица CITY» чаще всего размещается 
краткий информативный анонс публикации. Далее, после логического про-
межутка, следует ссылка на сайт и качественное оригинальное фото. Чаще 
всего редакция газеты «Дняпровец» рассматривает сообщество «Речица 
CITY» как ленту ссылок на основной сайт dneprovec.by, а не как самостоя-
тельную площадку, для которой делается отдельный контент.

Проведенное исследование также показало, что в сообществе «Речи-
ца CITY» публикуется контент разного характера. Это новостные заметки 
с сайта, фоторепортажи, анонсы событий, конкурсы. Наибольшее количе-
ство новостных заметок с сайта, а наименьшее – постов с конкурсами. Если 
посмотреть на статистику, то можно заметить, что наибольшую активность 
аудитория проявляет под постами, представляющими собой информаци-
онную заметку. Можно сделать вывод, что аудитория активнее реагирует 
на новость, которая размещена полноценно в социальной сети, а не в виде 
ссылки на сайт. Если контент в сообществе «ВКонтакте» дублирует содер-
жание сайта, уровень вовлечения аудитории остается невысоким [6, с. 60].

Редакция газеты «Дняпровец» активно использует ответы на коммента-
рии аудитории, ведет беседы и обсуждения. Также в редакции присутствует 
практика ответа на некоторые сообщения читателей в виде целого поста. 
Это помогает создать положительный контакт между редакцией сообщества 
и аудиторией.

Практически в каждом белорусском городе в социальной сети «ВКон-
такте» можно найти сообщества, созданные не профессиональными жур-
налистами, а местными гражданами с целью удовлетворения информа
ционных нужд жителей данного населенного пункта. Эти группы, которые 
конкурируют с профессиональными местными СМИ в локальном медиа-
пространстве, можно разделить на два основных типа: информационный 
и коммуникационный. В этом контексте заслуживает внимания сообщество 
«Речица LIVE». Это сообщество имеет как большее число подписчиков 
(36134 человека), так и более высокий коэффициент вовлеченности благо-
даря развитым механизмам обратной связи.

В регионах, где профессиональные СМИ недостаточно взаимодействуют 
с аудиторией в социальных сетях, эта ниша быстро занимается альтернатив-
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ными ресурсами. Кроме того, нецелесообразно оценивать эффективность 
присутствия СМИ в социальных сетях на основе такого показателя, как ко-
личество подписчиков. Мы установили, что важной задачей, стоящей перед 
региональными СМИ, становится формирование большого ядра лояльной 
аудитории в социальных сетях.

Таким образом, адаптация новостного контента СМИ в социальных 
сетях представляет собой достаточно сложный и трудоемкий процесс, 
требующий не только наличия технических знаний, но и понимания марке-
тинговых стратегий продвижения в цифровой медиасреде, а также навыков 
создания качественных и интересных материалов, которые способны вы-
звать отклик у аудитории. Мы считаем, что благодаря правильному оформ-
лению и грамотному ведению сообщество «Речица CITY» остается попу-
лярным среди населения города.
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Philosophers J-F. Lyotard and F. Jameson claimed that «a person learns the 
world through a story about it, that is, a narrative» [1]. This statement echoes 
the most important function of the media – the shaping of an information picture 
of  the world. Narrative, on the other hand, doesn’t reproduce the described 
events, but it rather shows in a which direction one might think about the events, 
and giving this a certain emotional coloring. In Western culture, the development 
of this concept is associated with the advent of the branch of journalism called 
«new journalism».

Today, the concept of journalistic narrative has several meanings, the broadest 
of which is according to D. Chandler «a story in any media, which is a chain of 
real or fictional events between which there are connections that make itpossible 
to single out the beginning, middle and end in the story» [2]. It should be 
emphasized that a journalistic text can be called narrative if it contains most of 
the following elements: plot (eventfulness, the presence of a story), characters, 
circumstances of place and time (that is, fiction, a fictional world), a narrator 
and aesthetics. At the same time, adhering to D. Ryabov’s statement, «narratives 
are understood as literary genres, as biographies, reports, and everyday stories; 
as well as advertising, music and photography» [3]. Multimedia (convergent) 
journalism projects have all the features that allow them to be described as 
narrative structures, as they often offer a combination of text, photographs, video, 
audio, graphics and an interactive interface.
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The official website of «National Geographic» turned out to be very interesting 
because I found a lot of materials there, where narratives, «live» human stories 
are used to draw attention to complex, scientific things.

One such example is a biography text titled «Eleanor Roosevelt broke 
the mold of what a First Lady could be». This material should be classified 
as narrative due to the content of the plot, character, aesthetics and viewpoint 
of the author-narrator. The plot is built sequentially from information about 
the birth of a famous woman, her studies, marriage, being the first lady, her 
activities as a diplomat, a UN delegate, and up to the moment of death and 
even the influence she had after that. The author’s point of view is clearly seen 
when he speaks about Eleanor, for example, «She had long been an icon and 
a divisive figure – an inspiration for advocates of marginalized groups and a 
scapegoat for those who opposed her causes. But when Eleanor died in 1962 at 
age 78, tributes poured in from both sides of the aisle» [4]. The approval and 
admiration of the author can be traced even at the very beginning, from the 
lead, «A fierce advocate for the downtrodden during her husband’s presidency, 
Roosevelt spent her later years pushing for human rights – pioneering work that 
still resounds today» [4].

The author characterizes the protagonist by selecting certain quotes. The 
journalist clearly wants to show the temperament of a historical personality as 
very strong-willed and purposeful: «You gain strength, courage and confidence 
by every experience in which you really stop to look fear in the face», she wrote 
in 1960. «You must do the thing you think you cannot do» [4]. Also, achieving 
the effect of a strong personality that develops in the minds of readers is greatly 
helped by the visual series – archival photographs that show Eleanor Roosevelt as 
an active person who is interested in the problems of representatives of different 
races, professions and social strata (for example, a photo of Eleanor, where she 
checks the working conditions in a mine or gives an assessment of the living 
conditions of a poor area in Puerto Rico.

Another example is the feature story under the heading «This doctor braves 
mountains by horseback and on foot to make house calls» which tells the story 
of 80-year-old doctor Irakli Khvedaguridze, who is the only doctor in the Tusheti 
region in northeastern Georgia. This material has clear signs of a narrative thanks 
to the huge number of picturesque photographs which without a doubt convey 
the aesthetics of the place of the narrative, and to, for example, a clearly defined 
appearance and quotes from the character: «Khvedaguridze, a muscular man with 
milky blue eyes and a shock of white hair that protrudes from underneath a navy-
blue baseball cap he is rarely seen without», «For me, there’s no night or day», 
he says. «If they call me to help someone, no matter the circumstances, no matter 
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the rain, snow, day or night, I have to go. Even if I’m as old as 90, should there be 
people who need me, I will go to help them. It’s my duty» [5].

The plot is built around events that form different time periods. At the begin-
ning, the narrator focuses on the early 2000s, when Khvedaguridze saved a boy’s 
leg after he stepped on an unexploded mine. Later, the author tells about a Czech 
who was mutilated a year earlier by shepherd dogs. Smoothly, the author of the 
feature moves on to current events and patients whom the doctor is treating at the 
moment.

Many lines emphasize what kind of person the author of the text is, who also 
acts as a narrator. The text clearly reflects his position as a person, he clearly 
sympathizes with the main character and empathizes with him. Here is one of the 
lines confirming this: «An easier life would be possible elsewhere, but leaving 
Tusheti would sever Khvedaguridze’s connection to his ancestors’ land – and to 
his patients» [5]. Thereby, narrativity in this case is achieved by the author by 
including character, aesthetics, plot and the presence of the narrator’s opinion in 
the canvas of the text.

Another fascinating material was created by three journalists at once based 
on their functions: Megan Janetsky wrote the text, Saul Martinez photographed, 
and James Rodriguez captured the event on video. This feature story under the 
headline «How Holy Week unites Guatemala» gives the reader an idea of the role 
that the celebration of Semana Santa plays in shaping the country’s national iden-
tity in a country characterized by deep inequalities and cultural differences. This 
material can also be called narrative due to the presence of a narrator, aesthetics, 
plot and characters in it.

This narrative is especially noteworthy for its multimedia component that 
forms the aesthetics of the material, since in addition to the expressive words in 
the text there are many vivid portrait photos and even two mini-videos taken in 
flight to show the scale of the celebration. It is also unusual that the author’s posi-
tion, the position of the narrator, can be traced most clearly from two speaking 
sides – the photographer and the author of the text. Here are the photographer’s 
impressions: «You just see the look on their faces and see that nothing else mat-
ters that week or that moment», Martinez says. «The people are what make the 
images beautiful because they’re so dedicated to this. Crime goes down, you can 
walk the streets, which you often can’t do in the [capital] city, for example», 
Martinez adds. «That week is just very festive. It’s an escape for everyone. [Gua-
temala is] a country with so many problems, but that week, everyone forgets». 
The author of the text also reveals his position when she talks about the tension 
of the persons participating in the process during their imitation of the funeral: 
«It encapsulates the strength of their faith and provides a respite from the harsh 
realities of the country» [6].
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The key moment around which the plot is formed is the story of a 59-year-old 
Guatemalan named Cristy Toj who remembers how the feast was in his childhood 
and how it is now: «Toj has fond memories of the intricate alfombras, carpets 
made of flowers, sawdust and fruit, stretching along the streets of her hometown. 
Each alfombra, sometimes as big as a house, depicts scenes from the Bible and 
Mayan traditions, as well as animals, fruits, and other designs in vivid color» [6]. 
From the memoirs of the protagonist, the journalist masterfully proceeds to a 
story about the traditions inherent not only in the region of character. The author 
manages to tell about the peculiarities of the national cuisine, types of festive 
dresses and even a legend.

Thus, we can say that the materials of the «National Geographic» have all 
the characteristics (It means plot, characters, fiction, narrator and aesthetics) 
that are now commonly referred to as the characteristics of narrative multimedia 
journalism. This trend was found in all the materials studied by me. Of course, 
using these techniques, the journalists of a popular science magazine set a good 
example of how to make the material more thrilling and richer, as well as to 
achieve greater involvement and interest among their readers and viewers.
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В условиях современного развития формы коммуникации эволюционируют 
быстрее, чем законодательство успевает разработать для них специальные нор-
мы. В статье рассматривается сетевое правовое регулирование с точки зрения 
национальной и российской законодательной практики. Особое внимание уде-
ляется изучению таких аспектов, как распространение клеветы, запрещенных 
материалов, ненадлежащей рекламы. Данная тема требует комплексного изуче-
ния и анализа. 

Ключевые слова: законодательство; интернет; информация; ответствен-
ность; правовое регулирование; социальные сети. 

При постановке и исследовании вопросов о правовом регулировании со-
циальных сетей возникают проблемы, связанные с отсутствием специально-
го (отдельного) законодательства, регламентирующего интернет-правоотно-
шения. Ряд положений относительно правового регулирования информации 
в интернете содержится в различных, зачастую обобщенных и разрознен-
ных, нормативно-правовых актах. В то же время интернет-коммуникация 
требует особых подходов и методов правового регулирования, подобно тем, 
что существуют в офлайн-пространстве. 

В связи с этим актуальным и важным является изучение не только опы-
та принятия и реализации национальных сетевых законов, но и сравнение 
с  тем, как данная проблема решается в законодательстве других стран, 
в частности, российском. 

Основной правовой базой в Республике Беларусь по вопросам регули-
рования интернета и социальных сетей являются Указ Президента Респу-
блики Беларусь от 1 февраля 2010 г. № 60 «О мерах по совершенствованию 
использования национального сегмента сети Интернет», Закон Республики 
Беларусь от 10 ноября 2008 г. № 455-З «Об информации, информатизации 
и защите информации», а также ряд других законов, содержащих соответ-
ствующие нормы: Закон Республики Беларусь от 17 июля 2008 г. № 427-З 
«О средствах массовой информации», Закон Республики Беларусь от 10 мая 
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2007 г. № 225-З «О рекламе», Закон Республики Беларусь от 17 мая 2011 года 
№ 262-З «Об авторском праве и смежных правах», Закон Республики Бела-
русь от 7 мая 2021 г. № 99-З «О защите персональных данных». 

Отсутствие нормативных правовых актов, регулирующих непосред-
ственно отношения в сети Интернет, как и возможность их эффективного 
применения, оказывает негативное влияние на развитие общественных от-
ношений (например, в области авторских и смежных прав, персональных 
данных, интернет-торговли, информационной безопасности) [1]. 

Регулирование сетевого пространства в России находится в фазе актив-
ного законотворчества. Ключевыми законодательными актами в данной об-
ласти являются Федеральный закон от 7 июля 2003 г. № 126-ФЗ «О свя-
зи», Федеральный закон от 27 июля 2006 г. № 149-ФЗ «Об информации, 
информационных технологиях и о защите информации», Федеральный за-
кон от 5 мая 2014 г. № 97-ФЗ «О блогерах и организаторах распространения 
информации», Федеральный закон от 24 ноября 2014 г. № 364-ФЗ «Анти
пиратский 2.0», Федеральный закон от 21 июля 2014 г. № 242-ФЗ «О лока-
лизации данных в России» и ряд других. 

Как отмечают исследователи, основными проблемами в сети Интернет, 
нуждающимися в скорейшем нормативно-правовом урегулировании, явля-
ются [1]:

1. Распространение экстремистских материалов.
2. Проблемы, связанные с защитой прав интеллектуальной собственности.
3. Проблемы правового регулирования исключительных прав на сетевой 

адрес (доменное имя).
4. Защита персональных данных.
5. Правовое регулирование электронной торговли.
6. Пропаганда, незаконная реклама наркотических средств и психотроп-

ных веществ.
7. Незаконное распространение порнографических материалов.
8. Клевета и оскорбление.
9. Мошенничество.
Указанный перечень не исчерпывает всех проблем правового регулиро-

вания отношений в сети Интернет. К ним можно добавить проблемы юрис-
дикции сети, правосубъектности лиц, представляющих, распространяющих 
и потребляющих информацию в социальных сетях, а также проблему опре-
деления времени и места действия в социальных сетях [2]. 

В связи с отсутствием норм, регулирующих действия пользователей, 
организаций и других субъектов в социальных сетях, в массовом сознании 
возникает и прочно закрепляется двойной стандарт: законы необходимо 
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соблюдать, но в социальных сетях такая необходимость отсутствует. Это при-
водит к анонимности, и, соответственно, ощущению полной безнаказанности.

С точки зрения белорусского и российского законов любой националь-
ный сегмент сети Интернет, включая социальные медиа, представляет со-
бой комплекс административно и уголовно наказуемых деяний. 

Например, состав правонарушений по клевете, часто встречающей-
ся в сообществах и группах, а также на личных страницах пользователей. 
В соответствии с Уголовным Кодексом Республики Беларусь от 9 июля 
1999 года с изменениями и дополнениями по состоянию на 05.01.2022 г. (да-
лее – УК РБ) распространение заведомо ложных, порочащих другое лицо 
сведений либо обвинение в совершении тяжкого или особо тяжкого престу-
пления, являются клеветой (ст. 188). 

Следует обратить внимание, что распространение может происходить 
путем публичного выступления, в печатном или демонстрирующемся 
произведении, в средствах массовой информации, а также в информа-
ции, размещенной в глобальной компьютерной сети Интернет, иной сети 
электросвязи общего пользования или выделенной сети электросвязи. Ана-
логичное действие является уголовно наказуемым и в российском законе, 
что регламентирует статья 128.1 Уголовного кодекса Российской Федера-
ции (далее – УК РФ).

Распространение или рекламирование порнографических материалов 
в социальных сетях также не освобождает пользователей от ответственно-
сти. В Российской Федерации наказание (вплоть до лишения свободы сро-
ком до двух лет) предусмотрено ст. 242 УК РФ, в Республике Беларусь на-
казание за аналогичное правонарушение установлено в ст. 343 УК РБ.

Законодательствами обеих стран запрещено распространение ненадле-
жащей рекламы. Например, в белорусском законодательстве данная норма 
содержится в ст. 26 Закона «О рекламе». В ст. 2 этого Закона прописано, что 
к такой рекламе относится недостоверная, недобросовестная, неэтичная, 
скрытая и иная реклама, при производстве и (или) размещении (распростра-
нении) которой допущены нарушения законодательства. А так как разме-
щение рекламы может осуществляться в любой форме с помощью любых 
средств, то к таким средствам относится таргетированная и иная реклама 
в социальных сетях.

Предусматривается наказание и за нарушение прав на объекты интел
лектуальной собственности (Закон «Об авторском праве и смежных пра-
вах»), не допускается разжигание расовой, национальной, религиозной 
либо иной социальной вражды или розни (ст. 130 УК РБ). 

Указ Президента Республики Беларусь № 60 «О мерах по совершенство-
ванию использования национального сегмента сети Интернет» дает опера-
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тивно-аналитическому центру при Президенте Республики Беларусь право 
запрашивать и получать персональные данные физических лиц без их согла-
сия для целей регистрации доменных имен в национальной доменной зоне, 
что позволяет получить доступ к информации о владельцах «анонимных» 
аккаунтов и привлечь нарушителей к ответственности. Этому способству-
ет и существование территориального принципа, который распространяет 
действие закона на всю территорию государства, и принципа гражданства, 
который устанавливает уголовную ответственность граждан, совершивших 
правонарушение за пределами страны.

Однако действующих норм и принципов недостаточно для регулирова-
ния деятельности социальных сетей. Ни в одной из стран нет полного зако-
нодательства по регулированию социальных медиа. Существующие норма-
тивные акты регулируют только отдельные аспекты. Нормы, относящиеся 
к социальным сетям и интернету, рассредоточены по законодательным ак-
там иных отраслей права.

В качестве основной проблемы можно выделить отсутствие территориаль
ных границ распространения информации в социальных сетях. В Республике 
Беларусь и Российской Федерации не определены надлежащим образом базо-
вые правовые категории и понятия (например, «кибербезопасность»). 

На наш взгляд, необходимой поддержки требует точка зрения исследо-
вателей, которые настаивают на разработке и принятии законодательной 
базы, регламентирующей отношения в интернете и в социальных сетях, 
на основе чего можно выделять интернет-право в отдельную отрасль права 
[3]. При этом сфера регулирования интернета граничит с конституционным 
правом, так как напрямую затрагивает интересы общества, государства, 
права и свободы человека. Поэтому нельзя изучать проблемы интернет-за-
конодательства в отрыве от таких дисциплин, как политология, социоло-
гия, медиалогия.
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Киноискусство – одно из самых динамично развивающихся, популярных 
и обсуждаемых искусств в современном мире. Однако часто критики уде-
ляют гораздо меньше внимания такому его виду, как анимационное кино. 
«Лучшая форма кино – это мультипликация, потому что мы имеем над нею 
полную власть», – утверждал Сергей Михайлович Эзенштейн [1, c. 2].

Слово «анимация» происходит от корня «Anima», который переводится 
с латинского как душа. Поэтому понятие анимации также можно трактовать 
как «одушевление» изображения, наделение его жизнью. Художник вкла-
дывает в рисунок весь свой талант, умение, душу – и происходит чудо. Чудо 
движения. Большое натурное кино фиксирует уже существующее движе-
ние, анимация его творчески создает. Если слова – это материал литературы, 
звуки – материал музыки, то материалом художественной анимации являет-
ся движение. «Выразить образ в движении – вот истинная цель искусства 
анимации», – так считал еще в 30-х г. прошлого века великий мастер анима-
ции, русский француз Александр Алексеев [2, c. 105].

К сожалению, критика анимационного кино не слишком развита в Бела-
руси. Однако в журнале «На экранах» есть рубрика, посвященная анимации. 
Ее автором и главным критиком белорусского анимационного кино является 
Антонина Карпилова. Она пишет об истории белорусского анимационного 
искусства, а также о различных белорусских режиссерах, художниках и ком-
позиторах [3, с. 107].

Игорь Волчек – один из главных режиссеров белорусской анимации. Ему 
принадлежат такие работы, как «Рондо-каприччиоззо», «Волчишко», «Оке-
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ан» и др. В фильме «Волчишко» рассказывается история волчонка, которого 
подобрал и приютил человек. При просмотре последнего Карпилова пред-
лагает обратить внимание на цветовую палитру фильма. История строится 
на противопоставлении двух миров – мира природы и мира человека. Пер-
вый изображен в ярких разноцветных красках, его показ сопровождается 
этнической музыкой и близостью самого волчонка к космосу. Второй, в ко-
торый волчонок попадает, когда его к себе в дом забирает человек, выдер-
жан в черно-белых тонах, мрачен и угрюм. Только когда волчонок сбегает 
из дома человека и обретает свободу, мир вокруг вновь становится цветным. 
Карпилова обращает внимание на то, что даже с помощью незамыслова-
той стилистики и минималистичной фоносферы Волчеку удается сделать 
фильмы живыми. Это достигается во многом с помощью звукового ряда. 
А также, несмотря на простоту, игра на контрастах и символизм позволяют 
Волчеку в его картинах говорить о возвышенных вещах на самом обычном, 
бытовом материале.

Одной из главных работ Елены Петкевич является анимационный фильм 
«Марк Шагал. Начало», который рассказывает о витебском периоде жиз-
ни Шагала, о его первых шагах на пути художника и отношениях с роди-
телями. Если при описании «Лафертовской маковицы» Карпилова делала 
акцент на том, что эта лента являлась достаточно экспериментальной для 
белорусского анимационного кино, то при разборе фильма о Шагале Карпи-
лова в первую очередь обращала внимание на скрытые детали. Карпилова 
убеждает нас не только вдумываться в сюжет, но и вслушиваться в музыку. 
Массовый зритель обычно не обращает внимание только на песни, которые 
исполняют герои, но не на фоновую музыку, которая часто имеет особенное 
значение. В анимационном фильме о Шагале уютные звуки родного дома 
существуют вместе с напевами синагог, что может не заметить обычный 
зритель или слушатель. Карпилова замечает, что это отсылает нас к еврей-
ским корням Шагала и добавляет глубины в образ главного героя.

В основе кинокартин Владимира Петкевича лежит пульсация световой 
и звуковой среды, создание переливов из света, теней, шума и музыки. Кар-
пилова предлагает обращать внимание на то, как сочетаются музыка и звук, 
как они оживляют анимационное кино и делают его наполненным даже в те 
моменты, когда в фильмах замедляется динамика и в кадре будто бы ниче-
го не происходит. В фильме «Жило-было дерево…» –  самом гармоничном 
фильме Петкевича – это особенно актуально. В этом фильме много светлых 
красок, легкий штриховой рисунок и изящные линии. Карпилова отмечает, 
как детская и наивная, «хрустальная» мелодия Виктора Копытько, соответ-
ствующая визуальным образам, соединяется со звуками «реальности», ще-
бетом птиц, мычанием коров, блеянием овец [4, c. 4]. 
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Кроме музыки, Карпилова также предлагает обратить внимание на мел-
кие детали и то, как в фильме закольцованы начало и конец. Картина на-
чинается со щебетания и карканья птиц на дереве, продолжается криками 
петухов, живущих в ближнем дворе, и заканчивается прилетом маленькой 
птички к одинокому дереву птичка. Девочка, жившая в доме, вырастает 
и покидает стариков, а дерево остается. Время течет. Умирает дедушка, а ба-
бушка уходит из дома вместе с котом. Рядом с деревом не остается никого 
живого. Затем наступает зима, и к кормушке у дома прилетает синица, ко-
торая превращается в девочку. Девочка вернулась домой, словно перелетная 
птица, а ее там уже никто не ждет. Так создатели фильма подчеркивают бес-
конечное течение и круговорот жизни. 

Если среди творчества Петкевичей можно найти много мрачных работ, 
то искусство Ирины Кодюковой – светлое и гармоничное, а ее любимые жан-
ры – сказки и притчи на тему христианских ценностей. При просмотре ее 
фильма «Легенда о Леди Годиве» Карпилова вновь говорит зрителю обра-
щать внимание в первую очередь на визуальный ряд и отмечает мастерство 
Кодюковой в создании лиричных сцен. Например, пронзительной сцены, где 
леди Годива снимает одежду, и тени от нее будто пробегают по лицу лорда. 
Анализ образа Леди Годивы является одним из основных тем в материале 
Карпиловой. Художник делает ее большеглазой, золотоволосой, светлой  – 
почти светящейся, что сразу помогает выделить леди Годиву на фоне тем-
ного города. Зритель сразу понимает, что главная героиня чиста и невинна. 
Карпилова вновь обращает внимание на музыкальную составляющую. Если 
зритель прислушается, то сможет понять, что одна музыкальная часть  – 
флейты и гитары – относятся к ангельскому образу Леди Годивы, а другая – 
песни и бубны – к народному гулянию. Эти элементы помогают соединить 
в фильме два мира: земной, человеческий и небесный, божественный. 

Среди звезд белорусской анимации звучит и имя Татьяны Кублицкой. 
Каприлова утверждает, что именно Татьяна как никто другой понимает 
и  чувствует самую сложную аудиторию – малышей. «Піліпка» – история 
о мальчике с добрым сердцем, который не боялся помочь Бабе-Яге, и она от-
платила ему тем же. При анализе этой картины Карпилова обращает особое 
внимание на рисунок и цветовую палитру, в которой создан фильм. Если 
мальчик представлен в стилистике детского рисунка, то Баба-Яга описана 
яркими красками со всеми оттенками лесной среды. Мир Пилипки и его ма-
тери представлен чистыми линиями и прозрачными изображениями, а мир 
Бабы-Яги насыщенен и многоцветен. В этом противопоставлении Карпи-
лова находит переосмысление традиционного конфликта двух миров: чело-
веческого и природного [5, c. 20]. Прием противопоставления использовал 
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в своем фильме и Игорь Волчек. У него цветовая составляющая также была 
одним из способов подчеркнуть это противопоставление. 

Во многих из вышеперечисленных Карпилова замечает и обращение 
к  белорусскому фольклору, белорусской музыке, песне, стихам. Однако 
в нашей анимации присутствует и обращение к теме войны. К анимацион-
ным картинам антивоенной тематики относится фильм Ирины Тарасовой 
«Ложка для солдата», снятый по мотивам рассказа Янки Мавра. Здесь Кар-
пилова предлагает обратить особое внимание на движение кадров и фон. 
Кадры, в которых показаны сражения, резки, динамичны, напоминают ком-
пьютерную игру, а кадры после боя, наоборот, более длинны и размеренны. 
Но если этот прием можно использовать и в игровом кино, то вот акцент на 
фоносферу гораздо чаще используется в анимации. В сцене, где мать глав-
ного героя открывает его письмо с фронта, она сидит на кухне. И на этой 
кухне видны обои в клеточку. Эти обои напоминают ей о школьных тетра-
дях сына. Здесь художник использует прием ассоциации, чтобы без допол-
нительных объяснений погрузить зрителя в мир героини.

Другой прием используется в анимационном фильме «Боевая машина», 
основанном на реальных событиях. В этой картине рассказывается о том, 
как молодой танкист пробирается в оккупированный Минск к своей девуш-
ке. Режиссер и художник-постановщик Наталья и Константин Костюченко 
обратились к технике ротоскопирования, то есть прорисовке лиц реальных 
людей, а также к воссозданию фотографий военного и довоенного Минска, 
его узнаваемых мест: Красного Костела, Академии Наук, Дома правитель-
ства. Фотография-талисман любимой девушки главного героя, по мнению 
Антонины, становится визуальным лейтмотивом фильма [3, c. 5]. Именно 
благодаря ей танкист выживает во время боя. Создатели фильма обратились 
к стилистике анимационной реконструкции, требующей особых техниче-
ских навыков и художественного ощущения пространства. Именно этим 
перед Карпиловой выделяется картина «Боевая машина» на фоне других 
анимационных лент.

В целом Карпиловой удается отмечать художественные особенности 
и  приметы каждого из белорусских режиссеров и художников, помогать 
зрителю находить в их картинах символизм, противопоставления и фило-
софские рассуждения, делать акцент на важности работы с цветовой и му-
зыкальной составляющими анимационных фильмов. Карпилова убеждает 
зрителя обращать внимание на различные детали, а не только следить за сю-
жетом. Задумываться, почему режиссеры и художники выбирают именно 
такие цвета, узоры и ракурсы, почему они используют определенную тех-
нику, почему выбирают именно эту музыку и эти звуки. Следить за тем, как 
звуковая среда сочетается с визуальной. 
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Можно сделать вывод, что белорусские аниматоры размышляют на тему 
человеческих отношений, взаимоотношений человека и природы, места че-
ловека в этом мире, воссоздают истории известных белорусских творческих 
деятелей, говорят о войне. А белорусская анимация в материалах Карпило-
вой оказывается гораздо более увлекательной и разнообразной, чем можно 
было представить себе на первый взгляд. Именно поэтому так важно, чтобы 
критика анимационного кино развивалась, а зрители знали о том, что ани-
мация в Беларуси существует и представлена именами многих талантливых 
художников и режиссеров.
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В связи с популярностью у пользователей платформа TikTok становится вос-
требованной в продвижении контента СМИ. В статье на примере аккаунтов бе-
лорусских и зарубежных телепроектов рассмотрены варианты стратегий работы 
с контентом в TikTok в зависимости от тематической специфики телепрограмм.

Ключевые слова: TikTok; контент; телепрограмма; телевидение; тренды; со-
циальные медиа; социальные сети.

Несмотря на то что TikTok создавался как приложение для непрофес
сионалов, сегодня там можно найти качественный контент, который быстро 
набирает популярность. Быстрый рост аудитории делает данную площадку 
перспективной для распространения контента СМИ, а также для продви-
жения брендов. Телеканалы не исключение, они также активно использу-
ют TikTok в своей работе в последние годы с целью привлечения нового 
зрителя и реализации интерактивного взаимодействия с ним. Рассмотрим 
стратегии продвижения на платформе развлекательных и информационных 
проектов.

Один из ярких примеров развлекательных белорусских телепроектов 
в TikTokе – аккаунт программы «Наше утро» (телеканал ОНТ). Аккаунт 
создали в начале 2021 года, сегодня на него подписаны более 9 тыс. человек. 
При этом видео набирают хорошее количество просмотров: 10 тыс. Частота 
публикации видео – 1 раз в 2-3 дня. 

В аккаунте «Наше утро» нет фрагментов самой программы, снимается 
дополнительный контент, создающий настроение и продвигающий бренд 
программы. Основная задача TikTok-аккаунта «Нашего утра», как его 
позиционирует редакция, – дарить улыбки и позитив каждое утро. Обычно 
редакция предлагает видеотренды, смешные короткие ролики и ролики-
танцы. Например, 11.03.2022 было размещено видео, в котором Татьяна 
Рудаковская со своим соведущим исполнили трендовый танец – «Танец 
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зайцев», 25.04.2022 опубликован ролик, в котором Дмитрий Терехов 
танцует перед началом записи, и др. Активно демонстрируется закадровая 
жизнь. Так, 15.04.2022 вышел видеоролик, где Татьяна красится, общается 
с соведущим и шутит. Хотя аккаунт позиционирует себя как канал с живыми 
эмоциями, никаких взаимодействий с аудиторией (например розыгрышей 
или викторин) в нем не осуществляется. 

Еще один пример развлекательной программы с собственным аккаунтом 
в TikTok  – проект «Пин-Код» (телеканал «Беларусь-2»). На данной 
платформе «Пин-Код» впервые появился в 2020 году, однако долгое время 
видеоматериалы не публиковались. На сегодня их аудитория составляет 
807 человек. Весь аккаунт TikTokа «Пин-Код» оформлен в стилистике 
телепроекта, базовые цвета – голубой и розовый.

В аккаунте можно найти и оригинальный контент (что происходит 
за кадром во время съемок, тренды и танцы под известные песни), и вырезки 
из эфиров. Так, 05.05.2021 был выложен фрагмент-фейл из эфира, когда 
звукорежисер забыл выключить любимую песню. Помимо этого, авторы 
программы размещают в TikTokе анонсы к будущим эфирам. В аккаунте 
нередко можно увидеть интерактив. Например, 04.06.2021 разыгрывались 
игрушки поп-ит, симпл-димпл и сквиш, которые в то время пользовались 
большой популярностью у детей и молодежи. 

Формат TikTok позволяет СМИ выкладывать не только развлекательный 
контент, но и информационные видео, что активно используется новостными 
редакциями. Продемонстрируем на примере британского телеканала BBC, 
а также «Россия 24». 

Первый видеоролик в аккаунте BBC вышел в 2020 году, с тех пор их 
аудитория выросла до более чем 1,2 млн человек. Определенной периодич-
ности выхода роликов не выявлено, она зависит от информационной по-
вестки (от одного до пяти роликов в день). Что касается позиционирования, 
слоган канала BBC в TikTok: «Ты не можешь указывать мне, что делать, ты 
не моя мать!». Публикуемый контент крайне разнообразен: он бывает и спе-
циализированным и ситуативным. В итоге интервью Леди Гаги соседству-
ют с социальной рекламой, а также информационными и образовательными 
видео. Так, ролик об интровертах, сделанный с помощью анимации, набрал 
более 14 тыс. просмотров. Важно отметить, что даже если используется 
эфирный контент, он адаптируется под специфику платформы. Например, 
публикуются не интервью целиком, а цитаты, которые могут привлечь ауди-
торию к изначальному контенту. 

Также BBC выкладывает анонсы новых фильмов. Дополняют аккаунт 
нарезки смешных моментов с официальных встреч, закадровой жизни ве-
дущих, присутствуют и пользовательские видео, а также тренды. Среди 
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собственного контента выделяются ролики-опросы, в которые редакция 
вовлекает сотрудников. Так, в феврале одного из сотрудников спрашива-
ли о животных, увлечениях и его усах. Вопросы для этого типа контента 
зачастую берутся из комментариев пользователей. Иного взаимодействия 
с аудиторией на рассматриваемом TikTok канале нет. 

Канал «Россия 24» запустил свой TikTok-аккаунт в середине 2021 года. 
На сегодня его аудитория – свыше 190 тысяч подписчиков. Новости выходят 
ежедневно от одного до трех раз в сутки, на каждом видео пишется круп-
ным шрифтом «срочные новости», подаются значимые политические ново-
сти. Ролики длятся от 15 до 60 секунд, нарезка эфирного контента сделана 
так, чтобы вложить максимум информации в минимальный объем контента. 
В отличие от рассмотренного выше аккаунта в данном случае акцент сделан 
исключительно на адаптации эфирных материалов, оригинальный контент 
развлекательного характера не публикуется, взаимодействие со зрителем 
отсутствует.

Таким образом, проанализировав различные стратегии работы телеви-
зионных редакций, можем сделать вывод, что в зависимости от тематики 
(развлекательная и информационная) по-разному строится контент-план 
аккаунтов в TikTok, канал выбирает приоритет переработанного эфирного 
или специально созданного, тематического видеоматериала. Развлекатель-
ным проектам проще подхватывать тренды, создавать среду для интерак-
тивного взаимодействия, они чаще делают акцент на вовлекающем раз-
влекательном интернет-контенте. Тем не менее информационные редакции 
для привлечения дополнительной аудитории могут сочетать презентацию 
новостных материалов (что соответствует изначальной политике редакции) 
с созданием легкого интерактивного брендового контента.
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Через собственную комплексную коммуникационную бизнес-систему 
Alibaba постоянно увеличивает количество пользователей, а также выстраивает 
прочные отношения между брендами и потребителями, осуществляя продвиже-
ние через сетевых блогеров и онлайновое «сарафанное» радио. На каждом этапе 
этого продвижения генерируются отдельные звуковые волны, которые в даль-
нейшем образуют мощные волновые потоки.

Ключевые слова: теория звуковых волн; Alibaba; коммуникационная страте-
гия; бренд-коммуникация.

Теория звуковых волн является первой в Китае практической 
теорией бренд-коммуникаций. Ли Ботин, основатель теории, разделил 
продвижение брендов на пять этапов: зарождения, звука, эха, безмолвия 
и молчаливого поклонения. Автор указывает, что прежде всего бренд 
должен непрерывно прислушиваться к требованиям потребителей, 
постоянно интегрируя и совершенствуя свои основные ценности и 
создавая на их основе исходную область звуковой волны. Дальше следует 
употребить все возможные средства коммуникации для создания звуковой 
волны и целенаправленно донесения до потребителей последовательного 
и позитивного голоса бренда − поднимаясь от этапа первоначального 
чувственного познания к стадии молчаливого поклонения бренду. 
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Рис. Модель теории звуковых волн

1. Точное позиционирование области происхождения. Создание бренда 
похоже на рисование круга циркулем: имея четкое и твердое понимание 
того, что нужно получить, можно сделать более качественный рисунок. 
В  2017 году интернет-магазины стали в буквальном смысле выходить на 
улицы. Платформы электронной коммерции Alibaba − Alipay, AliExpress 
Tmall, Taobao − перестали удовлетворяться предоставлением простых услуг 
онлайн-покупок и решили повысить свою ценность, став повседневной не-
обходимостью для потребителей, желающих жить лучше. По этой причине 
Tmall изменил рекламный слоган с «Быть модным на Tmall» на «Идеальная 
жизнь на Tmall». 

В 2020 году, после обновления платежной платформы Alibaba Alipay, 
было добавлено большое количество мест обслуживания, в том числе еды на 
вынос, развлечений, размещения в гостиницах и т. д. Поэтому Alipay измени-
ла слоган с «Оплатить с помощью Alipay» на «Alipay делает жизнь лучше». 

С ростом интереса к электронной коммерции в последние годы интернет-
магазин Taobao постоянно корректирует свою стратегию и позиционирова-
ние, переходя от предыдущей инструментальной к контентной платформе. 
Поэтому в 2021 году рекламный слоган Taobao был изменен с «Всемогущий 
Taobao» на «Лучшее место для того, чтобы делать покупки, − это Taobao». 
Из изменений в слогане видно, что все платформы компании Alibaba Group 
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постоянно обновляют позиционирование своего бренда, чтобы соответство-
вать покупательской психологии целевых аудиторий.

2. Устное общение в звуковой области. Основная часть звуковой обла-
сти делится на «маленькую бурю», «энергетическую волну» и «одиночную 
звуковую волну».

В 2016 году AliExpress, дочерняя компания Alibaba, провела первый 
«Глобальный конкурс инфлюенсеров», в котором приняли участие более 
400 интернет-знаменитостей из более чем 20 стран мира, преданных по-
клонников условного бренда «Сделано в Китае», чьи рекомендации различ-
ных китайских товаров привлекли наибольшее количество поклонников [1].

С момента создания платформа AliExpress всегда ориентировалась на со-
трудничество с блогерами. Обмен и рассылка видео с различными вещами 
для покупки интернет-знаменитостями сыграли большую роль в открытии 
глобального рынка для AliExpress. Маркетинг влияния сформировал «ма-
ленькую бурю», предвосхищая созданными коммуникациями встречу по-
требителей и брендов.

Через маркетинг фестивальных покупок для поощрения пользователей 
стали появляться «энергетические волны» в звуковой области AliExpress. 
Будучи глобальной платформой электронной коммерции, AliExpress пол-
ностью постигает потребительские привычки покупателей в разных стра-
нах. Торговый фестиваль «11.11» стал традиционным событием Alibaba. 
До и  после торгового фестиваля действуют большие скидки на товары. 
Большинство маркетинговых команд, участвующих в торговом фестивале 
«11.11», являются местными, и они лучше понимают предпочтения своих 
потребителей. 

Так, в октябре 2019 года AliExpress провела церемонию открытия тор-
гового фестиваля «11.11» в Мадриде, собрав тысячи людей и пригласив 
их принять участие в онлайн-мероприятии «11.11» посредством лотереи. 
В 2020 году прямая трансляция стала ключевым направлением фестиваля 
шоппинга «11.11». Более 300 местных ведущих в Испании, Франции, Рос-
сии и других странах вели прямую трансляцию по всему миру в течение 
24 часов. В 2021 году AliExpress впервые провела местную карнавальную 
вечеринку «11.11» на ключевых национальных рынках, вызывая энтузиазм 
местных потребителей посредством телевидения и прямых трансляций. 
AliExpress полностью интегрирует местные телеканалы, социальные сети, 
интернет-знаменитостей и другие матрицы ресурсов, а также реализует гло-
бальные связи посредством вечеринок, игр, социальных прямых трансля-
ций и т. д., что позволяет «энергетической волне» AliExpress расти, повышая 
репутацию бренда в глазах потребителей.
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Можно уверенно говорить об эффективности таких коммуникаций. 
«Энергетические волны» показывают свое влияние на фестивале покупок 
AliExpress «11.11» в 2021 году: продажи за 8 часов во Франции в 2021 году 
превысили продажи за 48 часов в 2020 году, а продажи за 20 часов в Брази-
лии в 2021 году равны продажам за 48 часов в 2020 году, продажи за 8 ча-
сов в Южной Корее в 2021 году превысили продажи за 24 часа в 2020 году, 
а продажи за 15 часов в Саудовской Аравии в 2021 году превысили продажи 
за 24 часа в 2020 году.

3. Психологическая идентификация эхозоны. Итак, «маленькая буря» по-
вышает узнаваемость бренда, а затем предприятие еще больше расширяет 
его паблисити, используя «энергетическую волну», благодаря которой оно 
также оптимизирует взаимодействие с пользователем и повышает привлека-
тельность бренда. После этапа узнаваемости бренда и оформления его голо-
са необходимо войти в следующую волну продвижения бренда с использо-
вать еще более привлекательные ресурсы, чтобы завоевать самую широкую 
группу потребителей. Эта волна, получившая название «эхо-зона», является 
мощным катализатором, который находит отклик у потребителей. В эхо-зо-
не бренд получает более глубокое представление у потребителей, когда он 
начинает резонировать одновременно с «творческой волной», «эмоциональ-
ной волной» и «культурной волной».

«Творческая волна». В марте 2021 года AliExpress запустил в Instagram 
кампанию голосования по «цвету и названию модели AI». Пользователи 
сети смогли голосовать и называть их в соответствии со своими предпочте-
ниями. Модель с искусственным интеллектом, набравшая большее количе-
ство голосов, стала виртуальным представителем AliExpress. Этот набор 
изображений иностранных виртуальных моделей автоматически создается 
с помощью технологии Taji, специально для этого случая разработанной 
Alibaba. Теперь в результате голосования виртуальные онлайн-модели но-
сят белые футболки и джинсы. Появление иностранных моделей удовлет-
ворило разнообразные потребности продавцов и привлекло их большее 
количество.

«Эмоциональная волна». На вечеринке торгового фестиваля «11.11» 
в 2021 году AliExpress спонсировал интерактивное варьете «Выживший 
Ко-Ланта» во Франции, взаимодействовал с капитаном женского футбола 
«Лиона» и вызвал эмоциональный резонанс французских потребителей со-
вместным названием бренда и звезды [2].

«Культурная волна». Рождество − важный праздник в христианских 
странах. Почти 70 % рождественских товаров для всего мира поступает из 
китайского города Иу. Транспортные торговцы пользуются местной цепоч-
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кой поставок для продажи рождественских товаров и украшений. Команда 
из десятков человек может обеспечить продажи на сотни миллионов юа-
ней. Искусственная елка высотой 1,8 метра стоит 1760 рублей на AliExpress 
и 2000–10000 рублей на российской интернет-площадке OZON. AliExpress 
успешно использовал фестивальную культуру и ценовое преимущество, 
чтобы найти отклик у потребителей.
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Интертекстуальность является неотъемлемой частью современной 
культуры, отражающей эпоху постмодернизма. Для творцов этой эпохи ха-
рактерно «цитатное мышление»: за счет цитат, аллюзий, реминисценций, 
всевозможных отсылок и упоминаний текст приобретает дополнительные 
смыслы.

Понятие «интертекстуальность» обозначает диалог между текстами, 
было введено в 1967 году теоретиком постструктурализма Ю. Кристевой, 
является одним из основных при анализе постмодернистских художествен-
ных произведений. Культура, литература, общество, история и сам человек 
также рассматриваются как текст [1, c. 307–308]. Через призму интертек-
стуальности мир предстает как единый текст, где все когда-то уже было 
сказано. В таком случае появление нового возможно только в результате 
«скрещивания» в различных комбинациях определенных уже существую-
щих элементов.

Н. Пьеге-Гро дает определение интертекстуальности как устройства, 
с помощью которого один текст перезаписывает другой, а интертекст есть 
вся совокупность текстов, которые отражены в данном произведении. Ин-
тертекстуальность охватывает такие формы, как пародия, плагиат, переза-
пись, коллаж и другие [2, c. 48]. В «Литературной энциклопедии терминов 
и понятий» любой текст отождествляется с тканью, которая соткана из ци-
тат, побывавших в употреблении [1, c. 308]. Н. Петрова в своем исследова-
нии пришла к выводу, что не существует единой трактовки интертекстуаль-
ности. Каждый исследователь изучает ее в русле разных теорий и подходов, 
стремясь адаптировать термин применительно к своей работе [3, c. 199]. 
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Трактовок интертекстуальности большое многообразие, и это свидетель-
ствует о том, что интерес к этому явлению не пропадает.

Д. Ускова подчеркивает, что «интертекстуальные связи могут быть уста-
новлены между различными видами искусства, включая музыку, живопись, 
кинематограф» [4, c. 59]. Читатель вовлекается в языковую игру, в которой 
обнаруживаются его способности восприятия и понимания интертекста. 
Дешифровка смыслов, заложенных в тексте автором, доставляет читателю 
эмоциональное удовлетворение, побуждает его продолжать искать интер-
текст в произведении. Что касается песен, слушатель получает возможность 
понять их лирику более детально и глубоко, тем самым расширив культур-
ное поле ассоциаций каждой музыкальной композиций.

Получив представление об интертекстуальности, проанализируем 
его яркий пример  – песенное творчество популярного российского рэп-
исполнителя ATL (Сергея Круппова). Аутентичные манера и стиль делают 
ATL одним из ведущих исполнителей в выбранном им направлении. ATL’а 
называют «главным рэп-шаманом России», так как основные темы его 
творчества – мистицизм, эзотерика, конспирология, шаманизм. Творчество 
ATL – пример продукта современной культуры, что вызывает интерес к са-
мому исполнителю как творцу-постмодернисту. Проанализируем песенные 
тексты нескольких выбранных композиций 2015 и 2017 годов.

В треке «Марабу» из одноименного альбома 2015 года ATL стремит-
ся выразить силу владения языком как таковым. На примере собственной 
лирики исполнитель демонстрирует важность начитанности при создании 
текста. В тексте песни встречаются отсылки к Ирвину Уэлшу, Говарду Лав-
крафту и другим писателям. «Аист Марабу, выведи нас на тропу» – с пер-
вой строки рэпер отсылает слушателя к роману Ирвина Уэлша «Кошмары 
Аиста Марабу». «Станем заглавными героями в этой “Книге джунглей”» – 
обращение героя романа И. Уэлша Роя Стрэнга к другу Сэнди Джеймисону. 
Джунгли выступают местом охоты, а Рой и Сэнди стремятся убить Аиста 
Марабу, став заглавными героями джунглей. В строке упоминается и сбор-
ник рассказов Редьярда Киплинга. «Лавкрафт и Ирвин Уэлш со временем 
трут мне плешь: / “Вот тебе — целое солнце, а ты попробуй – съешь”» – 
слова отсылают как к сказке Корнея Чуковского «Краденное солнце», так и 
к треку ATL «Крокодил» с этого же альбома.

Композиция «Шаман» из альбома «Лимб» 2017 года нацелена погрузить 
слушателя в особую атмосферу. В тексте песни ATL сочетает самые нео-
жиданные интертекстуальные элементы. «Танцпол этот наш не измерить 
аршином» – проводится параллель между танцполом и Россией, которую 
«умом не понять, аршином общим не измерить», – цитируется стихотворе-
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ние Федора Тютчева. «Рядом в трансе господин Мескалито» – на написа-
ние этой строки рэпера вдохновила книга Карлоса Кастанеды «Учение дона 
Хуана: Путь знания индейцев – яки». Так, упомянутый господин Мескали-
то  – дух, которого видел во время употребления кактуса пейота главный 
герой. «Где-то там девяносто девять проблем» – это отсылка к треку «99 
problems» американского рэп-исполнителя Jay-Z.

В песне «Архитектор» из того же «Лимба» общество отождествляется 
с большим муравейником. Главный герой композиции – уникальный мура-
вей-творец с собственными идеями и желанием создавать. Но остальные 
муравьи внушают ему, что его идеи – белиберда, а он – всего лишь муравей. 
«И законы эти нужно блюсти / За мыслепреступлением – смерть / Я бы на-
писал об этом стих / Да огненная саламандра съест» – в строки вплетены 
сюжеты антиутопий «1984» Джорджа Оруэлла и «451º по Фаренгейту» Рэя 
Брэдбери. Мыслепреступление – правонарушение из «1984», подразумева-
ющее под собой любое неосторожное слово или жест, которые не соответ-
ствуют правящей идеологии. Муравей ATL’а мог бы создать произведение, 
которое положило бы конец устоям муравейника. Но «блюстители порядка» 
в образе огненной саламандры не простят герою этого. Образ именно огнен-
ной саламандры олицетворяет огонь, который сжигает муравьев-еретиков 
и их семьи. Саламандра – символ бригады пожарников, которые сжигали 
книги по сюжету романа «451º по Фаренгейту».

Название и текст песни «Гори ясно» напрямую связываются с культурой 
древних славян. Лирика воспроизводит события празднования Масленицы 
с  обязательным сжиганием чучела, которая предзнаменует приход весны. 
Песенный текст полон устаревшей, и/или православной, и/или староверской 
лексики. Концепция песни сочетает в себе множество крылатых фраз, пого-
ворок, присказок и цитат из русского фольклора: «нежданно-негаданно», 
«не стойте, как истуканы», «звонарь спятил», «дым стоит коромыслом», 
«лейте гусли», «ходуном изба» и другие. Повторяющаяся в припеве фраза: 
«Разгорайся, гори ясно / Так, чтобы не погасло» – цитата из детской пьесы 
Самуила Маршака «12 месяцев». Эти слова в песенной манере повторяли 
все месяцы года, чтобы костер горел ярче, и весна пришла скорее. «Над тру-
щобами муравейника повисли / Переливы колоколов очень кстати» – в этих 
строках, представляющих собой аллегорию на человека и город, исполни-
тель отсылает слушателя к собственному треку «Архитектор».

«Астронавт» – завершающая композиция альбома ATL’а. В песенном 
тексте герой собирается покидать планету, на которой пребывает, и улетает 
на космическом корабле. «Ну что ж, бывай, трава у дома / Ведь я решил 
слинять» – цитируется песня «Трава у  дома» известной советской рок-
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группы «Земляне». «Этот космос, Одиссея в один конец» – отсылка к филь-
му 1968 года «2001 год: Космическая одиссея» Стэнли Кубрика. «Тянем-потя-
нем эту тягу атомную» – строка вызывает ассоциацию с русской народной 
сказкой «Репка».

Таким образом, несмотря на то что определение понятия интертекстуаль
ности до конца точно не сформулировано, ее формы активно используются 
в современной постмодернистской традиции. Музыка – один из наиболее 
удобных для восприятия и потому востребованных видов искусства. В та-
ких жанрах, как рэп, текст имеет большое значение. Некоторые исполните-
ли стремятся наполнить его оригинальными речевыми приемами, для чего 
используют цитаты и добавляют отсылки к самым разным произведениям 
искусства и явлениям жизни. Все это делает песенный текст глубоким, ин-
тересным, а саму музыкальную композицию – более совершенным произ-
ведением. Из числа таких музыкантов – рэпер ATL, тексты песен которого 
особенно интертекстуальны. «Хочешь делать рэп – читай книги», – говорит 
сам исполнитель. Сергей Круппов достаточно начитан и культурно образо-
ван для того, чтобы создавать оригинальные произведения с несколькими 
вариантами прочтений, которые к тому же популярны в музыкальной инду-
стрии и вызывают интерес большого числа слушателей.
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Технологичность и автоматичность всех значимых мировых процессов 
на сегодня по оценкам экспертов близка к пику своих возможностей. В то 
же время социум и большинство основополагающих институтов терпят кар-
динальные изменения. Вместе с ним переживает разного рода потрясения 
бизнес-сфера, рынок рекламы и маркетинга. Компании уже не так уверены 
в будущем, многие клиенты сокращают свои финансовые затраты в связи с 
наступающим финансовым кризисом. 

Такая неясная перспектива порождает передел бюджетов внутри компа-
ний, осторожный подход в затратах на маркетинг и также стремление ми-
нимизировать все возможные риски. В связи с этим малобюджетный марке-
тинг набирает популярность, так как справляется с маркетинговыми целями 
без значительных расходов. 

Стоит отметить, что временные, творческие и интеллектуальные инве-
стиции преобладают больше в среде малого и среднего бизнеса, а также 
имеют высокую ценность для потребителей [1]. 

Обратимся к понятию малобюджетного маркетинга. В научной литера-
туре он закреплен как планирование, реализация и анализ всего комплекса 
мероприятий по взаимодействию с рынком в условиях дефицита персона-
ла, недостаточного маркетингового бюджета или меньшего по отношению 
к ближайшим конкурентам [2]. 

Впервые выделил малобюджетный маркетинг в отдельную категорию 
Джей Конрад Левинсон, выпустив в свет книгу под названием «Партизан-
ский маркетинг», в которой описывались малозатратные способы рекламы 
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и особенности продвижения малого бизнеса [3]. Стоит также отметить, что 
сама потребность в малобюджетном маркетинге возникла из небольших 
бюджетов компаний, только зашедших на рынок и находящихся в состоянии 
капитализации. Однако на данный момент актуальность инструментов ма-
лобюджетного маркетинга возросла и коснулась сферы большего бизнеса. 

Существует ошибочное мнение о том, что малобюджетный маркетинг – 
это агрессивные продажи, также инструменты вирусного маркетинга, 
в  особенности buzz-marketing. В данной работе предлагается иное пони-
мание и концепция малобюджетного маркетинга в современных условиях. 
Обращаясь к статистике стоит отметить тот факт, что в научных работах 
последних лет, посвященных маркетингу, бизнесу и digital-сфере, активно 
поднимался вопрос о сформировавшемся тренде на глобализацию. 

На сегодня мы уже не можем так уверенно говорить о развитии этого те-
чения, однако имеем возможность обратиться к новейшим исследованиям. 
К примеру, 26 января 2022 года Креативное  агентство We Are Social и сервис 
для SMM Hootsuite опубликовали ежегодное глобальное исследование 
состояния сферы диджитал [4]. В нем наблюдается широкий перечень 
статистических данных по социальным сетям и мессенджерам, которые 
наиболее активно используются в мире. Однако, исходя из темы работы, 
внимание было сосредоточено на статистике по первому взаимодействию 
потребителя с бизнесом. Необходимо подчеркнуть, что на первое место 
были выведены поисковые системы, на второе – TV, третью строчку за-
няли «Word-of-mouth recommendation from friends and family», что можно 
перевести как «Сарафанное радио». Стоит отметить, что последний 
пункт не  поддается регулированию со стороны организации, но является 
результатом правильного позиционирования компании и коммуникации 
с клиентами.  

Далее мы можем понаблюдать статистику по коммуникации бренда 
с потребителем. Будем учитывать первые пять позиций: веб-сайт, где 
размещена информация о бренде; видео, созданные брендом; подписка 
в социальных сетях; взаимодействие  с контеном бренда в социальных сетях; 
имейл от бренда. Необходимо подчеркнуть, что четыре из пяти позиций 
являются средствами малобюджетных маркетинговых коммуникаций [2–4]. 

В ходе анализа данной статистики был сделан вывод о применении 
digital-инструментов в бизнесе. Стоит также отметить тот факт, что крупные 
компании используют малобюджетный маркетинг, стремясь расширить воз-
можности и упростить процесс реализации продукции, прибегая не только 
к известным инструментам, но и к оригинальным способам закрепления 
отношений с клиентами. Статистика подтверждает, что агрессивный и ви-
русный маркетинги не являются ведущими средствами малобюджетного 
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маркетинга, так как данные виды маркетинга представлены на последних по-
зициях или вообще не представлены. Из этого вытекает разрушение стерео
типа о том, что малобюджетный маркетинг – это вирусный маркетинг, а так-
же очерчивается роль малобюджетного маркетинга в современных условиях.  

На основе вышеприведенных данных были предложены рекомендации 
по реализации маркетингового плана с помощью инструментов малобюд-
жетного маркетинга в условиях нестабильной экономики. 

Для большого бизнеса выигрышными инструментами будут являться 
опора на ценности компании, активная их трансляция всеми возможными 
способами, а также участие в общественной жизни и повышение уровня 
применения КСО. Аргументация данного решения базируется на том, что 
большие корпорации имеют значительное влияние на мировые процессы, 
а так как на данный момент психика реципиентов оголена за счет инфор-
мационного воздействия, то существует два пути коммуникаций: неэколо-
гичные, агрессивные продажи или же демонстрация гибкости и открытости 
к диалогу. Оба инструмента будут иметь схожий уровень влияния, но разные 
последствия. 

Для малого и среднего бизнеса предлагается движение к двусторон-
ней коммуникации и налаживанию крепких отношений с клиентами, в том 
числе через личную коммуникацию, переориентирование buzz-маркетинга 
в «Сарафанное радио», а также активное использование социальных сетей.
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Проблемная статья – это жанр журналистики, в котором, как правило, за-
трагиваются серьезные, общественно значимые темы. В статье поднимаются 
важнейшие общечеловеческие проблемы. Часто проблемная статья имеет дис-
куссионный характер: в ней излагаются и аргументируются различные точки 
зрения на проблему, подходы к ней, пути и способы ее решения.
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У разных ученых проблемная статья может по-разному именоваться 
(например, у профессора Б. В. Стрельцова – проблемная статья, а у профес-
сора А. А. Тертычного – практико-аналитическая), однако глобально это не 
меняет сути и базиса. В настоящее время проблемная статья стала не про-
сто жанром, а полноценным форматом медиатекста, так как благодаря дан-
ной форме авторы могут доступно и понятно для аудитории раскрывать 
социально значимые темы. Проблемная статья рассчитана на формирова-
ние широкого общественного мнения, она активным образом воздействует 
на конкретные жизненные ситуации, пишется с расчетом достигнуть прак-
тического результата. 

В рамках исследования нами были проанализированы проблемные ста-
тьи из различных печатных медиа, целью было выявить основные харак-
теристики современных проблемных статьей. Проблемная статья «В чем 
риск домашнего обучения» (Народная газета, 11.09.2020) дает возможность 
наглядно рассмотреть недостатки домашнего обучения на примере одной 
семьи из Минска. В данном материале дается разъяснение, в чем минусы 
домашнего обучения, представлено мнение психолога, как работает закон 
и какие трудности нужно преодолеть, чтобы ребенок смог получать обра-
зование на дому. Этот материал можно назвать аналитическим за счет при-
ведения фактов и мнения психолога, который затрагивает вопрос социали-
зации, также присутствуют примеры из других стран. Здесь прослеживается 
четкое логическое изложение текста для убеждения автора в риске домаш-
него обучения.
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Нередко встречаются в региональной прессе статьи социально-бытово-
го характера, которые чаще всего посвящены профилактике правонаруше-
ния. Так, в «Петрыўскіх навінах» затрагиваются темы мелких хулиганств 
со стороны школьников, где анализируется поведение участников инциден-
та (Петрыўскія навіны, 20.05.2021). Пишется об употреблении подростка-
ми наркотических веществ. В материале поднят актуальный и проблемный 
вопрос для сегодняшних подростков. Цель материала – на ошибках этих 
подростков побудить аудиторию не совершать таких действий. И показать 
вред и последствия такого правонарушения. Немало материалов, в кото-
рых пишется, что сельское хозяйство находится в критическом состоянии 
или упадке. Например, в газете «Рэспубліка» (Рэспубліка, 27.03.2021) глава 
правительства высказывается о ситуации в северном регионе, так как она 
вызывает беспокойство из-за природно-климатеческих условий, которые 
мешают развитию. В материале председатель Браславского райисполко-
ма Вячеслав Грищенко дал раскладку по структуре посевных площадей. 
Он  рассказывает о всех предоставленных возможностях и сроках. Алек-
сандр Субботин предлагает пути для решения проблемы. Приведены аргу-
менты и факты, которые гарантируют успех в решении проблемы. По опре-
делению А. А. Тертычного, этот материал можно назвать проблемной 
статьей. 

Не мало тем про здоровье затрагивает современная пресса, так как по 
сегодня многие инфекции до конца ученым неизвестны. В «СБ. Беларусь 
сегодня» 09.04.2022 в очередной раз поднимается тема COVID-19. Приво-
дится статистика заболевших за разные периоды, комментарий кандидата 
медицинских наук, аргументы и факты о болезни, и в конце сделан вывод. 
Перед автором стояла задача – убедить читателей в пользе вакцинации. Оче-
видно, что журналист не может давать достоверную информацию в области 
медицины, поэтому ему приходится аргументировать свои слова знаниями 
специалиста. А. А. Тертычный отмечает, что «чем больше журналист знает 
о том предмете, который исследует, чем компентентнее он в той сфере, 
которую освещает и которую считает “своей темой”, тем больше у него 
шансов выступить с интересным проблемным материалом. Правильная 
постановка проблемы возможна только на основе достоверного знания» 
[1, с. 271]. Мы можем согласиться с этим мнением, так как, чтобы убедить 
читателя, нужны профильные знания в определенной сфере.

На основе анализа проблемных статей изданий медиахолдинга «Бела-
русь сегодня» сделали вывод, что последние полгода чаще всего фигуриру-
ют следующие темы (см. табл. 1). 
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Таблица 

Тематика проблемных статей  
в изданиях медиахолдинга «Беларусь сегодня»  

в октябре 2021 года – апреле 2022 года

Период Темы

октябрь 2021 года культурное наследие, социальные темы, коронавирус

ноябрь 2021 года ситуация на границе, политические вопросы, коронавирус

декабрь 2021 года беженцы, социальные темы, политические вопросы, коро-
навирус

январь 2022 года культурное наследие, политика, экономика, ситуация за ру-
бежом и коронавирус

февраль 2022 года омикрон, ситуация за рубежом, социальные темы, политика, 
экономика

март 2022 года сельское хозяйство, социальные темы, политика, экономика

апрель 2022 года сельское хозяйство, экономика, коронавирус, политика

Таким образом, в современной белорусской прессе больше всего 
проблемных статей на следующие темы: политика, коронавирус, экономика, 
социальные вопросы, культура, сельское хозяйство.

Основная задача авторов проблемных статей сводится к поиску ново-
го в разных сферах человеческой деятельности, к выяснению практической 
ценности и решению поставленных проблем. Ситуация может рассматри-
ваться как позитивная, так и как негативная, но основная задача при этом 
публициста не меняется. Самое главное – решение проблемы. 

Специфика статьи, основным признаком которой является ясное раз-
витие строго определенной мысли, наличие системы аргументированных 
суждений автора, позволяет поставить ее среди аналитических жанров пу-
блицистики на особое место. Этот жанр можно считать самым сложным 
и  трудоемким, поскольку авторы проблемных статей могут по нескольку 
месяцев прорабатывать большие объемы основного и сопутствующего ма-
териала.
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На сегодня платформа TikTok является одной из самых популярных 
в мире, давно опередив многие социальные сети по показателям посещаемо-
сти, активности и интереса аудитории. Актуальная статистика говорит, что 
с 2018 по 2022 гг. TikTok остается лидером по числу скачиваний, которое пре-
высило два миллиарда. А постоянными пользователями TikTok сейчас явля-
ется более миллиарда человек по всему миру. В числе глобальных тенденций, 
оказывающих влияние на медиапространство, ученые называют «активное 
использование современными журналистами цифровых технологий и воз-
можностей новых медиа» [1, с. 70]. Более того, многие исследователи счи-
тают, что «всплеску интереса пользователей к изначально «“детской” плат-
форме с развлекательным контентом во многом способствовал длительный 
период изоляции, вызванной эпидемиологическими условиями» [2, c. 18].

«TikTok является одной из самых популярных и быстро растущих плат-
форм для создания, передачи и продвижения контента. Развлекательный ха-
рактер и возрастная специфика данной соцсети способствуют вовлечению 
в нее все большего числа пользователей» [3, c. 278]. Лента в TikTok форми-
руется таким образом, что она бесконечна, и с каждым заходом предлагает 
все более подходящий вкусам аудитории контент. С мобильным потребле-
нием связана тенденция увеличения так называемого «фастфуд-контента», 
которая отмечалась исследователями еще до появления этой китайской со-
циальной сети [4, c. 79].
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Для типологизации TikTok-аккаунтов медиабрендов современные рос-
сийские исследователи предлагают два основания: «1. Аудитория основ-
ной площадки бренда: молодежная / смешанная по возрасту. 2. Принцип 
трансмедийности: работа с отсылкой к основной платформе / без отсылки 
к основной платформе» [5, c. 161]. Белорусский сегмент TikTok исследован 
недостаточно, на эту тему есть лишь отдельные работы [6].

Газета «Минская правда» является главным печатным изданием Мин-
ской области, входит в состав одноименного информационного агентства. 
Издание выходит два раза в неделю тиражом более 45 тыс. экземпляров, 
активно занимается наполнением как сайта, так и аккаунтов в наиболее по-
пулярных социальных сетях. В ходе исследования нами было проанализи-
ровано 100 последних «тиктоков» «Минской правды». Установлено, что ме-
диахолдинг ведет свой TikTok @m.pravda очень активно, выкладывая клипы 
регулярно. Контент постоянно обновляется, однако есть и те видео, которые 
остаются в категории «закрепленных». По всей видимости, редакция изда-
ния считает данные «тиктоки» значимыми и хочет привлечь к ним как мож-
но больше аудитории.

Исследование позволило нам выявить пять следующих групп видео 
в TikTok-аккаунте «Минской правды»:

1. «Тиктоки» с текстовой составляющей. В основном на каком-либо 
фоне под трендовую музыку размещается информация, преимущественно 
с общественно-политической повесткой. Динамики у таких клипов не хва-
тает, креативной визуализации также.

2. Социально ориентированные «тиктоки». Это, например, видео на тему 
повышения цен в супермаркетах, посещение репортерами мемориального 
комплекса «Хатынь», сюжеты с предприятий и заводов Беларуси и др. В та-
ких клипах больше движения, картинка постоянно меняется. Иногда в них 
вставляются живые комментарии людей или же реплики самого журналиста.

3. Шуточные «тиктоки» и «тиктоки» на отвлеченные темы. Видео 
по типу: «Робот доит корову. Как тебе такое, Илон Маск?». Эта надпись 
на фоне процесса доения коровы на белорусской ферме. Или такой клип: 
«В Беларуси начался сев яровых». Приведенный текст сопровождается ве-
селой музыкой и динамичной картинкой трактора, который едет по полю. 
Однако замечено, что такие «тиктоки», несмотря на всю простоту задум-
ки, набирают меньше всего реакции от зрителей, в среднем до 100 лайков, 
около 20 комментариев и менее всего просмотров. Вовлеченность у  таких 
клипов минимальная.

4. Обзоры газет. Здесь под популярную музыку просто перелистывается 
печатная версия «Минской правды». Возможно, делается это для того, что-
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бы привлечь как можно больше аудитории к газете. Однако проблема с во-
влеченностью тут встает наиболее остро. Комментирует такие «тиктоки» 
обычно не более 15 зрителей, на отдельных видео и вовсе выявлено всего 
по 5-6 лайков, а просмотров в среднем 2 тыс. (для сравнения: самые трендо-
вые «тиктоки» «Минской правды» набирают от полумиллиона и более про-
смотров). Впрочем, интересные материалы газеты в течение 10-секундного 
ролика рассмотреть невозможно, как и оценить верстку.

5. Интерактив с аудиторией. В таких «тиктоках» журналист (во всех кли-
пах один и тот же) отвечает на самые острые вопросы зрителей. Иногда 
ответы достаточно эмоциональны, не всегда хватает компетентности и точ-
ности в репликах корреспондента. И все же хочется сказать, что из всех 
клипов эти наиболее популярны, ведь аудитория видит, что каждая реакция 
человека, каждый комментарий отсматривается и после выбирается самый 
интересный и проблемный. Значит, редакции на все равно. К тому же от-
крытый диалог живого человека не только вовлекает новую аудиторию, 
но и прибавляет динамики видео.

В частности, один из самых популярных «тиктоков» «Минской правды» 
на момент исследования набрал 9346 лайков, 800 комментариев и 465,5 тыс. 
просмотров. И с каждым днем вовлеченность аудитории этого видеоролика 
только растет. В TikTok «Минской правды» очень много материала именно 
на общественно-политическую тему. И хотя статистических исследований 
нами не проводилось, заметно, что ролики, прямо или косвенно касающиеся 
политики, занимают около 80 % всех публикаций. Возможно, это связано 
с мировой повесткой или же с общей тематикой этого СМИ.

Почти во всех «тиктоках» присутствуют хештеги: «актуальное», «мин-
ская правда». Также можно заметить следующие теги: «экология», «сель-
ское хозяйство», «новости», «военный конфликт», «лучший президент», 
«китай», «товары» и др.

Мы установили, что TikTok «Минской правды» достаточно хорошо 
справляется со своей задачей. Аккаунт вовлекает новую аудиторию в ос-
новном за счет трендовой музыки на фоне, цепляющей информации, инте-
рактива с аудиторией, динамичных видео и визуализации контента. Нами 
выявлен также ряд недоработок редакции: некомпетентность и излишняя 
эмоциональность в общении со зрителями со стороны журналиста (в неко-
торых клипах), преобладание только политического контента, неэффектив-
ность и низкая вовлеченность в некоторых «тиктоках» (например, обзоры 
газет).

TikTok «Минской правды» является хорошей площадкой для высказы-
вания различных взглядов. Примечательно, что люди достаточно активно 
комментируют предлагаемый материал. Конечно, не всегда данные реплики 
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совпадают с редакционной политикой «Минской правды». Однако это ли 
не хорошо? Если реакция есть, пускай и не всегда положительная, для про-
движения СМИ это намного лучше, чем если бы реакции не было вовсе. 
Тем более если человек не поленился написать комментарий, неважно ка-
кого содержания, это говорит о том, что он увидел «тикток» и информация 
его зацепила.
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Деятельность белорусских журналистов транслируется не только на те-
левидении, но и в социальных сетях. Многих корреспондентов, телеве-
дущих, редакторов можно найти в Facebook, Instagram, Twitter, Telegram, 
YouTube, TikTok. 

Статистика сервиса conversion.im на конец 2021 года утверждает, что 
«Instagram в настоящее время является шестой по популярности со-
циальной платформой в мире, после Facebook, Youtube, WhatsApp, FB 
Messenger. В этой социальной сети 500 млн активных пользователей в 
день и один миллиард активных ежемесячных пользователей» [1]. Таким 
образом, развиваться в Instagram – одна из самых перспективных страте-
гий продвижения.

Нами были проанализированы 15 аккаунтов белорусских журналистов 
телеканалов Белтелерадиокомпании, а также ОНТ и СТВ в Instagram.  Было 
выявлено, что журналисты НГТРК показывают жизнь телеканала преиму-
щественно через формат публикаций и делают это регулярно. Активно ве-
дут свои профили Анастасия Рудзская и Алеся Бояских, они используют 
формат постов, историй, активно выпускают экспертный контент, тем са-
мым отображая внутреннюю жизнь и информационную политику канала. 
Они активно ведут обратную связь с подписчиками и являются лидерами 
мнений для своей аудитории. 

Журналисты телеканала ОНТ отображают жизнь телеканала нечасто и 
выбирают формат постов. Рассматриваемые нами журналисты редко осу-
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ществляют обратную связь с подписчиками и редко выкладывают контент, 
который отображал бы информационную политику канала. 

Журналисты телеканала СТВ активно ведут профили в Instagram в виде 
постов и историй. Активно взаимодействуют со своей аудиторий Екатерина 
Забенько и Кристина Сущеня, это видно в их обратной связи с подписчиками.

Нами была дана оценка следующим характеристикам профилей бело-
русских журналистов: 

– тип профиля (эксперт/эпатаж/свой) [2];
– бизнес-модель (блогер/эксперт/блогер-эксперт);
– наличие/отсутствие преобладание контента о СМИ, о своих проектах 

на ТВ;
– наличие информационного/полезного/брендового/лайфстайл-контента; 
– наличие и частота сторис;
– структура профиля: оценка шапки, оценка содержания актуального;
– визуальное оформление профиля (есть ли визуальная концепция);
– системность публикаций и наличие авторских рубрики.
Анализ показал, что все изученные профили включали контент о самих 

журналистах и о проектах, на которых они работают. Остановимся на не-
скольких конкретных кейсах.

Анастасия Рудзкая (ведущая программы «Ничего себе ньюз» на «Бела-
русь 2») стремится работать как «блогер-эксперт».

Так, в шапке профиля она позиционирует себя следующим образом: «ве-
дущая, репортер, практикующий спикер и контент-менеджер». Аудитория 
Анастасии – 20 тыс. человек. В разделе «актуальное» можно заметить ру-
брики «встречи», «полезно», «марафон», «дневники», «учеба на факультете 
журналистики», «премия» и «выходные». Транслируется полезный, брендо-
вый и лайфстайл-контент. К категории «полезного» (экспертного) можно от-
нести подборки лайфхаков в сфере публичных выступлений и ораторского 
мастерства, подаваемые в виде постов и сторис, собранных в актуальном.  
Таким образом, экспертный тип профиля совпадает с экспертной бизнес-мо-
делью. В аккаунте также осуществляется реклама очных курсов Анастасии, 
проводятся розыгрыши продукции с логотипом и др.

Остальные типы материалов презентованы как истории (7–10 сторис 
в день) – зарисовки из жизни Анастасии, ее работа в СМИ, личное и др. 
Отметим, что у Анастасии достаточно активная аудитория, что проявляется 
в отметках, которые делают подписчики, и в комментариях под постами.

Профиль Алеси Боярских (ведущая «Лайфхаки с Алесей Боярских», 
«Автомобильная азбука» и программы «Камень, ножницы, бумага» на теле-
канале «Беларусь 2» НГТРК) также относится к бизнес-модели «блогер-
эксперт». Аудитория – 11 тыс. подписчиков. Единой визуальной концепции 
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у профиля нет. В шапке профиля содержится информация, которая отвечает 
на вопросы аудитории «Как?», «Кто?», «О чем?».  

Актуальные истории содержат 28 разделов. Они подразделяются на две 
группы: экспертные («X-Factor», «Славяночка») и повседневные («Cафари», 
«Дубай», «Москва», «День рождения»). Во второй группе выделяются горо-
да и страны, в которых побывала сама журналистка. 

Алеся каждый день выкладывает от 4 до 7 историй, в которых отобража-
ет не только свою жизнь, но и закадровую жизнь телеканала, где работает. 
Тем самым журналистка знакомит аудиторию со своей профессией, одна-
ко полезных советов или инструкций, в отличие от Анастасии Рудзкой, она 
не публикует. 

Аналогично работает Екатерина Забенько (ведущая программ «Ново-
сти 24 часа», «Большой город», «Точки над i» на телеканале СТВ). Однако, 
в отличие от рассмотренных ранее аккаунтов, в профиле Екатерины личный 
контент преобладает над профессиональным, что говорит о сочетании биз-
нес-модели «блогер-эксперт» с типом профиля «свой человек».

Рассказ о профессии – рабочие процессы и закадровая жизнь СТВ – на-
ходит место в сторис, однако преобладают в профиле публикации о других 
аспектах жизни ведущей. Количество подписчиков на момент исследования 
составило 5 882 тыс. Единой визуальной концепции у профиля нет. Шапка 
профиля не в полной мере раскрывает содержание аккаунта.

Проанализировав профили ряда белорусских тележурналистов, можем 
сказать, что они в большинстве своем не работают над личным брендом 
в Instagram стратегически. Тем не менее уже наличие их профиля и система-
тическое освещение закадровой жизни на личной странице делает рекламу 
каналу-источнику и конкретным телепроектам.
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Статья посвящена ощутимому повышению роли маркетинговых исследо-
ваний в деятельности компаний в связи с появлением новых информационных 
технологий. В ходе работы было сформировано понятие об исследованиях 
в интернете как о современном инструменте в сфере маркетинга, а также опре-
делено значение и необходимость их использования для коммерческих органи-
заций на основе проведенных маркетинговых исследований в digital-агентстве 
AGEN-Z.
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Ф. Котлер трактует маркетинговое исследование как систематическое 
определение круга данных, необходимых в связи со стоящей перед фирмой 
маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ, отчет о результатах [1, c. 122]. 
Распространение интернета позволило даже небольшим предприятиям про-
водить исследования, используя информационные системы, банки данных, 
модели, программы, а также сократить сроки их проведения и соответству-
ющие затраты [2, c. 11]. Также стоит отметить, что глобальный рынок циф-
ровой трансформации (трансформация  системы управления путем пере-
смотра стратегии, моделей, операций, продуктов, маркетингового подхода 
и целей, обеспечиваемая принятием цифровых технологий) в 2019 г. соста-
вил $1,18 трлн. Как ожидается, в 2023 г. рынок вырастет до $2,3 трлн [3]. 
Такой интенсивный рост поля для маркетинговых исследований в интернете 
делает тему статьи актуальной. 

Для того чтобы наиболее целостно сформировать понятие о роли и мето-
дах маркетинговых исследований в интернете, мы обратились к конкретной 
компании (digital-агентство AGEN-Z), у которой в связи с расширением есть 
запрос на исследование демографических особенностей европейской и аме-
риканской культур и влияния этих особенностей на цифровой рынок. 

AGEN-Z – это маркетинговое digital-агентство нового поколения. Ор-
ганизация имеет именно такое позиционирование, потому что средний 
возраст ее членов – 18 лет (в том числе и автор статьи на должности ме-
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неджера по маркетингу), что подпадает под рамки так называемого «поколе-
ния Z». Основными услугами агентства являются: запуск таргетированной 
и контекстной рекламы, создание сайтов, комплексный контент-маркетинг, 
видеопродакшн, а также создание автоворонок. 

Менее полугода назад предприятие поменяло организационно-право-
вую форму и, понимая условия надвигающегося мирового экономического 
кризиса, поставило перед собой цель расширить услуги на западный рынок 
и привлечь иностранных клиентов. Вполне логичным решением в этом слу-
чае было проведение маркетингового исследования демографических осо-
бенностей европейской и американской культур, определение влияния этих 
особенностей на digital-рынок. Стоит отметить, что объект и предмет данно-
го исследования целиком лежит в цифровой плоскости, а потому интернет 
может служить единственным верным инструментом в его осуществлении. 

Совместно с руководителем агентства мы определили план исследова-
ния, который состоит из трех фундаментальных шагов: 

Шаг 1: изучение вторичной информации, открытых исследований по за-
данной теме.

Шаг 2: получение первичной информации посредством проведенного 
исследования на международной платформе Reddi».

Шаг 3: внедрение полученных результатов исследования в маркетинго-
вый план продвижения агентства AGEN-Z и анализ его эффективности.

Исходя из изучения вторичной информации из открытых источников, мо-
жем сказать, что digital-маркетинг на Западе во многом отличается от наше-
го. Например, в самом крупном исследовании интернет-агентства «Текстер-
ра», состоящем из более 30 экспертных интервью, главной особенностью 
и одновременно сложностью для маркетингового продвижения называется 
дискретность западного рынка. Несмотря на то что базовым языком для 
западного цифрового пространства считается английский, на местном уров-
не необходимо учитывать специфику каждой геолокации. С дискретностью 
культурного пространства связана еще одна особенность: языковые раз-
личия и вытекающие из этого сложности создания контента. Также было 
выявлено, что западный клиент ожидает эмоцию и историю от коммуни-
кации. С точки зрения маркетолога, привыкшего к более «рациональной» 
маркетинговой коммуникации в России, методы работы коллег в США вы-
глядят «overselling». Ответственность за персональные данные (GDPR, 
CCPA, Brand Safety, Brand Suitability и др.) – тоже важный пункт. Эксперты 
отмечают, что брендам на Западе необходимо заботиться не только о защите 
данных потребителей с юридической точки зрения, но и с точки зрения эти-
ки, социальной ответственности [4].
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В результате анализа вторичной информации о демографических осо-
бенностях европейской и американской культур, об их влиянии на сферу 
digital, мы почерпнули много полезных наводок, которые можно применить 
на практике. Однако для более комплексного анализа темы решили также 
получить объективную первичную информацию от американских пользова-
телей платформы Reddit. Снова вместе с руководителем агентства обговори-
ли ключевые вопросы, ответы на которые хотели бы найти среди публика-
ций и обсуждений пользователей платформы: 

1. Насколько маркетинг (в частности digital) США и Европы этичный? 
Используются ли в продвижении так называемые холодные методы и спам?

2. Какая динамика роста в сфере digital-маркетинга?
3. Какие профессиональные навыки ценятся в цифровом пространстве 

Европы и США больше всего? 
4. Какие особенности маркетинговых интернет-каналов в выбранных ре-

гионах. 
5. Как быть конкурентноспособным в этой среде? Какие самые эффек-

тивные стратегии digital-маркетинга на Западе сегодня?
На первый вопрос откликнулось много «реддиторов», готовых поделить-

ся проблемой. Они отмечали, что неэтичный маркетинг преследует не толь-
ко в повседневной жизни, но и на работе, в профессиональной области. На 
рабочий мобильный телефон, на корпоративные социальные сети и почто-
вые адреса может поступать по меньшей мере 10 спам-звонков и сообщений 
каждый день, включая выходные. И наниматели обязаны решать этот воп
рос сверхурочной оплатой сотруднику времени, потраченного на каждый 
принятый вызов.

Вопрос о ценности профессиональных навыков в сфере digital тоже ока-
зался для пользователей платформы довольно болезненным. Например, нам 
удалось выйти на публикацию одного крупного предпринимателя. Из  его 
рассказа стало ясно, что за последние 7 лет количество денег, потрачен-
ное на персонал цифрового маркетинга в рамках его компании, приблизи-
лось к 2 млн долларов. Такие расходы оказались напрямую связаны с об-
щей нехваткой большого спектра навыков и профессионального кругозора 
у специалистов, с отсутствием фиксации производительности digital-задач 
и рядом других негативных факторов. В качестве решения вышеизложенной 
проблемы автор предлагает другим предпринимателям обращаться к услу-
гам высококвалифицированных фрилансеров, работающих полный рабочий 
день. 

На этой же платформе в сообществе r/DigitalMarketing пользователи по-
делились тем, что карьера маркетолога в цифровой сфере сейчас актуальна 
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как никогда. Люди нуждаются в цифровом информационном и коммуника-
ционном ресурсе все больше и больше, а значит маркетинг как социальный 
процесс будет искать способы поддерживать эту отрасль, будет заинтере-
сован в появлении профессионалов и экспертов в цифровой среде. Однако, 
чтобы быть успешным и конкурентоспособным в своем деле, на портале 
советуют быть готовым работать в условиях неопределенности и быстрых 
изменений, а также не переусердствовать в изучении какого-то конкретного 
рабочего инструмента, держать фокус сразу на нескольких каналах. Напри-
мер, можно заниматься платной рекламой, но также повышать свои навыки 
в SEO и в разработке сайтов. В этом случае совершенно логичным является 
и то, что особенностью цифровых каналов в выбранных регионах выступает 
быстрое перераспределение потенциальной эффективности каждого из них.

Таким образом, роль маркетинговых исследований для коммерческих 
организаций в данный период времени очень высока, а многообразие 
методов без труда позволяет повышать эффективность их бизнес-стратегий. 
Внедрив некоторые простые особенности в план продвижения на западном 
рынке (в частности размещение на крупных международных фриланс-
биржах, перевод контента на английский язык), digital-агентство AGEN-Z 
уже приобрело несколько иностранных клиентов. 
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Распространение COVID-19 актуализировало появление исследований, 
связанных с анализом количества и скорости распространения фейковых 
новостей. Фейковые новости, или же «газетные утки», как пример заведомо 
недостоверной или ложной информации существуют уже очень давно, пан-
демия лишь стала ярким наглядным примером, насколько острой стала эта 
проблема с развитием технологий и передачи информации в сети.

Параллельно с пандемией коронавируса развилась «инфодемия». Этим 
термином в 2003 политолог Дэвид Роткопф определил процесс распростра-
нения недостоверной информации – фейковых новостей, теорий заговора 
и в целом «смеси фактов со спекуляциями, страхами, слухами».За последние 
два года тема пандемии и вируса стала беспроигрышным вариантом привле-
чения внимания аудитории. Поэтому многие СМИ, официальные и не толь-
ко, стали распространять как можно больше скандальной и сенсационной 
информации, которая не всегда была правдивой и достоверной. Особенно 
ярко это прослеживалось в 2020 году, когда тема была малоизучена.

Само появление нового вируса стало сенсацией, как и любая новая 
появляющаяся о нем информация. В «Словаре русского языка» С. Ожегова 
и Т. Шведовой «сенсация» определяется как «событие или сообщение, про-
изводящее волнующее всех, сильное впечатление». Новость – оперативная 
информация, которая представляет политический, социальный или эконо-
мический интерес для аудитории, то есть сообщение о событии, произошед-
шем недавно или происходящем в данный момент.
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Довольно часто понятие «сенсация» путают с понятием «новость». Не-
редко встречается и выражение «сенсационная новость». Но они не явля-
ются одним и тем же. Всякая сенсация может быть новостью, но не всякая 
новость станет сенсацией. 

Сенсации могут быть естественными (то есть сенсационным является 
сам инфоповод – удивительный случай, событие, феномен) и искусственны-
ми (создаваемыми специально).

В отношении ситуации с коронавирусом ситуация в первую очередь была 
усложнена тем фактором, что сам вирус новый и неизученный. Во всем мире 
нигде не было достоверной информации, в ситуации разбирались с  нуля 
и ученые, и журналисты, и общественность. 

Одной из категорий оперативных новостей про коронавирус стала «пост-
правда», выражение, которое, согласно Оксфордскому словарю, описывает 
ситуацию, при которой объективные факты являются менее важными при 
формировании общественного мнения, чем призывы к личным убеждениям. 
При этом, когда спустя время правда раскрывается, для общественности она 
уже не имеет значения.

Оперативное освещение новых открытий и предположений относитель-
но вируса, его лечения и развития в организме породило и большое количе-
ство фейковых новостей.

Фейк – это заведомо недостоверная информация или частично верная, 
выдаваемая за новость. В 2017 году составители словаря английского языка 
Collins Dictionary признали словосочетание fake news словом года.

Поэтому, мы считаем, фейковые сенсации по этой теме очень сложно 
отнести к естественным или искусственным. Большинство фейков можно 
назвать непреднамеренно искусственными.

Среди всех популярных фейков про ковид аналитики выделяют:
1) Конспирологические теории. Например, предположение о биологиче-

ском оружии.
2) Теории происхождения: китаец съел летучую мышь, вирус пришел 

к нам от змей, коронавирус пришел в Китай через океан из оттаявшего лед-
ника и др.

3) Псевдомедицинские советы, как спастись от коронавируса: помогают 
алкоголь, курящим коронавирус не страшен, домашние средства и не пред-
назначенные для лечения вирусов медицинские препараты.

4) Антивакцинационные фейки: вместе с вакциной в вас внедряют чип, 
люди после вакцинации умирают и др.

Такие новости распространялись по всему миру и активно подхваты-
вались средствами массовой информации. Для белорусских официальных 
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медиа это свойственно не так явно, потому что изначально в нашей стране 
была принята политика непризнания вируса, сдерживания общественной 
паники, в средствах массовой информации с начала 2020 года подавались 
в основном только статистика и достоверная информация от Министер-
ства здравоохранения. В Беларуси фейки распространялись в основном 
в социальных сетях.

Главной особенностью фейковых новостей является сенсационность. 
Именно отсюда и пошла подмена понятий. Для сенсации свойственен кри-
чащий, завлекающий заголовок. В самом тексте будут использоваться линг-
вистические приемы, которые воздействуют на эмоции и мнение аудитории, 
субъективность.

Примеры сенсационных заголовков на портале «Онлайнер»: «Коронави-
рус – новое биологическое оружие?», «Китайцы украли вирус у Канады?», 
«Коронавирус – это генно-модифицированный ВИЧ?». В данном случае 
заголовки служат исключительно для привлечения внимания, в тексте под 
данными заголовками подобные предположения разоблачаются и опровер-
гаются. Однако пресыщенная информацией аудитория может и не добраться 
до основного текста, так и распространяется дезинформация.

«Змеиный грипп»? Источником китайского вируса стали, вероятно, 
змеи» – еще один пример сенсационного заголовка на портале «Онлайнер», 
медиа ссылается на материалы СNN, как бы подкрепляя достоверность ин-
формации.

Как и говорилось ранее, в Беларуси четко контролировалась подача ин-
формации по теме коронавируса в СМИ. А вот яркий  пример фейковой 
новости из России с новостного портала «Челябинск онлайн» (https://74.ru/
text/health/2021/11/09/70241366/): «“Это совпадение”. Дочь настаивает, 
что ее мама умерла после прививки от ковида». Сенсационный заголовок, 
который сразу же заставляет засомневаться в безопасности вакцинации. Но 
это не единственный признак сенсационности текста. Одним из приемов 
сенсации является персонификация, в тексте нам дается имя умершей и ее 
возраст (Тамара Ревенкова, 83 года), немного информации о ней. Важным 
фактором эмоционального воздействия на аудиторию является и то, что 
о произошедшем рассказывает любящая дочь погибшей, такое не может не 
трогать сердца людей: «Ее дочь Анна сейчас пытается добиться справед-
ливости. Она уверена, что, если бы не прививка, ее мама сейчас была бы 
жива. До прививки Тамара Равенкова жила обычной жизнью, абсолютно 
не нуждалась в посторонней помощи, ездила на дачу, занималась делами».

Акцент делается на несправедливости ситуации и том, какой была жизнь 
Тамары ДО прививки.
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«Однако, проведя две иммунологические комиссии, департамент отка-
зался комментировать смерть женщины, сославшись на врачебную тайну».

В этом предложении уже другого рода манипуляция, у аудитории созда-
ется впечатление, что государство скрывает от них реальную причину смер-
ти женщины. Как следствие, аудитория боится вакцинироваться.

Несмотря на то что в статье делается акцент на субъективность оценки 
дочерью происходящего и что умершей было 83 года, сенсационность ма-
териала ярче этого акцента и влияет на аудиторию. Так работают фейковые 
новости.

Еще одним приемом сенсации является визуализация. Часто использу-
ются фотографии, относящиеся к другим событиям, другому времени или 
другой стране. Они приведены в качестве аргумента, подтверждения факта 
или же просто для того, чтобы эмоционально воздействовать на аудиторию. 
В медицинской тематике этот прием редко используется, потому что суще-
ствуют этические нормы и чаще всего речь идет о месте или происшествии, 
где съемка людей запрещена. В материалах по теме ковида чаще всего ис-
пользуются изображения микроба, вируса, шприца или врачей, чтобы про-
сто вызвать определенную ассоциацию.

Для того чтобы защититься от фейковой информации и слухов, очень 
важно обращать внимание на признаки сенсационности в материале, про-
верять приведенные к ним фотографии, брать информацию только из про-
веренных и достоверных источников, внимательно анализировать текст.

Важно понимать, что не каждый сенсационный инфоповод или заголо-
вок заведомо является ложным. Приемы намеренного создания сенсации 
также широко используются для привлечения внимании аудитории и чест-
ными добросовестными СМИ, чтобы как можно масштабнее распростра-
нить важную информацию и донести ее до читателя. Мы считаем, не каждая 
сенсация – фейк и не каждый фейк – сенсация. 

Провести грань между сенсационной новостью и фейком в начале пан-
демии было почти невозможно. Идет уже третий год мировой борьбы с ко-
ронавирусом, популярность фейковых материалов и сенсаций по этой теме 
идет на спад. Это уже не незнакомый для аудитории вопрос, гораздо более 
изученный. Большая часть аудитории уже пресытилась и не воспринима-
ет коронавирус как интересный для нее инфоповод. Исключением является 
выявление новых штаммов вирусов, но и популярность таких материалов 
уже не так велика, как в конце 2019 и начале 2020 года. Более того, на опыте 
новостей о пандемии, аудитория стала более ответственно подходить к ана-
лизу полученной информации. 
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With the support of big data technology, literary communication has burst out 
new vitality. The development of digital library is changing the communication mode 
of traditional literature, and affecting people’s reading habits and reading methods at 
the same time. From the perspective of deconstruction in literary criticism, this paper 
analyzes the development trend of contemporary literary communication through the 
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Reading is defined by UNESCO as one of the important survival and 
lifelong learning skills of mankind. Reading is the basis of students’ study of 
various subjects, and the reading ability and level of teenagers are related to their 
academic level and even career development space in the future university. In 
the past, the traditional offline library was the main way for people to obtain 
book resources. However, due to the uneven distribution of educational resources, 
there is often a serious uneven distribution of library resources in urban and rural 
areas. This will lead to the imbalance of local education. With the development of 
science and technology, digital library came into being. The emergence of digital 
library makes up for the lack of offline library subject to time and space, and 
solves the current situation of imbalance of educational resources to the greatest 
extent. Library is an important position for teenagers to expand extracurricular 
reading and learn extracurricular knowledge. At present, traditional libraries are 
gradually transforming to digital libraries. Many libraries have established digital 
reading rooms, which can be regarded as the prototype of the transformation to 
digital libraries. The electronic library has broken the operation mode of fixed 
place and industrial assembly line of the traditional library, the information 
resources have changed from printing entities to electronic resources, and the 
information acquisition mode of readers has changed from «purchase» to 
«download». Electronic library makes the presentation form of reading content 
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more multimedia, which can greatly stimulate teenagers’ interest in reading, make 
them love reading and improve their digital reading experience.

With the development of big data technology, the development and construc-
tion of digital library has entered a new milestone. In the era of big data, people 
are constantly exploring the integration point of big data and digital library. For-
eign scholars have done a lot of research in concept, technology and application. 
Huwe of the University of California, Berkeley Library pointed out in the article 
«building a digital library»: big data and the library are made in heaven. The re-
search projects of librarians on users are especially suitable for big data. We hope 
to strengthen the collection of user behavior information in the digital library [1, 
p. 18]. Renaud of the University of California Irvine, Britton of the Massachusetts 
Institute of technology and others use big data technology to deeply mine the 
behavior of users using the University Digital Library, and help the school to con-
duct correlation analysis on students’ reading behavior and related information 
[2, p. 359]. In terms of technology, Borgman of UCLA and others use embedded 
technology to embed sensors in the digital library system to collect relevant data, 
provide data for researchers to carry out research, and add new functions to the 
digital library. Many other scholars have begun to pay attention to the collection, 
processing and correlation of technical information in big data in digital library 
[3, p. 270]. This makes the digital library better integrated into the Internet and 
make better use of big data.

Based on the increasing improvement of digital library with the support of big 
data technology, it can provide more high-quality reading resources and learning 
resources. This is mainly due to two advantages in the reform and progress of dig-
ital library. First, the digital library has gradually changed from library centered 
to reader centered. Readers are no longer the «tourists» of the library, but can 
have their own exclusive library with only a computer or a mobile phone. In ad-
dition, the classification of reading resources in traditional libraries is not detailed 
enough, so different groups often choose to read books blindly. With its powerful 
retrieval and classification functions, digital library can effectively sort and clas-
sify reading resources, which is convenient for different people to find according 
to their needs. Second, digital library has the function of personalized recom-
mendation. The information of electronic library is screened by managers, which 
can effectively strengthen the authenticity of digital content and avoid the impact 
of bad information on teenagers. Moreover, the electronic library can strengthen 
the influence of high-quality publications in teenagers’ reading and play a good 
guiding role in national education through the setting of columns such as «good 
book recommendation».

The transmission of traditional literary works depends on paper communica-
tion. Offline libraries have developed people’s habit of paper reading. The times 
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are changing, in the information age, people need richer knowledge reserves. 
Under this background, paper reading cannot meet people’s needs to obtain liter-
ary resources and information. The rise of digital library has gradually changed 
people’s reading habits, making digital reading popular and daily, matching with 
the information age. This is the deconstruction of traditional literary works com-
munication mode by digital library in the era of big data. 
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Статья посвящена особенностям государственной поддержки средств мас
совой информации в Беларуси. Основная цель – пользуясь данными различных 
социологических исследований, а также законами Республики Беларусь и дру-
гой доступной информацией, провести анализ системы государственной под-
держки СМИ в Беларуси и обозначить некоторые направления ее оптимизации. 
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Для подготовки проекта оптимизации государственной поддержки СМИ 
Беларуси нами были проанализированы разные аспекты функционирования 
системы средств массовой информации. Мы рассмотрели роль СМИ в реа-
лизации государственной информационной политики, обозначили правовые 
основы деятельности СМИ, разобрали современные тенденции развития бе-
лорусской медиасферы и проанализировали зарубежные модели функцио
нирования государственной поддержки СМИ. Каждый из этих аспектов 
важен для того, чтобы создать устойчивую модель государственной под-
держки средств массовой информации. 

Государственная поддержка СМИ как часть государственной ин-
формационной политики. Система государственных СМИ является важ-
ной частью реализации государственной информационной политики Рес
публики Беларусь, которая определяет основные приоритеты развития и 
функционирования государства в условиях глобализации и информацион-
ного общества. 

Главным документом, который во многом определяет государственную 
информационную политику Республики Беларусь, ее ценности и цели, явля-
ется Концепция информационной безопасности Республики Беларусь. Дан-
ная концепция описывает также и роль СМИ в ее реализации как субъекта 
применения государственной информационной политики, так и полноцен-
ного участника диалога между государством и обществом [1]. 
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Однако, на наш взгляд, важным шагом для всей сферы национальных 
СМИ будет создание отдельного документа, который бы в полной мере опи-
сал важность СМИ для реализации государственной информационной по-
литики. 

Таким образом, мы предлагаем создание Концепции реализации госу-
дарственной политики в информационной сфере. Такой документ позво-
лит на юридическом уровне закрепить важность СМИ для реализации госу-
дарственной информационной политики и, что важнее, описать основные 
механизмы, с помощью которых СМИ могут выступать полноценными ак-
торами в данном вопросе. Это может быть создание диалоговых площадок 
на базе как крупных республиканских СМИ, так и региональных изданий. 

Во втором случае эффективность такого решения продиктована самой 
спецификой региональной прессы, которая гораздо более эффективно мо-
жет реагировать на локальные процессы, организовывать общественные об-
суждения и опросы, активно влиять на местные власти путем публикации 
критических материалов и т. д. Таким образом, принятие Концепции реали-
зации государственной политики в информационной сфере будет способ-
ствовать усилению роли СМИ как участника политических и общественных 
процессов, что в перспективе будет способствовать развитию гражданского 
общества со всеми его преимуществами. 

С другой стороны, существует альтернативный путь развития для нацио-
нальных СМИ в рамках обеспечения реализации государственной информа-
ционной политики. В нашей работе мы обращались к вопросу разграничения 
понимания государственной информационной политики и государственной 
политики информатизации, которые, по мнению исследователей, могут 
быть объединены в одну концепцию. Учитывая, что в Беларуси на данный 
момент активно ведется работа в этом направлении, а именно в создании 
государственного органа управления в сфере цифрового развития и в вопро-
сах информатизации, можно также рассмотреть вариант того, чтобы сделать 
СМИ одним из направлений работы данного органа. 

Несмотря на то что подобное решение потребует значительных перерас-
пределений полномочий между разными государственными ведомствами, 
более тесное соприкосновение сфер массовой информации и информатиза-
ции под началом единой структуры открывает возможности по созданию ка-
чественно новых направлений развития белорусской национальной медиа
сферы как в технологическом, так и в концептуальном плане.

Правовые основы регулирования деятельности СМИ. Мы выдели-
ли основные законы, которым подчиняются средства массовой информации 
в Беларуси, главными из которых можно считать Конституцию Республи-
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ки Беларуси и Закон «О средствах массовой информации» [2, 3]. Однако 
с предложением потенциального расширения возможностей и функций 
национальных изданий как одного из участников политических процессов 
в государстве целесообразно продумать и возможности по созданию допол-
нительных органов регуляции, в том числе саморегуляции, СМИ. 

Проанализировав примеры некоторых зарубежных стран, таких как Бель-
гия и Швеция, можно обнаружить примеры того, как может быть органи
зована деятельность независимых организаций, осуществляющих контроль 
над деятельностью СМИ. Поэтому возможно создание аналогичного орга-
на – Экспертной общественной комиссии по делам прессы. 

Деятельность данной Комиссии, исходя из названия, будет касаться раз-
ных сторон журналистской деятельности. К примеру, возьмет на себя роль 
постоянного органа по рассмотрению вопросов журналистской этики, в том 
числе случаев ее нарушения. Для того чтобы легитимизировать решения 
Комиссии, предлагается присвоение их решениям некоторой юридической 
силы. Таким образом, ликвидация последствий нарушения журналистской 
этики будет ложиться на плечи виновных журналистов и/или изданий. 
Актуализация Кодекса о журналистской этике тоже может быть внесена 
в полномочия Экспертной общественной комиссии по делам прессы. 

В остальных случаях предлагается использовать данный орган в первую 
очередь в качестве консультативной поддержки управленческих решений, 
которые связаны со сферой СМИ и способны оказать значительное влияние 
на нее. Конечно, представляется маловероятным наделение Комиссии не-
которыми возможностями, к примеру, Министерства информации, однако 
Комиссия может заранее налаживать активное обсуждение и исследование 
предлагаемых изменений для достижения максимальной эффективности их 
принятия. 

Для обеспечения прозрачности и открытости деятельности Комиссии 
по  делам прессы предлагается присутствие в ней представителей Ми
нистерства информации, Белорусского союза журналистов, Белорусского 
профессионального союза работников культуры, информации, спорта и ту-
ризма, представителей независимых объединений журналистов и экспертов 
из близких сфер, представителей гражданского общества. Позицию главы 
Комиссии предлагается сделать выборной. 

Меры прямой и непрямой поддержки государственных СМИ. Учи-
тывая проведенный анализ существующей в Беларуси системы государ-
ственного субсидирования СМИ, а также те модели поддержки СМИ, кото-
рые существуют в других странах, мы хотим выделить несколько основных 
направлений оптимизации государственной поддержки белорусских СМИ.
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Современным белорусским изданиям приходится работать в динамич-
но меняющихся условиях рынка СМИ. Данные изменения продиктованы 
не только внешними факторами, такими как, к примеру, геополитические 
процессы, но и глубинными изменениями вследствие постепенных преоб-
разований привычек медиапотребления. Вместе с возникновением новых 
технологий, применимых в журналистской деятельности, а также преоб-
разованиями каналов распространения контента появляются возможность 
и  необходимость применения новых методик монетизации контента. Как 
мы уже говорили, финансовая стабильность издания во многом влияет 
на то, как функционирует редакция. 

В данный момент разработан механизм финансовой стимуляции сектора 
национального контента за счет введения налога на рекламу, а также повы-
шается ставка НДС при реализации услуг передачи данных до 26 %. Такое 
решение, с одной стороны, является важным шагом для того, чтобы обеспе-
чить национальные СМИ дополнительными ресурсами для развития с дру-
гой стороны, 20-процентный налог на рекламу может показаться слишком 
высоким для рекламодателей. Рекламный рынок Беларуси относительно не-
большой, к тому же пострадавший после пандемии коронавируса и сопут-
ствующих ограничений, а также испытывающий трудности под влиянием 
санкционного давления, может оказаться не готов к подобным дополнитель-
ным нагрузкам. Поэтому инициатива, несомненно важная, в текущей своей 
версии может иметь непредсказуемые долгосрочные последствия на состоя
ние всей отрасли как рекламной, так и СМИ [4].

Альтернативным вариантом может стать создание системы государ-
ственного заказа на рекламу для национальных СМИ. Такое решение может 
оказаться выгодным сразу по нескольким направлениям. Во-первых, пре-
доставление национальным СМИ преференций в заключении контрактов 
на размещение государственной рекламы выступит еще одним механизмом 
государственной поддержки, так как позволит систематизировать отноше-
ния государства и СМИ в ранге партнеров в реализации государственной 
информационной политики, а не использовать национальные СМИ сугубо 
как один из механизмов ее реализации. Во-вторых, такие меры позволят по-
высить и качество (тем самым и эффективность) государственной рекламы, 
так как заказ предполагает высокий уровень исполнения работы. 

Дополнительной мерой косвенной поддержки национальных СМИ мо-
жет быть снижение либо полный отказ от ставки НДС для всей отрасли. 
Несомненно, для создания равных условий такие меры должны быть при-
менены для всех СМИ, вне зависимости от формы собственности. Данное 
решение поможет снизить финансовое давление на редакции, позволит им 
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более свободно распоряжаться доступными ресурсами и планировать затра-
ты, а также сделает весь рынок более привлекательным для новых игроков. 

Что касается моделей прямого субсидирования СМИ, то этот вопрос 
является более дискуссионным. Есть множество альтернативных способов 
предоставления прямой государственной поддержки для СМИ:

• Поддержка национальных СМИ путем заключения контрактов на ин-
формационное сопровождение деятельности государства и/или отдельных 
его структур. Данная мера является развитием вопроса о государственном 
заказе на рекламу. Распределение таких контрактов может осуществляться 
как по целевому принципу, так и на основе конкурса. Такие меры позво-
лят дать редакциям большую финансовую независимость, но при этом под-
толкнет к развитию, ведь финансовая поддержка будет зависеть напрямую 
от качества работы издания и публикуемого контента. При этом, как в Мек-
сике, может быть разработана многоступенчатая система государственных 
заказов, от республиканских до районных, что позволит более точечно рас-
поряжаться государственной поддержкой для тех СМИ, которым она дей-
ствительно необходима. 

• Поддержка в форме специальных грантов для развития. Как и предыду-
щая, данная мера направлена на поддержку определенных целевых изданий, 
в первую очередь тех, которые представляют собой культурную, образова-
тельную, социальную ценность. Разработка системы грантов позволит под-
держивать определенные категории СМИ, которым сложно конкурировать 
в условиях свободного рынка, но закрытие которых может негативно ска-
заться на реализации государственной информационной политики. 

• Создание списка критериев, на основе которых обеспечивается госу-
дарственное субсидирование изданий. Данные критерии должны соответ-
ствовать запросам государства на качественное обеспечение реализации 
государственной политики. Среди основных показателей, на которые стоит 
обратить внимание государственным регуляторам, является культурная, со-
циальная или образовательная важность конкретного издания, его тираж, 
целевая аудитория распространения издания, эффективность распростране-
ния, динамика финансового состояния, качество работы журналистов и т. д. 
Создание гибкой системы критериев поможет подходить к вопросам о суб-
сидировании издания индивидуально, принимать во внимание множество 
факторов его деятельности. 

• Создание отдельного фонда для поддержки инновационных проек-
тов. Для получения поддержки из данного фонда издание, журналист или 
организация должны предоставить проект в сфере массовой информации 
или коммуникации, который включает в себя инновационный подход к ин-
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формационной деятельности. Под данную категорию могут подпадать как 
проекты зарекомендовавших себя действующих изданий, так и новые СМИ, 
а также стартапы в области массовой информации и коммуникации. Доступ 
к подобной поддержке будет стимулировать внедрение инноваций в журна-
листскую деятельность, поиск новых методик продвижения контента, повы-
шение потенциала всей отрасли для дальнейшего развития. 

Таким образом, существует множество потенциальных моделей для из-
менения структуры прямой и косвенной поддержки государственных СМИ. 
Однако необходимо отметить и тот факт, что перед внедрением любого 
из данных предложений необходимо проведение более точного анализа по-
тенциальных плюсов и минусов подобной инициативы, чтобы каждое оп-
тимизационное предложение оказывалось взвешенным и целесообразным, 
особенно в случае с финансовой стороной деятельности государственных 
СМИ.
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Журналистика является неотъемлемой составной частью политики. По-
литика больше, чем другие виды общественной деятельности, нуждает-
ся в средствах информационного обмена, в установлении и поддержании 
постоянных связей между ее субъектами. В первую очередь они пересека-
ются на ориентированности, на потреблении обществом тех процессов, ко-
торые выполняют люди, причастные к этим сферам. «Власть – СМИ – об
щество» – важнейшая ось политической коммуникации.

Журналистика и политика жизненно необходимы друг другу. Это 
обусловлено тем, что политика является коллективной деятельностью лю-
дей, которая затрагивает все общество. Для политики СМИ – пространство 
распространения информации и получения объективной оценки групп, 
на которых нацелено то или иное действие власти. Политика требует ис-
пользования специальных средств передачи информации, обеспечивающих 
единство воли, целостность и единую направленность действий множества 
людей. СМИ обладают большими возможностями и силой воздействия, ко-
торые зависят прежде всего от способа их восприятия людьми.

СМИ имеют настолько огромные возможности воздействия на полити-
ческое сознание и поведение граждан, что являются неотъемлемой частью 
политических процессов. Некоторые исследователи массовых коммуни-
каций говорят даже о грядущей эпохе «медиократии» – власти СМИ, ко-
торые не столько отражают и интерпретируют действительность, сколько 
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конструируют ее по своим правилам и усмотрению. Средства массовой 
информации являются проводником политической культуры, которая в ре-
зультате журналистской деятельности получает широкое распространение 
в аудитории. Профессиональные работники различных сфер журналистики 
стали автономной силой, во многом формирующей политическую ориента-
цию своей аудитории и в основном определяющей для нее приоритетность 
проблем. Таким образом, появились различные СМИ с политической ориен
тированностью.

Ярким примером того, как СМИ способны кардинально изменить госу-
дарство и свершить революцию, стали газеты-листовки большевиков. В них 
освещались идеи марксизма-ленинизма, разоблачались власти, боевые при-
зывы партии собирали рабочую силу на революционные действия. Пропа-
ганда в листовках была настолько сильной и значительной, что люди были 
готовы идти по стопам предлагаемых идей. Несмотря на то что эти газеты-
листовки издавались подпольно, идеи, прописанные в них, все же доходили 
до народа и набирали популярность. Правильная подача информации пока-
зывала элементарными словами сложную политическую обстановку. Про-
изошла октябрьская революция 1917 года, в которой смело можно увидеть, 
как политическая мысль в листовках буквальным образом свергла власть [1].

Благодаря журналистам люди могут выбрать то, что им по душе: читать 
позицию государственных изданий или же присоединяться к оппозиционным 
средствам массовой информации. Однако есть ошибочное мнение, что только 
в выбранном издании существует четкая и правильная позиция журналиста. 
Журналистика лишь помогает и направляет читателя на какую-то важную 
мысль, которую он должен сам обработать, сформулировать и понять, как 
двигаться дальше с полученной информацией. Также нельзя забывать про 
возможности средств массовой информации в сфере политических манипу-
ляций и воздействии на массовое сознание через формирование у населения 
определенного общественного мнения о событии, человеке, явлении. 

Например, грузино-южноосетинский конфликт в августе 2008 года. За-
падные и российские источники СМИ по-разному трактовали события. 
До начала стремительной информационной атаки Грузии на Россию, прои-
зошедшей лишь после вступления страны в конфликт, абсолютное большин-
ство СМИ разных стран написали о нападении Грузии на Южную Осетию. 
В частности, об этом писали СМИ Великобритании и Соединенных Штатов, 
которые впоследствии стали авторами наиболее обличительных антирос-
сийских статей, обвиняющих страну в агрессии. В результате мир разделил-
ся на 2 лагеря: те, кто считал, что в агрессии на Южную Осетию виновата 
Россия, и те, кто знал, что Грузия начала конфликт. Об этом свидетельству-
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ют письма, поступающие из разных стран в редакцию информационного 
портала [2].

Сегодня средства массовой информации обладают всеми техническими 
и идеологическими возможностями, чтобы служить различным политиче-
ским целям: просвещать людей, развивать в них чувство собственного до-
стоинства, стремиться к свободе и социальной справедливости, способство-
вать и помогать компетентному участию людей в политике. У СМИ есть 
возможность как обогащать личность, так и духовно порабощать, дезин-
формировать и запугивать, разжигать массовую ненависть, сеять недоверие 
и страх. От того, какую позицию в этих вопросах займут средства массовой 
информации, во многом будет зависеть будущее общества.

На практике все, конечно, сложнее, потому что многое решается на 
уровне личности журналиста. Сознательное распространение новых черт 
политической культуры может опираться как на объективные, научно под-
твержденные представления о реальности, так и на откровенную дезинфор-
мацию. Порой журналист или не умеет отделить правду от вымысла, или не 
хочет сделать это совершенно сознательно под влиянием различных внеш-
них и внутренних факторов. Однако независимо от субъективной честности 
журналисты в этом случае нарушают один из принципов профессиональной 
деятельности – гарантированность справедливости суждений как высшее 
благо журналистики. При нарушениях возникают деформации политиче-
ской культуры журналиста и общества.

Такие действия чаще всего приводят к потере доверия к СМИ и полити-
ческим процессам. Однако, работая сообща, две эти сферы всегда смогут 
существовать и координировать решения. Друг без друга им будет сложно 
сосуществовать в современном обществе доносить до аудитории важные 
решения.

Взаимодействие политики и СМИ представляет собой важное звено 
функционирования политической системы общества. В деятельности СМИ 
открыто или завуалировано присутствует заданная политическая линия. По-
литика же, в свою очередь, не может обходиться без СМИ, поскольку они 
являются прямым проводником к обществу. 
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По данным Национального статистического комитета Республики Бела-
русь, согласно итогам переписи 2019 г., в стране насчитывается более семи 
миллионов городского населения [1]. Исходя из приведенных данных следу-
ет, что протекающие сегодня урбанистические процессы непосредственно 
влияют на общество в целом и, как следствие, на отдельно взятую личность. 
Одним из факторов воздействия на субъект является городская культура, 
создающая в том числе и образ города. 

Культурное пространство города – уникальное явление, которое служит 
средством выражения человеческого потенциала, также способствует реа-
лизации социальных программ и идей. Одной из таких форм самовыраже-
ния является стрит-арт. 

Стрит-арт – городское искусство, включающее «формы уличной актив-
ности, в том числе и политический активизм, коммерческую рекламу и на-
родный жэк-арт» [2, с. 7–8]. Как феномен, ранее воспринимающийся исклю-
чительно в ключе вандализма и носивший протестный характер, стрит-арт 
сегодня – это способ художника донести свои идеи широкой неподготов-
ленной аудитории. Непосредственное влияние на факт переосмысления 
общественностью стрит-арта оказало активное освещение его в средствах 
массовой информации. 
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В данной работе мы проанализируем стратегии репрезентации стрит-
арта в белорусском медийном пространстве на примере урбанистической 
среды города Минска. Актуальность темы заключается в том, что активно 
развивающееся уличное искусство сейчас является неотъемлемой частью 
городской среды, способствует формированию города как культурного 
центра. Эмпирической базой исследования послужили такие издания, как 
информационный портал «Минск-новости», портал CityDog.by, а также но-
востной репортаж телеканала «Беларусь-1». 

В белорусских СМИ об уличном искусстве впервые заговорили в 2013 г. 
Тогда в Минске в рамках проекта SIGNAL прошла лекция известного улич-
ного художника из Нижнего Новгорода Никиты Nomerz. В журналистских 
материалах были сделаны акценты на персоналии художника, в текстах 
прослеживался его бунтарский дух, тем самым акцентировалось внимание 
читателя на восприятии стрит-арта как искусства и на нелегальности ри-
сунков на зданиях. В материалах не было негативного оттенка. На лекции 
художник отметил, что в минском городском пространстве мало художе-
ственных арт-объектов, но есть в них потребность, а также поддержка сре-
ди горожан.

Информационный городской портал «Минск-новости» в материале 
от 15 октября 2015 г. освещал фестиваль Urban Myths («Городские мифы»). 
Цель проекта заключалась в привлечении в Беларусь уличных художников 
из разных стран для преобразования минской городской среды. Данный 
материал представляет собой обзор, не имеющий оценочной характеристи
ки. Тот же проект в репортаже от 19 ноября 2015  г. освещал телеканал 
«Беларусь-1». Стоит отметить аналитический взгляд корреспондента на 
уличное искусство: она сравнивает его с «монументальным» и подчерки-
вает, что «каждая работа – культурно-историческая ценность». 

Несмотря на положительное освещение фестивалей уличного искус-
ства, можно встретить критику, но только одного мурала. Центром обще-
ственного обсуждения стала работа греческого художника Ino, одного 
из  приглашенных звезд фестиваля Urban Myths («Городские мифы»). Его 
работа называется «Человек без имени» и посвящена проблеме националь-
ной идентичности. Однако изображение человека со свечей сформировало 
двоякое мнение общественности: от «приятно видеть современное искус-
ство» до «запретить надо такое рисовать». Также городской портал «Минск-
новости» в интервью с заместителем главы администрации Октябрьского 
района Игорем Журом от 31 января 2016 г. освещал данную тему. На фоне 
сложившегося общественного резонанса журналист задавала вопросы, ка-
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сающиеся не только будущего мурала «Человек без имени», но и возмож-
ности приглашения греческого художника Ino на следующий фестиваль. 
Ответы администрации в итоге не имели никакого отрицательного оттенка, 
напротив, растущий зарубежный интерес к белорусскому фестивалю только 
увеличивал снисхождение к стрит-арту.

Из-за непонимания концепции муралов возникают подобные ситуации: 
недопонимание между работой художника и жителями спальных районов. 
На портале CityDog.by в материале от 24 октября 2019 г. журналист решил 
осветить триптих, над которым завершалась тогда работа. Основным аспек-
том было выбрано трактование концепции работы, при этом делался акцент 
на молодежности и актуальности мурала: «Триптих разместится в молодом 
районе, где живет и работает прогрессивная молодежь». Также в материа-
ле были приведены статистические данные, исходя из которых более 80 % 
опрошенных поддерживали идею появления триптиха на стенах многоквар-
тирных домов. Данный проект журналист в материале освещает со стороны 
национальных ценностей, технологического прогресса и прогрессивного 
молодого поколения.

Таким образом, для репрезентации стрит-арта в белорусском медийном 
пространстве характерно максимально объективное освещение темы, что 
достигается представлением разных точек зрения и минимальным оценоч-
ным вмешательством корреспондентов. Из чего следует формирование ней-
трального и благоприятного образа стрит-арта, что подтверждается ежегод-
ным увеличением муралов в урбанистической среде города Минска, а также 
высокой оценкой от мирового стрит-арт сообщества. На основе проведен-
ного анализа можно выделить следующие стратегии репрезентации стрит-
арта в белорусском медийном пространстве: 

1. Презентации.
2. Нейтральной оценки.
3. Толерантности (терпимость СМИ к мировоззрению, мироощущению 

и их интерпретациям в стрит-арт работах художника).
4. Аргументации.
5. Диалога мнений. 
Данные стратегии СМИ способствуют переосмыслению уличного ис-

кусства, а также позиционированию его как легальной художественной 
практики.
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В статье исследуются взаимодействия фанфикшн-текста и «первичного» ма-
териала – оригинального литературного произведения, а также влияние фанона 
на потребителя в медиапространстве. Рассматриваются причины популярности 
фанфикшн-литературы и деятельности фандомов. Раскрывается специфика 
субъектно-образной и стилистической сторон фанфикшн-текстов.  
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Творческий потенциал фанфикшена как «современного литературного 
направления» [1, с.  41], которое на первом этапе своего развития счита-
лось лишь жанром [1, с.  42], в последнее десятилетие испытывает повы-
шенное внимание в научной среде. Так, осмысляются терминологические 
особенности понятия (В.  Б.  Шавлюк), фольклорные мотивы в фанфиках 
(Н.  И.  Васильева), феноменология и субкультурность фанфикшн-литера-
туры (К. А. Парсолова, Е. А. Московкина, А. Д. Елисеева, А. И. Денисо-
ва), лингвистические характеристики фанфиков (С. Н. Попова) и специфика 
текстопорождения в них (М. А. Федорчук), пути изучения фанфикшн-текстов 
(Н. Ю. Костюрина), а также их педагогический потенциал (Ю. Л. Мокшина). 
Существует немалое количество зарубежных исследований, посвященных 
фанфикшену (К. Бэкон-Смит, Ф. Коппа, Н. Ламерикс, К. Ятракис и др.). 

Как показывает анализ, скорость издания новой печатной литературы 
значительно уступает обновлениям на площадках для фанфиков, что ука-
зывает на актуальность внедрения новых подходов к созданию художе-
ственного текста. В этой связи В. Харитонов назвал людей, которые читают 
фанфики, «слезами традиционного издателя» [2]. В фанфикшене стираются 
границы между автором-творцом и читателем, что способствует нивелиро-
ванию принципиальных границ между разными субъектами дискурсивной 
среды фандомов. 

Причины писательского выбора в пользу фанфикшена разнообразны. 
Если рассматривать фанфик как интерпретацию уже готового творчества, 
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то чаще всего аудитория руководствуется чувством неудовлетворенности, 
которая может рождаться из нежелания расставаться с каким-либо персо-
нажем или произведением, стремления узнать больше о любимых героях, 
изменить ход его размышлений и решений. Об этом пишет М. А. Коробко: 
«Фанатам далеко не все известно о персонажах авторского произведения 
и об их избранниках, поэтому истории, представляющие собой описания их 
первого знакомства, признания и т. д., также удачно создают фанатскую кар-
тину художественного мира, как и неканонические пейринги» [3, с. 255]. Эта 
тенденция приводит к «заполнению» сюжетных пробелов, особенно в тех 
случаях, когда автор оригинального произведения оставляет незакрытыми 
какие-либо вопросы или не довел линию персонажа до логического финала, 
не придал должного (с точки зрения реципиента) значения второстепенным 
героям, когда читатель несогласен с финалом, а также неудовлетворен лите-
ратурным каноном, которому подчинен художественный текст. 

Популярной причиной фанфикшен-«перекодировки» является желание 
читателя-автора добавить себя в ход событий любимого произведения. 
Так происходит, когда аудитория настолько влюбляется в героев или миры 
(→ вселенные), созданные авторами, что хочет стать их частью, стать участ-
ником описываемых в оригинальном произведении событий или создать 
свои (тут фигурирует игровой постмодернистский принцип). Такое жела-
ние – стать частью любимого произведения – способствовало утверждению 
литературного клише «Мэри Сью и Марти Стю» – женский и мужской ар-
хетип персонажа, который наделен гипертрофированными достоинствами 
[4]. Такой персонаж имеет необычную внешность, чрезвычайно удачлив, 
часто имеет мистические способности и является всеобщим любимчиком. 
М. А. Коробко говорит об этих архетипах, как об «идеализированном во-
площение самого автора в тексте» [3, с. 255]. Просматривается тенденция 
оригинальных вселенных, прописанных фикрайтерами, так как они и ауди-
тория не могут найти литературу или кинокартину, удовлетворяющую их 
запросам. Из-за того, что многие создатели ориджинал когда-то занимались 
написанием классической фанатской литературы, в их стиле можно заме-
тить множественные клише, недоработки образов персонажей. Проблема 
стиля фикрайтера заключается также в том, что описательный фундамент 
фанфикшена складывается из двух противоположных явлений: влияние ка-
ноничных образов эпохи, встроенных в текст «первичным» автором, и воз-
действие стереотипов массовой культуры, предложенных «вторичным» 
автором. Об оригинальных фикрайтерских произведениях и о стремлении 
авторов к уникальности своих текстов и сходству с литературными произ-
ведениями говорит в своей диссертации и А. А. Федорчук: «При этом в фан-
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домах существуют и тексты с уникальными сюжетами, что говорит о стрем-
лении авторов к эксперименту и большей свободе творчества» [5, с. 16]. 

Под категорией ориджинал (оригинальное произведение фикрайтера) 
подразумевается желание поделиться своим творчеством, получить ком-
ментарии и критику по собственным созданным литературным вселенным 
[6, с. 187]. Существование оригинальных фанфиков отчасти опровергает ут-
верждение о том, что фанфик вторичен с точки зрения своей художествен-
ной ценности. С другой стороны, ориджинал можно рассматривать как 
творческую «копию», в которой легко прочитываются анализ и переработка 
готовых произведений и их персонажей. 

Немаловажная сфера исследований в зоне фанфикшена – фандомы (созда
тели и потребители фанатского творчества). В рамках фандома создается 
своя терминология, развивается и дополняется оригинальная вселенная фа-
ноном (хэдканоном), который нередко может восприниматься в качестве ис-
тины. Фандом часто влияет на создателя оригинального произведения: если 
в стартовой фазе сериала или после выхода первой из серии книги появля-
ются фанаты, которые разрабатывают оригинальные теории и идеи, то авто-
ры оригинала могут вдохновиться этим и продолжать развивать свой проект 
уже под воздействием фанатской аудитории и фанатского творчества. Ярким 
примером является сериал «Шерлок» от BBC: после «гибели» главного ге-
роя во втором сезоне многие фанаты начали гадать, как Шерлок выживет? 
Об этом высказался сценарист и продюсер Стивен Моффат: «Есть улика, 
ключ к разгадке, которую все пропустили. В Сети так много споров о смер-
ти, и все спорщики это пропустили…» [7]. Уже в третьем сезоне мы мо-
жем видеть аллюзию на всех фанатов и их теории, о которых велись споры 
между вторым и третьим сезонами сериала. Данный момент подтверждает-
ся М. А. Коробко: «Показательна в этом плане первая серия третьего сезона 
“Шерлока”, полностью составленная из фанатских предположений о  том, 
как выжил главный герой сериала» [3, с. 255]. 

Фаноны таким образом становятся самостоятельным феноменом в об-
ласти фанфикшн-литературы. В науке о литературе это явление начинает 
осмысляться, ведь анализ художественного мышления «нового читателя», 
сформированного в фанфикшн-творчестве, может прояснить дальнейшие 
пути развития этого литературного явления. Ключевая функция фанонов – 
заполнить сюжетные пустоты; они трактуют фанатам поступки персонажей 
или их эмоциональный статус. Некоторые фаноны начинают выполнять 
функцию «бродячего сюжета» и приживаются в художественном мышле-
нии аудитории. Как отмечает М. А. Федорчук: «Популярный в сообществе 
фанон может не только стать каноном для новых фанфиков, но и впослед-
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ствии войти в прецедентный текст, который изначально был основой для 
фанатского произведения» [5, с. 15]. Иногда фанон семантически сближают 
с каноном. 

Часто фанфикшн в процессе развития выходит за пределы написания 
фанфиков. Как следствие – фанаты могут снимать любительские фильмы на 
основе своих сюжетов. Иногда у популярных фикрайтеров издается полно-
весная книга: например, книги Лии Стеффи «Орлеан» и «Мутный», которые 
были опубликованы при поддержке платформы Wattpad. В этом случае мож-
но фиксировать не только проблему авторского стиля, который пресыщен 
фикрайтерскими клише и сюжетными «пробелами», но и активизацию не-
идеального реципиента. 

Несмотря на то что фанфик по своей сути – художественный вымысел 
фаната, этическим принципом в фандоме является соблюдение ряда сюжет-
ных границ, связанных с демонстрацией характера персонажей. Требуется 
хорошее знание оригинального произведения, видение уникальности его 
структуры, чтение дополнительной литературы, понимание психологии 
персонажей, соблюдение логики повествования. 

Фанфикшн – одно из самых противоречивых литературных явле-
ний, и  его системное научное изучение, с нашей точки зрения, будет ак-
туализировано в самой ближайшей перспективе. Возможность получения 
мгновенной реакции аудитории, сближение автора и читателя в пределах 
совместно созданного текста, диалогический потенциал такого взаимодей-
ствия, перекрестные интерпретации геройного плана фанфика, расширение 
зоны интервьюирования делают это направление в современной литературе 
перспективным для осмысления нового этапа в развитии культуры. К цен-
тральным вопросам, на которые необходимо обратить внимание в будущем, 
можно отнести субъектно-образные и стилистические возможности текста, 
созданного фикрайтером, а также влияние создателя фанфикшн-произведе-
ния на переосмысление традиционного художественного канона.
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У артыкуле даследуюцца моўна-стылістычныя асаблівасці раённай га-
зеты «Жыццё Палесся». Дзякуючы сваёй лакальнасці, раённая газета сёння 
з’яўляецца важным складнікам жыцця людзей канкрэтнай мясцовасці. Артыкул 
раскрывае перадумовы запатрабаванасці дадзенага тыпу СМІ. Намі выяўлены 
тыповыя характарыстыкі раённага друку, а таксама яго роля ў фарміраванні 
моўнай культуры жыхароў раёна.

Ключавыя словы: раённая газета; моўна-стылістычны аспект; канцылярыз-
мы, інтэртэкстуальнасць; рэмінісцэнцыя; моўны штамп. 

Рэгіянальная прэса па ўздзеянні на чытача не толькі не саступае 
рэспубліканскай, а ў некаторай ступені нават пераўзыходзіць яе. 
А. П. Грос адзначае, што лакальныя СМІ больш карысныя і эфектыўныя, 
чым агульнанацыянальныя. Перыядычныя выданні пэўнай тэрыторыі 
дапамагаюць праводзіць дэцэнтралізацыю, што з’яўляецца важным 
аспектам масмедыя. Рэгіянальныя выданні асаблівую ўвагу надаюць 
праўдзе і  аб’ектыўнасці пры высвятленні праблем, якія турбуюць мясцовых 
жыхароў, уважліва адносяцца да чалавека працы [1, c. 297]. Цэнтральны блок 
раённай газеты, як правіла, займаюць тэмы сацыяльнай сферы. На другім 
месцы знаходзіцца эканоміка. І толькі трэцяе месца займае палітыка. 
Разуменне большасці гэтых тэм журналістамі-раёншчыкамі і жыхарамі 
раёна часта супадаюць [2, c. 147–149].

Галоўная задача газеты «Жыццё Палесся» – прадастаўленне жыхарам 
горада Мазыра і Мазырскага раёна навін рэгіёна, краіны і свету. Намі было 
прааналізавана 165 нумароў з лістапада 2020 г. па лістапад 2021 г. на прадмет 
стылістычных асаблівасцей тэкстаў.

Пераважна ў газеце выкарыстоўваецца літаратурная кніжная лексіка. 
Але часам аўтары звяртаюцца да слоў з эмацыйнай афарбоўкай або да слоў 
іншых стыляў. Напрыклад, словы «унюхать» і «пищалка» («Если прибор 
качественный, то он может “унюхать”  в воздухе одну тысячную процента 
опасной примеси <…> А “пищалка” на батарейках и того меньше – всего 
30 рублей» (28.11.2020)) адносяцца да гутарковага стылю. 
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Яшчэ адной спецыфічнай рысай газетнай мовы з’яўляецца своеасаблівая 
вобразнасць. Журналісты газеты «Жыццё Палесся» імкнуцца надаваць 
тэкстам эстэтычную афарбоўку, напаўняючы матэрыялы разнастайнымі 
мастацкімі тропамі, якія надаюць большую эмацыйнасць тэксту. Сярод 
сродкаў мастацкай выразнасці намі выяўлены метафары (брали высо-
ты (03.11.2020), грибная охота (06.11.2020), сельскохозяйственный ги-
гант подвел итоги (27.02.2021)), эпітэты (мир черно-белый (02.11.2020)), 
параўнанні («И наша собеседница, действительно, словно огонек, освеща-
ющий спортивный путь своих воспитанников» (03.11.2020)). Таксама су-
стракаюцца ўстойлівыя выразы: фразеалагізмы, прыказкі. прымаўкі, пе-
рыфразы (тише едешь – дальше будешь (05.02.2021), мир иной (29.03.2021), 
нечего на зеркало пенять (24.07.2021)). Зрэдку можна сустрэць і антытэзу, 
напрыклад, «у звычайным убачыць незвычайнае» (20.04.2021). 

Адметнасць мовы газеты «Жыццё Палесся» – ацэначнасць, якая можа 
выражацца як на сінтаксічным, так і на лексічным узроўнях. Да праяў такой 
з’явы адносіцца інверсія, словы з ацэначнымі адценнямі і марфемамі (сди-
рают кучу денег (03.11.2020), полочка для необычных книг (15.09.2021)); 
пабочныя канструкцыі, што запрашаюць да разваг і надаюць даверлівы тон 
выказванню, паўторы, рытарычныя пытанні, пабуджальныя і клічныя сказы.

Частай з’явай на старонках газеты «Жыццё Палесся» з’яўляюцца кан-
цылярызмы. Нярэдка іх можна сустрэць у выказваннях людзей, але ёсць 
і такія, якія выкарыстоўваюць самі журналісты. Прысутнічаюць і моўныя 
штампы, што дрэнна сказваецца на развіцці мовы газеты. Моўныя ж стан-
дарты выкарыстоўваюцца зрэдку. На старонках газеты за прааналізаваны 
перыяд цалкам адсутнічае штамп «сёняшні дзень»/«сегодняшний день». 
Сярод самых распаўсюджаных штампаў можна адзначыць «на дадзены мо-
мант» і «актуальныя праблемы». Сярод іншых моўных штампаў адзнача-
юцца «чорнае золата», «чырвоная зона», «держать руку на пульсе», «за-
пал в душу» і інш. Яркім прыкладам нематываванага спалучэння вялікай 
колькасці канцылярызмаў служаць сказы: «Когда-то пятиклассница Юля 
из деревни Пласток Любанского района Минской области ступила на тро-
пу спортивных свершений, свернуть с которой уже не смогла. Но Юлия 
Анатольевна оказалась настоящим бойцом, ведь не побоялась трудностей 
и решила кардинально изменить свою жизнь, сменив тренерскую деятель-
ность на педагогическую» (03.11.2020). 

Каб наблізіць тэкст да чытача аўтары невыпадкова выкарыстоўваюць 
інтэртэкстуальнасць. Напрыклад, звяртаючыся да алюзіі, журналісты 
згадваюць агульнавядомыя імёны, месцы, творы і інш. Можна адзначыць 
наступныя віды алюзій: антрапанімічныя («Как Чехов, Булгаков, Ак-
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сенов и другие гении, в искусство он пришел из медицины» (13.07.2021)), 
сітуацыйныя, што дапамагаюць аўтару даць магчымасць чытачам правесці 
паралель паміж мінулым і цяперашнім («Вспомните, к чему привела чере-
да так называемых “цветных революций”, и даже не мятежей на пост-
советском пространстве» (11.02.2021)), тапанімічныя, асаблівасць якіх 
заключаецца ў прывязцы да геаграфічных назваў блізкіх да Мазыршчыны 
(«Для нас первая ассоциация с Наровлей – вкусности от “Красного Мозы-
рянина”…» (28.11.2020), «…нередко зарубежные столицы мы знаем лучше, 
чем соседние Калинковичи» (28.11.2020)), хрананімічныя, найперш звяза-
ныя з Вялікай Айчыннай вайной («22 марта 1943 года – трагическая дата 
в истории белорусского народа» (21.03.2021)). 

З дапамогай рэмінісцэнцыі журналісты выкарыстоўваюць ужо гатовыя 
творы дзеля сваіх мэт, відазмяняючы першапачатковы варыянт. Адзначаюц-
ца як экспліцытныя («Что посеешь в юности, то пожнешь в зрелости» 
(14.02.2021)), так і імпліцытныя рэмінісцэнцыі («Давайте, учиться, тру-
диться, любить…» (30.10.2021)).  

Дзеля пацвярджэння сваіх слоў або для стварэння пэўнай інтанацыі 
журналісты звяртаюцца да цытат. Напрыклад, у адным з рэпартажаў 
Дзмітрыя Куліка некалькі разоў выкарыстоўваюцца ўрыўкі з песень (улас-
ныя цытаты): «Им, небольшим, потерян счет, а жизнь рекой течет, 
и в этих тихих городах…» – строки известной песни невольно всплывают 
в памяти, когда открываешь для себя белорусскую глубинку», «Мой ми-
лый, если б не было войны…» (21.11.2021). Гэта надае тэксту мілагучнасць 
і вобразнасць, дазваляе стварыць «эфект прысутнасці». З мэтай стварэння 
пэўнай афарбоўкі выкарыстоўваюцца і асобныя ўкрапіны ўласных цытат, 
тыпу «На землю выпала роса – на вид обычная вода, а это чья-нибудь слеза, 
а это чья-нибудь беда…» (11.07.2021) (вядомы куплет з песні Алы Пугачо-
вай «Еду к тебе»). Да трансфармаваных цытат адносяцца наступныя вары-
янты прыказак і прымавак: «Мама, папа, я – за охрану труда» (08.09.2021), 
«На страже здоровья – госсаннадзор» (30.10.2021), «Готовь печку летом, 
а телегу – зимой» (24.08.2021). 

На сёння мова раённага друку з’яўляецца некалькі зніжанай, што можа, 
з аднаго боку, стаць прычынай змяншэння колькасці аўдыторыі, а з другога – 
прычынай зніжэння пісьменнасці чытачоў. Што датычыцца літаратурнай 
нормы газетнай мовы, трэба адзначыць, што моўныя хібы прысутнічаюць 
даволі рэдка. Самымі яркімі прыкладамі парушэння норм газетнай мовы 
з’яўляюцца памылкі пры аднародных членах сказа: «Ежемесячно мы вы-
пускаем  от 4 до 5 тыс. стульев, а еще кресла, банкетки, табуреты, сто-
лы, садовую мебель, сырой пиломатериал» (12.11.2020). Спачатку названы 
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аднародныя прадметы і ў канцы «сырой пиломатериал», які не з’яўляецца 
аднародным паняццем і не можа стаяць у адным радзе з астатнімі. Памылка 
дапушчана і ў сказе «…совершенствуя и развивая свои знания и навыки…» 
(06.11.2020). Калі ўменні сапраўды можна ўдакладняць і развіваць, то веды 
можна толькі ўдакладняць. Прысутнічаюць  памылкі ў выбары адпаведнай 
формы склону або ліку: «С центральных улиц на дворовые территории: 
благоустройства Мозыря продолжается» (03.11.2020). Намі выяўлены 
памылкі ў кіраванні: «…выбор пал на факультет “физическая культу-
ра и тренерская работа”». Можна таксама заўважыць, што журналісты 
выкарыстоўваюць нанізванне назоўнікаў, што надае тэксту канцылярскую 
афарбоўку: «Он проводится с целью повышения интереса учащихся к из-
учаемым естественно-учебным предметам, привлечения ребят к иссле-
довательской, экспериментальной и практической деятельности, а так-
же выявления и поддержки наиболее способных и одаренных учащихся» 
(16.04.2021). 

Такім чынам, журналісты газеты «Жыццё Палесся» для надання 
аўтарскага гучання матэрыялам выкарыстоўваюць метафары, эпітэты, 
параўнанні і інш. Таксама яны выкарыстоўваюць інтертэкстуальнасць, што 
дапамагае перадаць пэўную інтанацыю, а таксама стварыць культурную, 
гістарычную і часавую атмасферу для чытача. У раённай газеце сустрака-
юцца моўныя клішэ і канцылярызмы, што ў значнай ступені зніжае ўзровень 
культуры мовы выдання. Сёння раённая газета даволі часта становіцца 
адзінай, якую выпісвае сям’я, таму журналістам патрэбна звяртаць боль-
шую ўвагу на моўна-стылістычную дасканаласць тэкстаў.
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 Статья посвящена изучению возникновения связанных с историей публика-
ций в печатных белорусских СМИ, а также использованию истории в современ-
ных газетах на примере «Рэспублікі». Основное содержание текста составляют 
рассказ о прошлом белорусских СМИ, описание основных тем для публикаций  
и обстоятельства, определяющие основные события разных статей и характер 
повествования в связи с памятными датами. Практическое значение исследова-
ния определяется необходимостью теоретического и практического объяснения 
выбора популярных тем для публикаций на историческую тематику в государ-
ственных печатных СМИ, а также для представления видового разнообразия 
исторических статей.

Ключевые слова: история; тематика; СМИ; память; воспитание.

Одной из наиболее ходовых тем в белорусской журналистике является 
историческая тематика. Истории былых времен являются важным инстру-
ментом воспитания патриотической и политической культуры. Многие га-
зеты прибегают к истории по разным причинам: для увековечивания ужасов 
войны, для героизации белорусского народа и его подвигов, для поддержки 
государственных инициатив, связанных с историей в плане культуры или 
образования. 

Впервые историю в белорусские СМИ принесло народничество (поли-
тическое движение XIX века, выступающее за единение с крестьянством 
и построение социализма на основе крестьянской общины [1]). В 1884 году 
группа «Гомон» выпускает одноименный журнал, в котором впервые 
в  истории заявила о самостоятельности белорусской нации и ее праве на 
самоопределение [2]. Вышло всего 2 номера журнала «Гомон», после чего 
последовал раскол организации, отправивший историческую тематику 
в «печатное забвение».

XX век ознаменовал возрождение истории в газетах Беларуси. На сме-
ну народникам пришли местные организации. «Наша Доля» и «Наша Ніва» 
сыграли в этом важную роль [3].  Но главным популяризатором историче-
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ской тематики является советская послевоенная пресса. Начиная с середи-
ны 1950-х годов прошлого столетия история постепенно захватывает ин-
формационную повестку. В газетах по всей Беларуси появляются истории 
о подвигах земляков и судьбоносных решениях партийных руководителей 
БССР. Часто статьи соответствовали государственному заказу и были связа-
ны с определенными датами. Самые частые даты:

1. День Победы (9 мая).
2. День освобождения Минска (3 июля).
3. День Конституции БССР (11 апреля).
4. Локальные праздники (для региональных СМИ, к примеру, 28 июля – 

освобождение Бреста).
В Советском Союзе историческая тематика активно использовалась 

во многих сферах СМИ. Печатные СМИ современной Беларуси переняли 
ряд наработок у предшественников.

Использование исторической тематики в современных белорусских пе-
чатных СМИ мало отличается от советских времен. История также весьма 
часто используется во многих рубриках газеты. Ее можно встретить не толь-
ко в персональных разделах («Память» [4], «История» [5]), но и в сторонних 
(«Моя страна» [6], «Культура» [7], «ТВ-Зона» [8], «Регион» [9], «Общество» 
[10]).

Однако ряд различий все-таки можно выявить:
1) История способна существовать в отрыве от государства. Ранее она 

существовала неразрывно с существующим политическим курсом партии. 
В современных исторических статьях для публикации не требуются апелля-
ции к государственным инициативам или представителям власти [11].

2) Расширяется исторический диапазон. В советское время подавляющее 
большинство составляли публикации о новейшей истории БССР. В наше 
время возможности для тем расширяются на времена Российской империи 
[12], Первую мировую войну и политические репрессии [13].

Как было упомянуто ранее, историческая тематика является важным го-
сударственным инструментом в патриотическом воспитании и формирова-
нии политической культуры. Учитывая, что учредителем газеты является 
Совет Министров [14], акцент в ряде статей делается на участие государства 
в сохранении историко-культурного наследия и оказание поддержки ветера-
нам [15]. С объявлением Года исторической памяти значительно выросло 
количество упоминаний о важности воспитания будущих поколений и за-
щиты от героизации ультраправой идеологии [16]. Для этой цели в послед-
них номерах «Рэспублікі» все чаще публикуются истории о памяти гено-
цида белорусов в разных уголках страны. На такой посыл недвусмысленно 
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намекает логотип Года исторической памяти (было выбрано 9 логотипов 
вместо одного целостного) [17].

Историческая тематика способна меняться в зависимости от грядущих 
государственных праздников. Перед печальными событиями – День па-
мяти жертв Хатынской трагедии, День памяти о чернобыльской катастро-
фе – публикации носят траурных характер [18], а перед радостными – День 
Победы, День независимости – на первые полосы выходят публикации 
о радости победы [19]. Можно сказать, что в обоих случаях работает прин-
цип под названием «нельзя забыть». Нельзя забыть ужасы войны, про вы-
сокую цену победы, и в то же время нельзя забыть о храбрых поступках 
солдат и партизан, о радости и важности победы. Подобные «регуляторы» 
играют важную роль в формировании взглядов на определенные события 
в  рошлом, тесно связанные с настоящим. Ведь когда перед глазами нагляд-
ный пример живого человека, дополнительно работает фантазия и интер-
претация чужого опыта.

Историческая тематика в белорусских СМИ имеет большое значение. 
Истории прошлого переплетены с другими темами общественной жизни, 
благодаря чему можно повлиять на разные группы людей с помощью пре-
дыдущего опыта Беларуси. История – многофункциональный публицисти-
ческий инструмент, способный давать будущим поколениям ориентиры 
и  усилить драматизм и важность событий настоящего времени. История 
словно истина: даже когда кажется, что все очевидно, всегда находится то, 
о чем никто не знал ранее. Можно с уверенностью сказать, что в будущем 
многое поменяется: что-то переоценится, что-то забудется, но историческая 
тематика будет актуальна.
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Статья посвящена анализу взаимодействия белорусских компаний со студен-
тами белорусских вызов в рамках формирования имиджа работодателя. В ходе 
исследования на конкретных примерах рассмотрены возможности формирова-
ния имиджа работодателя в студенческой среде, а также описаны способы взаи-
модействия с аудиторией студентов как с потенциальными сотрудниками.
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В мировой практике формирование имиджа рассматривается как одна 
из стратегических управленческих целей организации. Не каждая компа-
ния способна профессионально решить эту задачу и эффективно выстроить 
структуру своего уникального образа. Это связано с тем, что зачастую при 
формировании имиджа организация не ориентируется на ожидания и пред-
почтения целевых аудиторий, для которых данный имидж и формируется.

А. В. Карпов дает определение имиджа организации, как сложившегося 
во внешней среде организации ее образа, основанного преимущественно на 
ее специфических и позитивных особенностях [1].

Другой подход определяет имидж как некий синтетический образ, ко-
торый складывается в сознании людей в отношении конкретного лица, 
организации или иного социального объекта, содержит в себе значитель-
ный объем эмоционально окрашенной информации об объекте восприятия 
и побуждает к определенному социальному поведению [2]. Данный подход 
демонстрирует, что имидж – это искусственно сформированный и эмоцио
нально окрашенный образ, который побуждает к определенной реакции 
на него.

Таким образом, можно сказать, что имидж организации – это образ орга-
низации, сформированный в общественном сознании, целостное восприя
тие организации разными социальными группами.
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Структуру имиджа организации можно разделить на несколько состав-
ляющих: имидж товара, имидж потребителя товара, внутренний имидж 
организации, имидж руководителя, имидж персонала, визуальный имидж, 
социальный имидж, бизнес-имидж и имидж компании как работодателя. 
На последнем остановимся подробнее [3].

В современном мире имидж компании как работодателя является 
неотъемлемой частью имиджа организации в целом. В настоящее время 
происходит переход от рынка «работодателя» к рынку «работника». Если 
ранее предприятия выбирали кандидатов и люди расценивались как ресур-
сы, то сегодня работники становятся главным капиталом и могут выбирать 
место и условия работы [4]. Имидж организации как работодателя нацелен 
на привлечение новых сотрудников, удержание действующих сотрудников 
и, соответственно, сохранение экспертизы команды. 

Имидж компании как работодателя – это образ организации, существу-
ющий в сознании действующих и потенциальных сотрудников. Его форми-
рование начинается с построения EVP. EVP (Employee Value Proposition) – 
по  аналогии с CVP (предложение ценности покупателю) – ценностное 
предложение работодателя, которое определяет желаемый образ организа-
ции на рынке и в глазах потенциальных и действующих сотрудников.

Ценностное предложение работодателя формируется из качественно 
проработанных миссии и ценностей компании, престижа и репутации са-
мой организации, условий работы, достойной оплаты труда, возможностей 
карьерного роста и развития внутри организации, программ профессио-
нального развития и обучения персонала, программ мотивации и поощре-
ний, а также корпоративной культуры и внутренних мероприятий [5]. 

Целевыми группами при формировании имиджа компании как работо-
дателя являются внутренние и внешние аудитории. Внутренняя аудитория 
при формировании имиджа компании как работодателя – это действующие 
сотрудники организации. Внешняя аудитория – потенциальные сотрудники, 
соискатели, которых хотела бы нанять организация. В данной статье мы рас-
смотрим взаимодействие белорусских компаний с целевой группой «потен-
циальные сотрудники» на примере студенческой аудитории.

Многие бренды начинают «растить» потенциальных сотрудников еще 
со студенчества. Именно поэтому актуальным является вопрос взаимодей-
ствия компаний-работодателей с целевой аудиторией.

Возможностей «входа» в студенческую среду на данный момент до-
статочно много. Это поддержка научных и развлекательных мероприятий, 
создание стажировок, учреждение премий, создание совместных проектов 
и др. В исследовании мы разделили способы взаимодействия компаний 
со студентами в рамках формирования имиджа работодателя на 3 группы.
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1. Постоянное присутствие в информационном поле целевой 
группы. 

Большинство потенциальных клиентов перед тем, как обратиться 
за услугой или купить товар, обращает внимание на престиж и узнаваемость 
компании. Чем активнее компания присутствует в информационном поле 
целевой аудитории, тем быстрее и качественнее складываются представле-
ния о ней в сознании данной группы общественности. Чем чаще целевая 
аудитория (в данном случае – студенты) обращает внимание на конкретную 
компанию-работодателя, тем выше вероятность, что потенциальные канди-
даты захотят работать именно здесь и, что немаловажно, посоветуют компа-
нию другим.

Примерами присутствия компаний в информационном поле студен-
тов можно назвать «День карьеры БГУ» и «Выставку вакансий». Меро-
приятия направлены на оказание содействия в трудоустройстве студентов 
БГУ. На  площадках «Дня карьеры» и «Выставки вакансий» можно полу-
чить информацию о присутствующих в Беларуси организациях различных 
профилей и сфер деятельности, найти место работы, подработки, стажи-
ровки и  практики, а также пройти собеседование. В таких мероприятиях 
в 2022 году принимали участие IT-компания «Innowise Group», компания, 
предоставляющая юридические услуги, «Grata international», ЗАО «АТ-
ЛАНТ», УП по оказанию услуг «A1», Белгосстрах, Беларусбанк, Минская 
центральная таможня, Национальный банк Республики Беларусь, Служба 
защиты потребителей и др.

2. Взаимодействие с университетами и студентами с целью выявле-
ния и привлечения талантливых потенциальных сотрудников: учреж-
дение стипендий, создание совместных проектов, организация образо-
вательных программ и стажировок.

В процессе взаимодействия с университетами и студентами с целью вы-
явления и привлечения талантливых потенциальных сотрудников форми-
руется взаимовыгодное сотрудничество обеих целевых групп: стажировки, 
проекты и премии позволяют компаниям присмотреться к будущим работ-
никам и выявить лидеров, а у студентов появляется возможность поработать 
над задачами и в условиях, которые ставит перед ними компания-работода-
тель, сформировать мнение о ней. 

С 2019 г. в БГУ проводится конкурс на получение стипендии от ком-
пании Wargaming. Данное мероприятие направлено на стимулирование 
и мотивацию молодежи к научной деятельности и поддержку одаренных 
студентов. Проводится конкурс среди студентов 2–4 курсов дневной формы 
получения образования факультетов технических специальностей. Канди-
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даты должны иметь высокую успеваемость, написать мотивационное эссе, 
автобиографию, а также заниматься научно-исследовательской деятель
ностью. 

Компания BASF подписала с химическим факультетом БГУ договор 
о сотрудничестве, который также предполагает несколько направлений со-
трудничества: учреждение стипендий лучшим студентам химического фа-
культета БГУ; поддержка участников олимпиад по химии; поддержка и раз-
витие научно-исследовательской работы студентов, включенных в банк 
данных одаренной молодежи; организация производственной практики 
на базе компании BASF.

Проект High-Flyer от Danone входит в программу по трудоустройству 
талантливых студентов и выпускников DanYou. Несколько лет подряд 
компания Danone устраивает конкурс среди студентов 3–5 курсов бело-
русских вузов. Компания выбирает лучших, предварительно прошедших 
отбор, затем формируются команды, в каждой из которых оказываются 
студенты разных профилей: маркетинг, экономика, логистика, технология 
производства и др. На протяжении обучения и разработки своего продукта 
участники узнают о преимуществах компании от сопровождающих их мен-
торов, прошедших такую же программу. Победители получают денежный 
приз и возможность начать карьеру в Danone.

Сотрудничество SAP (производитель программного обеспечения) 
с  БГУ направлено на предоставление теоретических знаний и практиче-
ских навыков владения программным обеспечением компании SAP в учеб-
ном и  научном процессах. В 2011  г. был открыт Центр ИТ-компетенций 
БГУ-IBA и в 2017 г. – первый в Беларуси инновационный центр SAP Next-
Gen Lab. На их базе студенты проходят подготовку к международным ИТ-со
ревнованиям и олимпиадам.

Благодаря взаимодействию БГУ с компаниями SAP и IBA с 2018 г. реали
зовано порядка 30 стартапов в области цифровизации, робототехники, ло-
гистики, обувной и рыбоперерабатывающей промышленности, а также 
сельского хозяйства. В рамках сотрудничества студенты проходят практику 
на предприятиях с возможностью дальнейшего трудоустройства. 

Говоря об организации образовательных программ с компаниями-работо
дателями, нужно сказать о программе EPAM Training Center. Совместно 
с факультетом радиофизики и компьютерных технологий БГУ EPAM про-
водил бесплатные подготовительные курсы по различным направлениям 
с последующим трудоустройством. Основная задача инициативы – готовить 
сотрудников, которые будут соответствовать требованиям проектов EPAM 
и смогут дальше развиваться в компании. 
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3. Партнерская поддержка студенческих инициатив (научных и раз-
влекательных).

Ценности компании (или корпоративные ценности) – это фундаменталь-
ные убеждения, на которых базируется бренд. Это главные принципы, кото-
рые используются при взаимодействии с другими компаниями, клиентами 
и сотрудниками. Поддержка студенческих инициатив формирует понима-
ние схожести ценностей студентов и работодателей (интересы студентов = 
интересы компании). Исходя из этого формируется имидж компании как 
работодателя, который заботится о студентах (а значит, о потенциальных 
работниках), а также лояльное отношение к организации.

Так, вышеупомянутая компания BASF, которая является крупнейшим 
в мире химический концерном, выступила генеральным партнером Между-
народного студенческого экологического конгресса, поддержав инициати-
ву по защите окружающей среды. Также конгресс поддержала IT-компания 
Andersen (аутсорсинговая компания, ориентированная на  разработку про-
граммного обеспечения), а EPAM выступил генеральным партнером студен-
ческой лиги Открытой олимпиады БГУ по мировой экономике.

Компания APS – крупнейшая в Беларуси транспортная компания – не-
однократно выступала партнером на студенческих развлекательных меро-
приятиях факультета международных отношений БГУ, развивала сотруд-
ничество с Институтом бизнеса БГУ. Цель – формирование лояльности 
к компании в студенческой среде, а также привлечение потенциальных со-
трудников из сферы логистики.

Таким образом, в ходе анализа взаимодействия белорусских компаний 
со  студенческой аудиторией в рамках формирования имиджа работодате-
ля мы определили, что эффективными формами взаимодействия являют-
ся: участие компаний-работодателей в выставках, учреждение стипендий 
и премий лучшим студентам, создание совместных с университетами и сту-
дентами проектов, организация образовательных программ и стажировок 
для студентов, партнерская поддержка научных и развлекательных студен-
ческих инициатив. Такие инициативы работодателей позволяют компаниям 
повысить узнаваемость своего бренда, выявить талантливых потенциаль-
ных сотрудников, совпадающих по ценностям с работодателем, сформиро-
вать лояльность студентов к компании и, в конечном итоге, укрепить свои 
имиджевые позиции как работодателя.
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В данной статье рассматривается тематика и жанровое разнообразие экран-
ной тревел-журналистики, дается ее дефиниция. Раскрывается суть каждого 
жанра телевизионной тревел-журналистики. 
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Сегодня не все могут позволить себе регулярно выезжать на отдых 
за границу, на фоне этого большим спросом пользуется тревел-журналисти-
ка. В эпоху интернета каждый из нас, не выходя из дома, может отправиться 
в путешествие на другой конец света. Особенно такая потребность возросла 
в недавнее время, когда началась пандемия коронавируса.

Понятие «тревел-журналистика» пришло в русский язык из английского: 
«travel» – путешествовать. Кандидат филологических наук доцент В. Д. Га-
лечко-Лопатина отмечает, что «‘Трэвел’ – понятие довольно широкое. Оно 
охватывает не только журналистику, но и литературное творчество, так или 
иначе связанное с путешествием. <…> Тем не менее, отличие журнали-
стики заключается в том, что она, как заметил Э. Дэннис, отделяет факты 
от мнений, исключает эмоции» [1, с. 36].

В статье «Трэвел-журналистика: роль и функции» В. Д. Галечко-Лопати-
на дает следующее определение: «трэвел-журналистика – это, в некоторой 
степени, разновидность страноведения, которое дает возможность познать 
мир, познакомить с различными регионами планеты, географическим по-
ложением, государственным устройством, обычаями, традициями, языком, 
нравами народа той или страны» [1, с. 35].
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Таким образом, можно дать следующую дефиницию: тревел-журнали-
стика – деятельность журналиста, целью которой является сбор, обра-
ботка и распространение информации по страноведению, а также донесе-
ние до аудитории личных впечатлений и мыслей, которые у него появились 
во время путешествия.

Аудиовизуальная тревел-журналистика, в отличие от печатных СМИ, об-
ладает более разнообразным инструментарием для того, чтобы познакомить 
аудиторию с какой-либо страной, погрузить в ту или иную культурную сре-
ду, показать процесс путешествия от первого лица.

Говоря о жанровом разнообразии экранной тревел-журналистики, нуж-
но сказать, что именно «телевизионная тревел-журналистика является 
сложной многоуровневой системой, в состав которой входят: конкретные 
фильмы и жанровые передачи о путешествиях, целые отрасли телевидения 
(контент крупных научно-познавательных каналов)» [2]:

1) Фильм-травелог. В таких фильмах большое внимание уделяется мес
там, в которых удалось побывать автору, его личным впечатлениям от пу-
тешествия и встреч с различными людьми. Травелог дает зрителю возмож-
ность увидеть путешествие от первого лица, то есть глазами журналиста. 
Выполняет в первую очередь развлекательную функцию.

2) Документальный тревел-фильм. В таком фильме нет места вымыс-
лу, повествование ведется с минимальным участием автора, без его эмоций 
и впечатлений. Такие продукты походят на познавательные программы, рас-
ширяющие кругозор. Документальный тревел-фильм основывается на реаль
ных событиях, документах и т. д. Главная задача такой программы – предста-
вить ту или иную страну, рассказать о населении, истории, традициях.

3) Тревел-репортаж. Так же, как и обычный репортаж, имеет главную за-
дачу – создать «эффект присутствия». При подготовке репортажа журналист 
совмещает в себе две противоположные друг другу роли: пытливый турист 
и экскурсовод, таким образом он сам узнает что-то новое и одновременно 
рассказывает об этом зрителям. Такое совмещение полярных функций по-
зволяет дать зрителю более интересную информацию. В силу специфики 
репортажа как жанра журналист должен уметь выбрать самое интересное 
и запоминающееся для показа зрителю.

4) Передача в жанре обозрения. Чаще всего на первый план в таких ма-
териалах выходят общественные события, происходящие в той или иной 
стране. Как правило, предметом обозрения становятся вопросы внутренней 
и внешней политики, экономики, культуры и т. д.

5) Путевой очерк. Для очерка свойственна динамика, резкая сме-
на изображения. Большое внимание уделяется авторскому осмыслению 
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и  оценке представленных фактов и событий. Здесь большую роль играет 
подача: подбор картинок, видеоряд, монтаж, закадровый голос, музыкаль-
ная составляющая.

6) Тревел-шоу. В этом жанре превалирует развлекательная функция. 
Главная цель такого материала – в легкой форме преподнести информацию 
и развлечь зрителя. Многие исследователи спорят о том, стоит ли относить 
шоу к профессиональной журналистике. Однако работа по подготовке шоу 
проводится журналистская: сбор, переработка и передача информации. 

Второй уровень системы экранной тревел-журналистики составляют 
циклы телевизионных передач. Традиционным форматом тревел-программ 
для отечественного и российского телевидения были научно-познаватель-
ные программы. В них, как правило, «центром тяжести» были интересные 
и познавательные факты о той или иной стране, в таких программах наблю-
дается уклон в сторону исторической и географической справок, меньше 
внимания уделяется личным впечатлениям и эмоциям журналиста. Сегодня 
наблюдается обратная тенденция: переход к развлекательным и зрелищным 
формам, зачастую целью современных программ о путешествиях является 
создание яркой и привлекательной картинки, отход от документальности 
и познавательности контента.   

Каждая тревел-программа уникальна. Ее успех зависит от выбора ве-
дущего, от хорошего сценария и режиссерского решения. Также большую 
роль играют цель, которую преследует создатель программы, и тематика 
сюжетов. Аудитория любит яркие и интересные программы, сегодня тре-
вел-контент востребован, потому что благодаря паре кликов зритель может 
оказаться в любой точке земного шара.
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Целью статьи является осмысление феномена интернет-мема как средства 
популяризации художественной литературы в молодежной среде. Исследование 
мем-дискурса осуществляется в связи с маркетинговыми стратегиями интернет-
среды. Утверждается, что интернет-мемы являются эффективным средством 
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Интернет-пространство в современной культуре можно рассматривать 
как особую информационную, социальную, психологическую и лингвисти-
ческую зону взаимодействия различных субъектов [1, с. 46]. Включенность 
художественно репрезентированных мемов в это пространство оправдана 
актуальным запросом на создание многофункциональных средств коммуни-
кации молодежи.

В научном дискурсе тема интернет-мемов активно рассматривается 
с 2010-х гг. в связи с проблемами общей коммуникации (Ю.  В.  Щурина, 
Л. В. Ухова), как феноменологическое явление (К. Л. Рыжков, Л. В. Моисе-
енко, С. В. Канашина) и знак современного медиапространства (Р. Р. Гузаеро
ва), в фокусе подходов к классификации (К.  Л.  Рыжков) и построению 
коммуникации с целевыми аудиториями (И.  П.  Шибут), как инструмент 
рекламы и продвижения товаров и услуг (В. В. Астурян). Вместе с тем «фе-
номен интернет-мемов все еще остается малоизученным» [2, с. 410].

Мем-дискурс охватывает широкий спектр разных сфер жизни челове-
ка, включая рекреационно-художественную, важным направлением которой 
является литература. Осмысление реализации мем-технологий в репрезен-
тации литературного творчества позволяет увидеть перспективу изучения 
интернет-мемов в контексте литературоведения. Однако исследование ин-
тернет-мемов как средства популяризации литературы и личности писа-
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теля неизбежно сопряжено и с изучением маркетинговых приемов, путей 
влияния интернет-среды на формирование конкретного мнения, что играет 
решающую роль в продвижении среди пользователей того или иного куль-
турного явления. 

Понятие мем рассматривается Р. Докинзом как идея, образ, объект куль-
туры (чаще нематериальной), который понимается значительной частью 
общества и имеет увеселительные цели [3, с. 162]. Те мемы, которые рас-
пространились в цифровой среде, получили название «интернет-мемы». 
К отличительным характеристикам мемов можно отнести смысловую бес-
плодность (бессмысленность) в отрыве от их сформировавшей культур-
ной среды, а также последовательную многозначность, позволяющую ис-
пользовать мем в дальнейшем как самостоятельную единицу речи [4, с. 51]. 
Функционал интернет-мемов довольно богат: интеграционная и информа-
ционная функции (формируют идентичность участника сообщества), эмо-
циональная (становится шаблоном эмоциональной реакции) и нормативная 
(участвует в формировании норм и ценностей определенного сообщества) 
[5, с. 2]. Немаловажной является игровая функция мема: здесь игра понима-
ется как средство оформления характерных черт интернет-общения, пред-
полагающего дальнейшее декодирование оформленных смыслов участни-
ком коммуникации [3, с. 161]. Ю. В. Щурина предлагает дифференцировать 
интернет-мемы по способу выражения (текстовые, изображения, гифы, 
медиамемы, комбинированные креолизованные) и по структуре (двусостав-
ные, компаративные, метамемы) [3, с.  164]. Таким образом, существуют 
некоторые теоретико-методические наработки, позволяющие системно опи-
сать мем. 

Мем – это единица коммуникативной памяти определенного сообщества, 
причастность к которому означает, что участник понимает мем, может вос-
произвести шаблон шутки и узнать цитаты из нее [6, с. 549]. Так, интернет-
мемы, посвященные художественной литературе, в основном распростране-
ны в тематических группах социальной сети «ВКонтакте» («Литературные 
мемы», Literature Memes и т. д.). Литературные мемы нельзя назвать обще-
распространенными в интернет-среде; они узконаправленные и предназна-
чаются скорее для мотивированной аудитории. В изучении интернет-мемов 
существенным является намеренное сужение фокус-группы, на которую 
направлен интернет-мем и которая может его понять, оценить [3, с. 163]. 
В данном случае фокус-группой являются подписчики тематических групп 
и аккаунтов, изначально интересующиеся художественной литературой. 

Мемы традиционно являются областью юмора «для посвященных», 
и в разгадке этих смыслов заключается их игровая функция. Важно отме-
тить, что литературные мемы продвигают не всю литературу, а конкретных 
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авторов, произведения и эпохи. Чаще всего в интернет-мемах «отзеркалива-
ется» литература из учебной программы средней образовательной школы. 
Вероятно, это связано с тем, что, несмотря на игровую функцию, мем дол-
жен быть понятен широкой аудитории. В качестве примера продвижения 
конкретного литературного произведения можно привести мем из группы 
«ВКонтакте» Literature Memes о романе М. А. Булгакова «Мастер и Марга-
рита» (Рис. 1). 

Рис. 1. Мем о романе «Мастер и Маргарита»

Элемент игры здесь проявляется в том, что заглавие романа не назы-
вается. Декодирование смысла мема предполагает предварительные зна-
ния о  месте действия, героях и сюжете произведения, предполагает, что 
пользователь вспоминает произведение и его автора. Таким образом осу
ществляется популяризация книги среди аудитории группы: мем и вся свя-
занная с  им информация остаются в сознании индивида. Если реципиент не 
может его декодировать, он старается найти дополнительную информацию, 
начинает «игру», пишет комментарии и приходит к «разгадке» послания. 
По такому принципу функционируют все литературные мемы: их популяри-
зация происходит посредством узнавания и последующего распространения 
среди аудитории. Решающим фактором здесь становится единство юмора 
и узнаваемости.

Еще одним видом литературных мемов можно назвать тот, который 
продвигает всю художественную литературу в целом. Риторика таких мемов 
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основана на стереотипах о трагическом пафосе характера русской литерату-
ры (Рис. 2–3):

 Рис. 2–3. Мемы о произведениях русских классиков

Такие мемы формируют среди основной аудитории тематических групп 
конкретное мнение о классической литературе, которое закрепляется в созна-
нии индивидов именно благодаря многократному повторению частной худо-
жественной позиции, и «работают» на популяризацию русской классики.

Отметим, что большинство литературных мемов являются синтезом 
узнаваемых мультипликационных и/или кинематографических «историй», 
ставших в свое время мемами, и литературного явления. Например, рис. 2  – 
трансформированный мем «Гомер читает предсказание» из мультсериала 
«Симпсоны». Оригинальные мемы (например, рис. 1) встречаются гораздо 
реже и характеризуются меньшей степенью узнаваемости.

Таким образом, интернет-мемы можно рассматривать в качестве эффек-
тивного метода популяризации художественной литературы в медиасреде. 
Главным методом продвижения можно назвать синергию юмора и много-
кратного повторения определенной утверждающей позиции. Однако было 
бы неправильно полагать, что продвижение через мемы может быть самым 
эффективным способом популяризации литературы в молодежной среде: 
основной функцией интернет-мема все-таки является развлекательная.

Интернет-мемы могут быть достаточно продуктивными, когда их ос-
новной целью является повышение узнаваемости литературного явления. 
На  первом этапе комплексных мер по повышению популярности русской 
литературы среди молодежи мемы могут оказаться довольно результатив-



111

ным средством, но в дальнейшем они потребуют дополнительной информа-
ционной поддержки других литературно-художественных и культурно-про-
светительских мероприятий.  
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В статье рассматривается научная жанровая классификации фотографии, 
а  затем исследуются жанры в специализированных и общественно-политиче-
ских СМИ при освещении спортивной тематики. Для анализа были взяты сле-
дующие интернет-издания: ТАСС, BBС News, БелТА, «Спортивная панорама» 
и «Прессбол». В ходе исследования были выявлены предпочтения СМИ в осве-
щении спорта.

Ключевые слова: спортивная фотожурналистика; спорт; специализирован-
ные СМИ; общественно-политические СМИ.

Спорт всегда был и будет одним из интереснейших объектов съемки [1]. 
Фотография в спорте крайне востребована: эмоции болельщиков и чемпио
нов, ликование победителей зритель предпочтет увидеть собственными 
глазами, нежели прочитать текстовое описание, пусть и самое подробное. 
Кроме того, фотография – это способ документирования произошедшего со-
бытия, сохранение его в истории [2].

Освещая спортивную тематику, узкоспециализированные и обществен-
но-политические СМИ используют различные фотографии. Самыми по-
пулярными фотожанрами при освещении спорта стали фотозаметка, фото
портрет и фотоиллюстрация [3].

В практике фотожурналистики они четко вырисовались, сформиро-
вались и используются в периодической печати. Жанры фотографии, как 
и текстовые, можно поделить на информационные, аналитические и худо-
жественно-публицистические. К информационным фотожанрам относятся: 
фотозаметка, фотоинтервью, фоторепортаж. К аналитическим  – фотокор
респонденция, фотообвинение, журналистское расследование. К  худо
жественно-публицистическим – фотоочерк, фотоэссе, фотозарисовка [4, 
с. 134–136]. 

Большинство исследователей фотожурналистики подробно не останав-
ливаются на классификации жанров. В отличие от теории печатной журна-
листики в данной сфере не существует столь серьезных разногласий между 
исследователями.
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Определяя жанры фотожурналистки, В. В. Тулупов выделяет особенно-
сти жанров. Фотоинформация – наиболее оперативная форма отображения 
положительных и отрицательных сторон действительности. В учебниках 
по фотожурналистике можно встретить утверждение о том, что современ-
ная практика иллюстрирования периодической печати различает фото
заметку, фоторепортаж, фотозарисовку, фотокорреспонденцию, фотоочерк 
и фотомонтаж [5, c. 21]. 

К аналитическим жанрам можно отнести  фотокорреспонденцию, фото
обвинение, журналистское расследование. Такую классификацию дает 
В. И. Шимолин в своей книге «Фотожурналистика в процессе трансформа-
ции медиапространства». 

Фотокорреспонденция – аналитический жанр, в котором автор исследует 
проблему, актуальную для общества [4, c. 156]. По мнению Н. И. Ворона, 
развитие этого жанра как отдельного относится к советскому периоду фото-
журналистики. Это можно объяснить тем, что новое явление не сразу спо-
собно получить соответствующее определение [6]. 

Все информационно-публицистические жанры представляют опреде-
ленный способ структурной организации сообщения (коммуникативного 
действия), позволяющий дать наглядное представление о событии, факте, 
явлении и с помощью минимального текста сформулировать их суть [7]. 

Для анализа использовались общественно-политические СМИ: ТАСС, 
BBС News, БелТА, а также специализированные издания «Прессбол» 
и «Спортивная панорама».

Исследование показало, что больше всего используется жанр фото
заметки. Фотозаметка – информационный жанр, в котором автор освещает 
факт или событие, представляющее интерес для общества [4, c. 137]. Так, 
в специализированном издании «Спортивная панорама» было найдено 72 % 
фотозаметок. БелТА и «Прессбол» используют равное количество заме
точных фотографий – 27,3 %. Меньше всего BBС News – 9,1 %.  

Не менее популярным является жанр фотопортрета. Так, «Спортивная 
панорама» использует фотопортрет в 18,2 % материалов. Например: «Най-
джел Хаддлстон: теннисисты должны быть независимыми и нейтральны-
ми». «Прессбол» – в 36,4 %: «Хоккей. Ярослав Чуприс: даже не сомневаюсь, 
что пацаны выйдут на шестой матч, лягут костьми, и мы вернемся в Жло-
бин». Информационные издания используют фотопортрет в следующих 
количествах: 45,5 % – BBС News: «Джордж Лоулер: защитник “Каслфорд 
Тайгерс” дисквалифицирован на три игры». 27,3 % – ТАСС «Камельзон про-
комментировал возможный пропуск Медведевым Rolland Garros», 27,3 %  –
БелТА: «“На первой тренировке я сломал парню нос”. Гандболист Рутенко 
о начале карьеры».
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Используются фотоиллюстрации. В качестве примера можно привести 
материалы ТАСС: «ВФЛА полностью выплатила долг WORLD ATHLETICS 
за 2021 год», БелТА: «Белорусские биатлонисты завоевали серебро в эста-
фете на чемпионате России», «Спортивная панорама»: «Кричев примет 
VIII турнир по вольной борьбе, посвященный памяти братьев Ивановых», 
«Прессбол»: «Комитет принял решение снять с ФК “Орша” санкции в виде 
запрета на осуществление трансферов».

Также присутствуют и другие жанры: фоторепортаж, фотоколлаж 
и фотоочерк. Фоторепортаж – передача информации с места события. Это 
определение поддерживает Л. Дыко: «Фоторепортаж стал известен… как 
особая форма информационного общественного события» [8]. Фоторепор-
таж может представлять собой как один снимок, так и серию фотографий, 
отражающих ход определенного мероприятия. Фотоочерк рассказывает 
о группе людей и о проблемах, встающих перед ними. Отсюда и разновид-
ности фотоочерка как жанра: портретный, проблемный и путевой. Фото-
монтаж, фотоплакат и фотоколлаж – жанры, которые объединяют в одном 
кадре несколько сюжетов с целью достижения художественного или про-
пагандистского эффекта [6].

Эти жанры использовались только в BBС News за анализируемый пе-
риод: «Англия в Вест-Индии: Джо Рут, Бен Стоукс и другие игроки туристов 
оценили после поражения в серии» – фотоколлаж, «Софи Экклстоун: пре-
вращение Англии в лучшего боулера мира» – фотоочерк. Фотоинтервью – 
информационный жанр, в основе которого лежит диалог автора с человеком 
или группой людей с целью понять проблему или цель. А интервью явля-
ется самым популярным из жанров. По данным американских исследовате-
лей, интервью занимает от 80 % до 90 % рабочего времени [9, c. 7]. Данный 
фотожанр не используется при освещении спортивных новостей.

Не во всех текстах есть фотографии. Так у 18,2 % материалов «Прессбо
ла», ТАСС и BBС News фото отсутствуют. А также встречаются фотографии, 
которые не соответствуют заявленной теме. ТАСС: «Лыжник Большунов по-
бедил в гонке с раздельным стартом на чемпионате России в Сыктывкаре», 
БелТА: «Дмитрий Лазовский занял четвертое место в спринте чемпионата 
России по биатлону».

Наблюдаются различия и в композиции. «Спортивная панорама» разме-
щает все фотографии в подложке без подписи и указания источника: «Меж-
дународная федерация биатлона приостановила членство РФ и Беларуси». 
«Прессбол» располагает фотографии в самом конце текста: «“Манчестер 
Сити” с минимальным счетом обыграл “Атлетико” в первом матче 1/4 фи-
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нала». Редко использует какие-либо подписи и дает ссылку на источники. 
Фотографии в ТАСС расположены под заголовком и всегда сопровождают-
ся краткой подписью: «Эфиопский бегун Дезо Джельмиза одержал победу 
на 45-м Парижском марафоне». БелТА также размещает фото под заголов-
ком, но комментария к фото не дает, только ссылку на источник: «Футболи-
сты Мексики и США вышли в финальную стадию чемпионата мира».  

Самое разнообразное расположение фотографий наблюдается у BBС 
News. Так, СМИ не зацикливаются на расположении фотографий строго 
под заголовком или в конце материала. Фото можно встретить как в начале 
текста, так и в середине. На материал могут встречаться две и более фото-
графий: «Бертран Траоре: “Это привилегия, когда тебя тренирует леген-
да”». Именно BBС News является наиболее разнообразным в освещении 
спорта. Использует видеоинтервью и видеоролики, фотоочерки и фото
коллажи, фоторепортажи, помимо стандартной фотозаметки и фотопортре-
та. Более консервативным является ТАСС. За неделю в его информацион-
ной повестке использовались только жанры фотопотрета, фотозаметки и 
фотоиллюстрации.  

Данное исследование проводилось с целью узнать предпочтения в жан-
ровом разнообразии при освещении спорта, а также выявить отличия спор-
тивных фотографий в специализированных и в общественно-политических 
СМИ. 

Самым популярным фотожанром в ТАСС является фотозаметка, в Бел-
ТА – фотоиллюстрация и фотопортрет. BBС News в своих материалах пред-
почитает использовать жанр фотопортрета. Специализированное издание 
«Прессбол» также использует фотопортрет, а «Спортивная панорама» – 
фотозаметку.

Эта информация позволяет сделать вывод, что средства массовой инфор-
мации предпочитают использовать фотожанры, не требующие длительной 
подготовки и обработки фотографии. Это дает возможность сократить вре-
мя на производство материала, тем самым оперативнее публиковать новую 
информационную повестку. 
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У артыкуле разглядаюцца германізмы ў сучаснай беларускай літаратурнай 
мове, шляхі іх пранікнення, фанетычныя і марфалагічныя прыметы, па
ходжанне, ужыванне ў іншых славянскіх мовах. Асаблівая ўвага звернута 
на выкарыстанне даўніх запазычанняў у тэкстах сучасных СМІ, а перадусім 
лексіка-семантычнай групы вайсковых тэрмінаў у тэлеперадачы «Аршанская 
бітва» канала «Культура».

Ключавыя словы: германізмы; вайсковыя тэрміны; этымолага-тыпалагічны 
аналіз; адаптацыя; шляхі пранікнення; гандлёвыя стасункі.

Германізмы – запазычанні з нямецкай мовы. Іх колькасць у сучаснай бе-
ларускай мове, паводле спецыялістаў, не менш за тысячу. Калі разглядаць 
германізмы ў беларускай мове паводле часу іх засваення, то гістарычна 
можна вылучыць некалькі перыядаў. Самы старажытны – агульнаславянскі. 
Ужо ў гэты час у беларускую мову трапілі нямецкія словы ў выніку 
кантактаў паміж праславянамі і германцамі. Да ліку даўніх запазычанняў 
А. Я. Баханькоў адносіць словы гоцкага паходжання: bljudo (bjudan) 
‘міска’, stьklo (stikls) ‘шкло’, старажытнаверхненямецкага mytо (muta) 
‘мыта’ і інш. [1, с. 47]. У XII–XIII ст. немцы ваявалі са славянамі, былі 
разбойніцкія напады, так званыя «крыжовыя  паходы» нямецкіх феадалаў 
і рыцарскіх ордэнаў у краіны Прыбалтыкі, Польшчу, Чэхію, што прывяло 
да гвалтоўнай германізацыі мясцовага насельніцтва. Актыўна пранікалі 
германізмы ў беларускую мову ў старажытнабеларускі перыяд  ХІІІ–ХІV ст., 
калі развіваліся гандлёвыя стасункі паміж паўночнымі гарадамі ВКЛ 
і насельніцтвам Рыгі і Гоцкага берага. Словы гэтага перыяду, што хутчэй 
за ўсё патрапілі ў беларускую мову непасрэдна з нямецкай, сталі вядомыя 
нам з грамат і іншых дакументаў: вага, шалі, рэшта, цаль, дах, цэх і інш. 
[тамсама, с. 72–73].  

З ХV ст. германізмы прыходзяць ў нашу мову праз пасярэдніцтва ідыш 
(верхненямецкі дыялект). Гэты працэс быў не самым актыўным, паколькі 
габрэі вельмі хутка вывучалі беларускую мову і з мясцовым насельніцтвам 
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размаўлялі пераважна на ёй. Акрамя таго, цяжка спраўдзіць, слова наўпрост 
патрапіла з нямецкай у беларускую ці праз ідыш. Таму больш-менш 
спраўджанымі ідышызмамі з’яўляюцца словы гандаль, рахунак, кахля 
(кафля), лотр (злодзей), хаўрус, цымус  і інш. [1, с. 71–72].

Значная колькасць нямецкіх запазычанняў ўвайшла ў склад беларускай 
мовы ў XVII–XVIIІ ст. праз польскую мову. Асноўнае месца сярод іх 
займаюць вытворча-тэхнічныя тэрміны (абрыс, аксельбанты, гільза, 
шына), спартыўная лексіка (гантэль, штанга), ваенныя тэрміны (вахта, 
штаб, штурм, юнкер, юнга), бытавыя словы (бутэрброт, гальштук, 
шырма), гандлёва-эканамічныя паняцці (бухгалтар, вэксаль) і інш. [2, 
с. 134–136].

Як вядома, фанетычнымі і марфалагічнымі асаблівасцямі германізмаў 
з’яўляюцца спалучэнні шт, шп пераважна на пачатку слова (радзей шн, 
шм): штандар, штанга, шпіль, шпалеры, шнапс, шніцаль; спалучэнне 
хт у сярэдіне слова (вахта, шахта); суфікс -унак (-unk) у нямецкіх 
запазычаннях, адаптаваных польскай мовай (малюнак, гатунак) і інш.

Часта нямецкія запазычанні траплялі ў нашу мову без аніякіх зменаў 
(пуд, шпат, шнур, абшлаг). Аднак значная частка была адаптаваная мовай 
як фанетычна, так і семантычна. Напрыклад, слова андарак, якое ў нашай 
мове мае значэнне ‘саматканая паласатая або клятчастая спадніца, якую 
даўней насілі жанчыны ў Беларусі,’ утварылася ад нямецкага Underrock – 
‘ніжняя спадніца’. Слова герб прыйшло з нямецкай (‘спадчына’) праз поль-
скую мову. Слова талерка ўтварылася ад Teller (‘металёвая пліта ў друкар-
скай машыне’). Наша слова цягнік, як ні дзіўна, гэта калька з нямецкага Zug. 
Дарэчы, само слова цуг у беларускай ужываецца ў значэнні ‘доўгі шэраг, 
чарада жывёл, машын і г. д., што рухаюцца адна за адной’.

Лексіка-тэматычнае кола запазычанняў з нямецкай мовы  надзвычай 
шырокае, напрыклад:

а) грамадска-палітычная лексіка (Rathaus – ратуша, Erbe – герб);
б) канцылярская лексіка ( Druck – друк, Farbe – фарба, Pinsel – пэндзаль);
в) ваенная лексіка (Hauptwache – гаўптвахта, Warte (вартаўнічая вышка) – 

варта, Platz – пляц) і інш. [3, c. 212]. 
Даўнія запазычанні з нямецкай мовы не толькі захаваліся ў беларускім 

маўленні, але і ўтварылі вялікія словаўтваральныя гнёзды, а таксама 
актыўна выкарыстоўваюцца ў сродках масавай інфармацыі. Гэта засведчылі 
перадачы на гістарычныя тэмы, дзе ваенная лексіка ў большасці сваёй 
мае германскія карані. На тэлеканале «Беларусь 3» праграму, прысвеча-
ную бітвам часоў ВКЛ, вядзе журналіст Максім Зайцаў.  Перадача «Ар-
шанская бітва», якая прагучала сёлета ў эфіры, стала прадметам нашага 
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даследавання. У сувязі з абмежаваным аб’ёмам працы  намі былі ўзятыя 
для этымалагічнага і тыпалагічнага аналізаў  толькі некаторыя словы,  што 
вядомы не толькі   беларускай мове, але і  суседнім славянскім. 

Гетман: «Рэванш і момант славы Канстанціна Астрожскага – Вялікага 
гетмана Вялікага княства Літоўскага». Ужывалася слова ў старабеларускай 
мове з ХVІ ст. Ёсць таксама ў мовах рускай  і ўкраінскай [4, с. 84]. А. Булыка  
гэтую лексему адзначае як запазычанне з сярэдневерхненямецкага праз 
польскую мову (hetman), куды яна патрапіла з чэшскай (hejtman) [5, с. 76]. 
Мяркуецца, што гэта слова прыйшло ў польскую мову з нямецкай.

Лёс: «Фотаздымак гэтага мяча пазней даў нам магчымасць прасачыць 
за яго лёсам». У Этымалагічным слоўніку беларускай мовы гэта лексема 
пазначана як запазычанне са старапольскай (los), куды яно трапіла з нямецкай 
(lös) [6, с. 301]. Слова ‘лёс’ – германізм, які шырока выкарыстоўваецца 
ў беларускай літаратурнай мове са значэннем ‘доля’. У дыялектнай мове мае 
аманімічнае значэнне: 1. – ‘Доля’; 2. – ‘Вузкі прамежак, лаз’: Лёс пускаецца 
між сцяны і печкай [7, с. 650–651].

Згрупавацца ад ням. група: «Раніцай 8 верасня аб’яднанае войска 
ВКЛ і Польскага каралеўства згрупавалася ў моцныя аддзелы». Слова 
выкарыстоўваецца як у рускай мове – группа, так і ва ўкраінскай – група. 
Запазычанне з нямецкай мовы (Gruppe). Лічыцца, што ў нямецкую мову яно 
трапіла з французскай (groupe), а туды з італьянскай [4, с. 108]. Хоць адносна 
паходжання гэтага слова існуюць розныя меркаванні, аднак верагодна, што 
ў беларускую мову яно трапіла з нямецкай. 

Атака:  «Але атака правалілася». Таксама няма адзінага погляду 
ў вучоных на шлях пранікнення слова атака ў беларускую мову – з нямецкай 
ці непасрэдна з французскай мовы. Вядома яно таксама мовам рускай 
і  ўкраінскай. Магчыма, было запазычана беларускай мовай напрыканцы 
XIX – пач. XX ст. з рускай мовы, куды яно трапіла з нямецкай. Польскае 
пасярэдніцтва адмаўляецца, паколькі ў польскай мове іншае граматычнае 
значэнне – atak. Нам думаецца, што больш верагодна лічыць апасродкаваны 
шлях праз рускую мову [8, с.192]. 

Друк: «Яны распаўсюдзілі шляхам друкавання лістовак, тады 
ўжо з’явіўся друк, і ў лістах да еўрапейскіх манахаў яны распаўсюдзілі 
інфармацыю аб велізарнай перамозе войска ВКЛ і Польшчы над Ма-
сквой». У старабеларускай мове мела аманімічнае значэнне: 1. – Палка; 
2. – Кнігадрукаванне. У гаворках Тураўшчыны ўжываецца ў значэнні ‘Кол, 
дручок: Одзін друк за сем рук (прыказка) [9, с. 41]. У паўночна-заходніх га-
ворках слова друк мае значэнне ‘Жэрдка’: Гародзяць плот друкамі [7, c. 94]. 
Аманімічнасць гэтага слова стала падставай для розных меркаванняў вучо-
ных адносна этымалогіі і шляхоў запазычання гэтага слова.  
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Такім чынам, пранікненне слоў з адной мовы ў іншую – вынік культурных 
і моўных сувязей паміж народамі,  шчыльных  кантактаў ва ўсіх сферах гра-
мадскага жыцця: палітыцы, эканоміцы, навуцы, тэхніцы і інш. У беларускай 
мове германізмы – найбольш старажытны пласт запазычаных слоў,  пэўная 
колькасць якіх арганічна засвоена нашай мовай і ўспрымаецца як уласна 
беларуская лексіка. У сувязі з гэтым натуральным з’яўляецца выкарыстан-
не ваеннай лексіка-тэматычнай групы германізмаў у публіцыстычных ма
тэрыялах гістарычнай тэматыкі. А наяўнасць агульных лексем-германізмаў 
у беларускай мове і мовах заходнееўрапейскіх сведчыць не толькі пра даўнія 
кантакты, але і пра блізкасць беларускай і заходнееўрапейскіх культур. 
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У артыкуле апісваюцца асаблівасці маўленчай культуры айчынных 
блогераў, змест і функцыянальна-стылёвы дыяпазон тэкстаў. Адзначаецца, 
што большасць беларускамоўных блогаў – гэта рэфлексіўныя дзённікі 
аўтараў, якія адрозніваюць надзвычайная шчырасць, мастацкі пошук, часам 
імкненне да  эксперыменту, неабмежаваныя магчымасці самавыяўлення 
на мове тытульнай нацыі. Аўтары прыходзяць да высновы, што аналіз тэкста
вага сегмента прасторы Instagram нашай краіны сведчыць пра развіццё новай 
беларускай пісьменасці. 

Ключавыя словы: «Інстаграм»; блогінг; стылістычны аналіз; беларуска
моўны партрэт.

На сёння благасфера – распаўсюджаная і ўжо звычайная з’ява для 
ўсіх нас. У наш час больш лёгка сказаць, у каго няма свайго блога, чым 
у каго ён ёсць. З дапамогай інтэрнэту і блогаў пачала развівацца так званая 
грамадзянская журналістыка. Але нас больш зацікавіла тое, як развіваецца 
беларуская мова ў кантэксце сацыяльных сетак, у прыватнасці Інстаграм. 
Як адзначае прафесар В. І. Іўчанкаў, «успрыманне інфармацыі становіцца 
не лінейным, а кліпавым». Даследчык Ю. В. Шчурына лічыць, што «дыскурс 
Інстаграм фарміруецца як гіпертэкст. Пад гіпертэкстам у гэтым выпадку 
маецца на ўвазе асобая форма арганізацыі пісьмовага тэксту, апасродкаваная 
камп’ютарнай прасторай, для якой характэрны працэс нелінейнага пісьма 
і чытання» [2]. 

Мы правялі аналіз асаблівасцей маўленчай культуры беларускамоўных 
блогераў і аналіз сродкаў мастацкай выразнасці – тропаў і стылістычных фігур. 
Вызначэнне дыяпазону функцыянальных стыляў маўлення, дамінуючых 
у тэкстах, – аб’ектаў доследавання – з’яўляецца спробай стварэння накіду/
эскізаў калектыўнага маўленчага партрэта беларускамоўнага блогера. 
Аналіз ахапіў 138 блогераў, тэкставыя стужкі якіх налічваюць не менш 
за сто падпісчыкаў кожная. Даследаванне было праведзена на працягу года 
(з 2020 г. па 2021 г.).

Назіранні дазваляюць сцвярджаць прысутнасць абсалютна ўсіх функ-
цыянальных стыляў маўлення: навуковага, публіцыстычнага, афіцыйнага, 
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мастацкага і гутарковага. Акрамя таго, у «Інстаграм» прысутнічае яшчэ 
адзін стыль – рэлігійны. Ён прадстаўлены на старонках, што вядуцца 
праваслаўнымі і каталіцкімі святарамі. Напрыклад, ксёндз Вячаслаў Барок 
@viachaslau_barok. У яго тэкстах прасочваюцца ўсе рысы, уласцівыя па-
раметрам «рылігійнага стылю»: ацэначныя моўныя сродкі, сімвалізацыя 
фактаў і падзей нябачнага свету, выхаванне вернікаў у духу запаведзей 
хрысціянскай маралі, толькі станоўчае эмацыянальнае ўздзеянне, аўтарская 
індывідуальнасць, напеўнасць – спецыфічнасць рэлігійных служб, адсут-
насць нелітаратурных элементаў, асаблівая архаічна-ўзнёслая танальнасць, 
рэлігійная лексіка, якая надае маўленню своеасаблівы каларыт. Часцей 
за ўсё гэта пропаведзі ці цытаты з Бібліі (Святога пісання), якія скіраваны 
да вернікаў-чытачоў. 

Даследуючы тэксты на прадмет функцыянальнай стылістыкі, вы
светлілі, што дамінуючым стылем на старонках беларускамоўных блогаў 
з’яўляецца публіцыстычны. І гэта натуральна, таму што блогер імкнецца, 
каб напісаныя тэксты былі як мага хутчэй прачытаны. Блогерскія тэксты – 
гэта паведамленне, што пасылаецца грамадству, людзям. Яго мэта – данесці 
пэўную думку ці зварот да людзей, падзяліцца эмоцыямі. 

«Інстаграм» становіцца ў пэўным сэнсе трыбунай, з якой можна 
звяртацца да вялікай колькасці людзей. Што тычыцца чытачоў, мы згодны 
з А.  А.  Градзюшкам у тым, што для іх такі фармат зносін з’яўляецца 
прывабным тым, што аўтары «ўцягваюць» іх у гутарку і «дапамагаюць 
адчуць сябе ўключанымі ў дыскусію» [5].

Такім чынам, беларускамоўны «Інстаграм» увабраў у сябе абса-
лютна ўсе функцыянальныя стылі маўлення: навуковы, гутарковы, 
публіцыстычны, рэлігійны, афіцыйны і мастацкі. Разам з тым звярнулі 
ўвагу на той факт, што на старонках беларускамоўных блогаў можна 
назіраць «дыфузію» стыляў. Гэты факт можна ўбачыць на прыклад-
зе наступных блогаў: @ragna.by, hodna.by, @kupalauski, lohkaja_mova, 
hosciechka, @letytsennik, @jala_ogrenicz, @cesliary, @azs_a100, @viachaslau_
barok, @bogdanovichmuseum, @history.nn, @valentinaskiba1, @marhosza,  
@banifacyj, @artsiadziba, belaruski_blog,@yazvinski, @art_feliks, @tradycja, 
@budzmabelarusami, @debatnyklud, @places_of_belarus, @bolacka_,  
@batloosco, @ speunyshod, @julius198508, @nasha_piva, @wajciushkewich, 
@relikt.belarus, @bashykevich, @mikola_dziadok. 

У нашай працы была зроблена спроба даказаць, што менавіта 
беларускамоўныя тэксты «Інстаграм» можна разгледзець паводле класічнай 
сістэмы жанраў. Даследчык В.  П.  Рагойша дае наступнае азначэнне: 
жанр  – гістарычна акрэслены, адносна ўстойлівы тып мастацкай формы, 
дзе структура пэўных фармальных прыкмет (архітэктанічных, вобразных, 
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моўных) выяўляе больш-менш канкрэтны мастацкі сэнс [3, с. 89]. Акрамя 
таго, была выяўлена і ахарактарызавана разнастайнасць мастацкіх жанраў, 
прадстаўленых беларускамоўнымі блогерамі ў «Інстаграм». На падставе 
тэкставага матэрыялу беларускамоўных блогаў было выяўлена, што жанры 
ў Інстаграм адносяцца да лірыкі і эпасу. Адзначым, што жанры інстаграм-
блогаў маюць кароткую форму, таму што як жанры вялікіх па памерах форм 
з’яўляюцца незапатрабаванымі ў кантэксце сацыяльных сетак. У выніку 
даследавання былі выяўлены наступныя жанры: 

1) вершы (цытаваныя вершы вядомых паэтаў, уласна-аўтарскія па
этычныя творы, пераклады замежнай паэзіі на беларускую мову); 

2) эсэ; 
3) апавяданні; 
4) нарысы; 
5) коміксы; 
6) фельетоны; 
7) казкі; 
8) эпітафіі; 
9) навэлы;
10) абразкі (жанр, характэрны для беларускай і польскай літаратур).
Менавіта сярод мастацкіх тэкстаў вылучаюцца такія ўзоры, якія можна 

ахарактарызаваць як спробу мастацкага самавыражэння беларускамоўных 
блогераў.

Яшчэ адным складнікам прагматыкона з’яўляецца тэматычнае кола, 
якое разгортваецца блогерамі на старонках створаных імі тэкстаў. Менавіта 
тэмы сведчыць аб неабыякавасці і глыбіні светаадчування маўленчай асобы. 
Сярод тэм, якія дамінуюць на старонках беларускамоўных інстаграм-блогаў, 
адзначым наступныя:

1) тэма гістарычнага мінулага: @history.nn, @histby, @vicukv, @1920.by;
2) экалагічная тэма: @dbajuby;
3) адукацыя: @hosciechka, @marhosza;
4) сэксізм і фемінізм: @letytsennik, @jala_ogrenicz;
5) каранавірус і яго наступствы: @be_pacifik, @veronikarzheusskaya; 
6) прадпрымальніцтва: @ales_vau, @cesliary, @azs_100;
7) маральна-рэлігійная тэма: @viachaslau_barok, @letytsennik; 
8) пытанні роднай мовы, беларускага мовазнаўства: @vicukv, @bela

ruski_blog, @lohkaja_mova;
9) тэма мастацтва і нацыянальнай культуры: @karolina_ewa, @jala_

ogrenicz, @banifacyj, @knihi. 
Наступным складнікам маўленчага партрэта беларускамоўных блогераў 

з’яўляецца лексікон беларускіх Інстаграм-блогераў. Агульнаславянскія 
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і агульнаўсходнеславянскія словы складаюць ядро слоўніка сучаснай бела-
рускай мовы, найбольш важную і ўстойлівую яго частку. Таму натураль-
на, што гэтыя словы дамінуюць у лексіцы беларускіх інстаграм-блогераў. 
Але сустракаецца і запазычаная лексіка: эпідэмія, метро, кафэ, амеры-
кана, бальшавік, страйкаваць і г. д. Паводле навізны і ўстарэласці слоў 
можна сцвярджаць, што пры напісанні пастоў блогеры звычайна карыста-
юцца словамі актыўнай лексікі, але ёсць выпадкі выкарыстання і пасіўнай 
лексікі, якая прадстаўлена гістарызмамі: ліцвін, ВКЛ, мястэчка, пані, ся-
ляне, павет, баярын, гітлераўцы; архаізмамі: Менск, маёнтак, жаўнёр, 
асочнік; неалагізмамі: хэйт, хейп, падкаст, сэксізм, фемінізм, бізнесовец, 
інфа. Выкарыстоўваюцца аўтарскія наватворы беларускіх класікаў: ваб, 
мус, вечнабыт, яснагляды, сядзелец, беларушчына, гадагадоўля; сутра-
каюцца аказіяналізмы: карацелька (беларускі варыянт story), падабайка; 
варварызмы: трэш, жлоб, сэлфі, блэк ліст, рэпост, лайк, окей. Таксама 
прысутнічаюць у тэкстах і дыялектызмы: гэны, вакно, дзевачка, кружляе, 
муло, вушкі. Але на старонках беларускамоўных блогаў цалкам адсутнічае 
ненарматыўная лексіка, якая ў вялікай колькасці прадстаўлена ў рускамоўных 
блогах «Інстаграм». Паводле сферы ўжывання слоў намі было выяўлена, 
што беларускамоўныя блогеры «Інстаграм» часцей за ўсе выкарыстоўваюць 
агульнаўжывальную лексіку, але сустракаецца і лексіка абмежаванага 
ўжывання, якая прадстаўлена тэрмінамі: мімікрыраваць, яканне, суфікс, 
дзеяслоў, каранцін, каранавірус, эпідэмія, назоўнік; прафесіяналізмамі: 
рыштаванні, скрынка, СІЗА, прысуд, содні, пэндзаль; жарганізмамі: гопнік, 
міліцыянт, Бацька, сарцір, сэканд, народзец, хлорка, дызель. На нашу думку, 
асобна стаяць словы рэлігійнага зместу: ксёндз, касцёл, паломнік, малітва, 
сінагога, крыж, царква, каталік, храм, хрысціць.

Такім чынам, можна зрабіць наступную выснову: лексіка большасці 
з блогераў з’яўляецца адметнай у лінгвістычным аспекце складнікаў 
маўленчага партрэта. Уменне блогераў спалучаць беларускую лексіку 
з запазычанымі і дыялектнымі словамі, інсталяваць розныя стылі і жанры – 
усё гэта робіць іх тэксты цікавымі і адметнымі.

Аналіз беларускіх тэкстаў на прадмет адпаведнасці арфаграфічна-
граматычным нормам сучаснай беларускай мовы паказаў рэдкія выпадкі 
адхілення ад кадыфікаваных варыянтаў: [на рэчкі] (норма [на рэццы]), 
[вакно] (норма [акно]), [дорога] (норма [дарога]), [тваі] (норма [твае]), 
[сваі] (норма [свае]). Пераважная большасць блогераў, валодае літаратурнай 
мовай на дастаткова высокім узроўні. Аднак неабходна адзначыць, што 
некаторыя з іх свядома карыстаюцца арфаграфічна-граматычнымі нормамі 
з граматыкі Браніслава Тарашкевіча. Напрыклад: @ vivat6712: «Восеньскія 
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замалёўкі на вуліцах Менску», @mr.skrept: «Самае Высокае ня ёсьць 
Дасканалым».

Беларускамоўныя блогеры выкарыстоўваюць наступныя ветлівыя зва
роты ў пачатку сваіх пастоў: «Сябры», «Шаноўныя сябры», «Спадар-
ства», «Беларусы і беларусачкі», «Шаноўнае спадарства», «Даражэнькія», 
«Прыгажуні» і г. д.

У выніку аналізу асаблівасцей сінтаксічных канструкцый блогаў 
высветлілася, што адной з дамінуючых рыс беларускамоўнага кантэнту 
«Інстаграм» з’яўляюцца пытальныя сказы. Менавіта пры дапамозе 
пытальных сказаў блогеры звяртаюцца да беларускай супольнасці: «Ведаеце, 
дзе я? Што гэта за краіна?», «А вы ведалі, што сёння падвойнае свята?», 
«Чаму я так здзівілася?» Ёсць варыянты?, «Як жа аб’яднаць традыцыю 
і сучаснасць?» і г. д. Пытаннем блогеры як бы запрашаюць да  дыялогу. 
Зварот да такой сінтаксічнай канструкцыі ў большасці выпадкаў мае 
камунікатыўны сэнс, таму што падпісчыкі досыць часта актыўна рэагуюць 
на пытанне блогераў. 

Звяртаюць на сябе ўвагу і назыўныя сказы, якія звычайна знаходзяцца 
ў пачатку тэкста: @art_feliks: «Цёплы адвячорк. Унутраны дворык галерэі», 
«Дуб Вітаўта», @lepshaja: «Палац Агінскіх у Віцебску», «Лавелас, знахар 
і вышывальнік», @machuskialex: «Сцежка ў неба…Хто са мной?….».

Яшчэ адна сінтаксічная схема, якая часта інсталюецца ў структуру 
беларускамоўных Інстаграм-тэктаў, – гэта сказы, дзе дзейнік і выказнік 
выражаюцца назоўнікамі ў назоўным склоне. Падобныя сказы можна знайсці 
амаль ва ўсіх блогераў: «Гісторыя – цікавая рэч», «Беларусь – мая Радзіма», 
«Чорны колер у архітэктуры – гэта сугучны трэнд альбо традыцыя» і інш.

Досыць часта адзначаюцца ў корпусе беларускамоўных тэкстаў 
рытарычныя пытанні: «Ці трэба беларусам свята, каб спяваць?», «Які 
беларус не ведае Бону Сфорцу?», «Дзе я была? Хто я такая?».

Дзеясловы загаднага ладу – адна з улюбёных граматычных форм, што 
выкарыстоўваецца на старонках беларускамоўных блогаў: «Спявайма 
разам», «Пішыце ў дырэкт», «Трымайцеся» і г. д. 

Яшчэ адной рысай прагматыкона беларускамоўных блогераў з’яўляецца 
іронія. Менавіта іронія дазваляе блогерам выказваць уласныя негатыўныя 
адносіны да некаторых падзей, асоб ці саміх сябе: «Мне ўжо некалькі 
чалавек сказалі, што так выгладае крызіс сярэдняга ўзросту. І я, канешне, 
паверыла. Пахіхікала ветліва. Але не, так выглядае самая лепшая прычоска 
ў жыцці….».

Выяўленыя намі прыклады і іх аналіз сведчаць пра тое, што аўтары, 
тэксты якіх даследаваліся, вызначаюцца высокім узроўнем моўна-
культурнай адметнасці і маўленчай матывацыі. Звяртаюць на сябе ўвагу 
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і сродкі мастацкай выразнасці – тропы і стылістычныя фігуры. Яны – 
уплыў на эмацыянальную атмасферу ў Сеціве. Мы палічылі неабходным 
праз аналіз асобных тэкстаў прэзентаваць некаторыя мастацкія сродкі, 
якія дамінуюць у беларускамоўным «Інстаграм». Акрамя таго, намі былі 
выяўлены звароткі (Купала! Некалі заранка цябе наталяла. Максіме! Зорка 
Венера цябе акрыляла!), эпітэты (чароўным чынам, хрыплы, прастужаны 
голас, блытаная партытура, панурае, журботнае, паламаныя аканіцы), 
сінекдаха (прывезла на нашыя землі Еўропу), адухаўленне (бярвенні-
кракадзілы) і інш. 

Даследаванне тэкставых каментарыяў блогераў засведчыла, што ад-
ным з дамінуючых матываў вядзення блога з’яўляецца неабходнасць/за-
патрабаванасць моўнай асобы ў рэфлексіі ў Сеціве. Такім чынам, большая 
частка беларускамоўных блогаў – гэта рэфлексійныя дзённікі аўтараў, 
якія адрозніваюць надзвычайная шчырасць, мастацкі пошук, імкненне 
да  эксперыменту, неабмежаваныя магчымасці самавыражэння. Найбольш 
яркія і выразныя, на нашу думку, тэксты сустракаюцца ў наступных блогах:  
@lohkaja_mova, @hosciechka, @letytsennik, @jala_ogrenicz, @cesliary,  
@azs_a100, @viachaslau_barok, @bogdanovichmuseum, @history.nn b і г. д.

Такім чынам, можна сцвярджаць, што беларускамоўныя блогеры кары-
стаюцца у паўсядзенным жыцці беларускай мовай, але часам ў іх тэкстах 
можна назіраць парушэнне арфаграфічных, стылістычных, пунктуацый-
ных, лексічных норм, часам адчуваецца празмерная эмацыянальнасць і 
суб’ектыўнасць. Аналіз тэкставага сегмента прасторы «Інстаграм» нашай 
краіны засведчыў росквіт новай беларускай пісьменнасці, бо менавіта гэтая 
сацыяльная сетка паспрыяла з’яўленню шэрагу найцікавейшых асоб, здоль-
ных ствараць арыгінальныя непаўторныя тэксты, якія могуць разглядацца 
як новая беларуская літаратура. 
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Статья посвящена двум тенденциям современного жанрообразования в ли-
тературно-художественной критике – синтезу и креолизации. На материале ин-
тернет-публикаций белорусских литературно-художественных специализиро-
ванных и массовых изданий исследуются принципы создания креолизованного 
текста и структурные проявления жанрового синтеза.

Ключевые слова: литературно-художественная критика; жанр; трансформа-
ция; синтез; креолизация.

В современной журналистике наблюдаются существенные изменения 
жанровой системы: одни жанры утрачивают актуальность, другие транс-
формируются, обретают новые черты, третьи переживают процессы син-
теза и креолизации. В значительной мере эти процессы затронули и сферу 
литературно-художественной критики.  

Во многом влияние на информационно-коммуникационную среду, в кото-
рой существует современная литературно-художественная критика, обуслов-
лено широким распространением и развитием компьютерных технологий. 
Открывшиеся возможности, как указывает А. А. Тертычный, «…позволяют 
авторам (журналистам, блогерам) использовать самые разные средства ото-
бражения действительности и создавать самые разные формы подачи ин-
формации» [1]. Новые возможности значительно расширили поле для автор-
ских экспериментов, изменились и ожидания аудитории. Возникшие ранее 
традиционные жанры уже не могут существовать в первозданной форме, 
потому что не отвечают запросам и условиям современной коммуникации. 
В этой связи актуализируются креолизованные тексты, включающие две 
негомогенные части: «…вербальную (языковую/речевую) и невербаль-
ную (принадлежащую к другим знаковым системам, нежели естественный 
язык)» [2, с. 43]. В таких текстах большое значение имеет визуальный ряд, 
который является решающим элементом в восприятии содержания.  



128

Креолизация указывает на оформление в литературно-художественной 
критике нового этапа и нового формата трансформации жанров в совре-
менных условиях развития культуры. Для массовой коммуникации, в осо-
бенности в интернете, креолизация имеет особое значение, потому что 
соответствует особенностям именно этой среды. Тексты такого рода позво-
ляют передать максимальный объем информации, не занимая много места, 
а  также привлекают читателей, ориентированных на визуальное восприя-
тие информации. Осуществляется это за счет экспериментов в структуре: 
используется иллюстративный материал (фотографии, рисунки, графики, 
диаграммы и т. д.), цветовые маркеры, шрифто- и типографика. Сочетание 
элементов разных языковых систем используется в качестве «…приема вы-
ражения авторского креативного потенциала, средства придания высказы-
ванию дополнительной выразительности» [2, с. 44]. Также одна из причин 
использования креолизованных текстов – игра с аудиторией. Таким обра-
зом, в классические жанры литературной критики встраиваются элементы 
журналистских жанров, внедряются литературные постмодернистские жан-
ровые тенденции и жанрово-видовые характеристики современной рекла-
мы. Использование средств разных элементов вербальной и невербальной 
систем предоставляет авторам большее поле для творческих эксперимен-
тов, служит выражением идей, позиции и чувств.

Рассмотрим далее проявления креолизации в публикациях литературно-
художественных жанров интернет-версий белорусских изданий, которые 
предполагают более широкий выбор технических инструментов для оформ-
ления текстов. Это позволяет редакции привлечь внимание читателя в усло
виях быстрого потока информации, а также грамотно с визуальной точки 
зрения расставить смысловые акценты. 

Анализ публикаций на сайтах белорусских специализированных литера-
турно-художественных изданий «Маладосць» и «Літаратура і Мастацтва» 
выявил тенденцию к экспериментам в оформлении текстов ради повыше-
ния их удобства для чтения: изменение начертания (полужирный) и размера 
шрифтов для выделения лида, подзаголовков, имен авторов материала и др. 
[3; 4; 5], наличие врезок, обозначенных другим цветом фона [4; 5]. Все это 
нельзя назвать авторским экспериментом, позволяющим лучше раскрыть 
содержание материала, эмоционально воздействовать на аудиторию, но та-
кие приемы становятся опорой для акцентирования внимания на ключевых 
смыслах. Фотографии выполняют демонстрационную функцию, иллюстри-
руют изложенный материал [3; 4], но в данном контексте вряд ли можно 
говорить об экспрессивном наполнении текстов. 

Массовые издания более разнообразны в использовании средств соз-
дания креолизованного текста. «Игры» со шрифтами становятся и поис-
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ком новых средств выразительности: автор обращает внимание на слова, 
фразы, предложения, которые, как ему кажется, особенно важны. Наряду 
с фотографиями для наглядности используются и авторские иллюстрации 
[6]. Если в специализированных изданиях процессы креолизации связаны 
скорее с необходимостью документальности, то в массовых ярче выражена 
экспрессивная часть креолизованных текстов. Повышение уровня интерак-
тивности связано также с использованием анимированных изображений, 
расширяющих представление читателя о теме публикации [7], видео [8]. По-
мимо этого авторы работают с гиперссылками. Например, журнал dadalog 
(подробнее остановимся на его интернет-версии) активно пользуется этим 
способом создания текстов. Рецензия через добавление ссылок, которые пе-
ренаправляют читателя на другие материалы, относящиеся к обсуждаемой 
теме / проблеме, разрастается до текста, состоящего из множества других 
текстов, разных по жанрам: заметка, интервью, биографическая статья и др. 
[6; 7] Также в структуру такого текста входят сайты и блоги в социальных 
сетях. Таким образом, посредством креолизации создаются разные вариан-
ты мультимедийного жанра. 

Вторая тенденция, характерная для современной литературно-художе-
ственной критики, – синтез жанров (заимствование элементов из разных 
жанров и объединение их в одном материале). Благодаря этому процессу 
могут возрождаться традиционные жанры (например, памфлет, фельетон) 
[2, с.  210]. «Встраивание» элементов различных жанров нацелено на вы-
ражение позиции автора, создание яркого образа, запоминающегося стиля. 
Отметим, что как форма выражения содержания жанр сегодня не имеет чет-
ких границ. 

Тенденция к синтезу, считает Е. В. Выровцева, объясняется и процессом 
«…индивидуализации медиа…» [9, с. 209]. Важной характеристикой публи-
каций становится установка на диалог с аудиторией, происходит жанровое 
«укрупнение» фигуры автора: истоки этого явления мы видим в философии 
постмодернизма [9, с. 209]. Синтез жанров также обусловлен и особенностя-
ми современных медиа: поиск новых приемов и методов «виртуализации» 
текста стал необходимой мерой в решении вопроса. Появляются новые типы 
периодических изданий, перестраивается их структура, что неизбежно вле-
чет за собой и изменения в жанровой системе. Многие ресурсы существуют 
сегодня в двух формах (печатной и виртуальной), и это делает необходимым 
создание «…универсальных текстов, способных успешно воздействовать на 
аудиторию на разных платформах» [9, с. 209]. 

Тенденция к синтезу прочно утвердилась в разных типах литературно-
художественных изданий. Так, заметно стремление авторов виртуально-гра-
фическим, креолизованным способом оформлять рецензии в подборки, со-
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держащие короткие изречения о каждом произведении [8]. Это существенно 
экономит время читателя и адаптирует публикацию к существованию в ин-
тернет-пространстве. Появляются элементы интервью в виде отдельных 
фраз (врезок) или же полноценных отдельных блоков [6], синтезируются 
рецензия и репортаж (имеется конкретный информационный повод (напри-
мер премьера спектакля) и глубокий анализ произведения) [5]. Оформля-
ется эффект присутствия, воссоздающего действие в режиме «здесь и сей-
час», что является отличительной чертой жанра репортажа. Таким образом, 
авторы создают текст, который способен увлечь аудиторию, удовлетворить 
ее запрос на разнообразие контента. 

Синтез – это традиционный процесс жанрообразования, ориентирован-
ный на обновление авторского стиля и расширение творческих возможно-
стей жанра. Креолизация же отвечает новым условиям виртуальной культу-
ры, когда происходит внедрение языковых, художественных и иных средств 
одного жанра в другой. В большей степени это затрагивает формальную 
часть текста: использование иллюстраций, графиков, аудио- и видеовставки 
и др. К сожалению, качественная критическая публикация в исключитель-
но текстовой форме уже не может удовлетворить запросы аудитории, для 
которой важна хорошая визуализация, оригинальная подача – все то, что 
мгновенно может привлечь внимание и удержать его. С нашей точки зрения, 
востребованность креолизации свидетельствует об этапе «рождения» ново-
го читателя. 
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У даследаванні катэгорыя эфектыўнасці прымяняецца ў дачыненні да ме-
дыятэксту (пісьмовая камунікацыя). Эмпірычны матэрыял – канфесійная 
(хрысціянская) перыёдыка Беларусі. Устаноўлена, што эфектыўнасць – гэ
та дасягненне пэўнага выніку, рэалізацыя мэт і задач аўтара ў адносінах 
да аўдыторыі. Заяўляецца важнасць павышэння сёння камунікатыўнай і камер-
цыйнай эфектыўнасці працы СМІ. Вынікі даследавання будуць карысныя сту-
дэнтам і выкладчыкам факультэтаў журналістыкі, а таксама аўтарам і рэдакта-
рам канфесійных СМІ.

Ключавыя словы: эфектыўнасць медыятэксту; эфектыўная камунікацыя; 
камунікатыўная эфектыўнасць СМІ; фінансавая паспяховасць СМІ; канфе
сійная перыёдыка; рэдагаванне ў канфесійнай перыёдыцы.

Найчасцей навукоўцы разглядалі эфектыўнасць камунікацыі (А.  І.  Брэ
вусава [1], К.  Ю. Ганчарук [2], Л. У. Ухава [3], П. В. Якупаў [4]) і зносін 
(В. М.  Чарыкава і З.  Д.  Папова [5], І. А. Сцернін [6], [5]). Але паколькі 
медыятэкст – гэта пісьмовая / вусная камунікацыя аўтара з чытачамі, то не 
бачыцца праблемай прымяняць катэгорыю эфектыўнасці ў дачыненні і да яго.

Вялікую ролю ў эфектыўнай працы журналістаў адыгрывае рэдагаванне. 
Перад ацэнкай медыятэксту рэдактар павінен усвядоміць, што такое 
«эфектыўнасць тэксту» / «эфектыўная камунікацыя». Пакуль не існуе 
адзінага падыходу да разумення гэтага феномена. Тым не менш асноўнае 
меркаванне наступнае: гэта дасягненне пэўнага выніку. У  журналістыцы 
эфектыўнасць тэксту звязваецца з рэалізацыяй мэт і задач аўтара 
як  у  адносінах да  аўдыторыі (камунікатыўная эфектыўнасць), так 
і ў адносінах да СМІ як прадпрыемства (камерцыйная эфектыўнасць).

Прывядзём прыклад сітуацыі, калі СМІ імкнецца павысіць сваю 
камунікатыўную эфектыўнасць, прыцягнуць новых чытачоў, ён таксама 
адлюстроўвае задзейнічанне аўдыторыі ў журналісцкім працэсе. На 
сайце каталіцкага часопіса «Дыялог» (https://www.dialog1994.by/) чытаем: 
Разлічваем на вашу шчырасць і адкрытасць да нас. Будзем рады, калі 
падкажаце для нас новыя тэмы, рубрыкі, тэматычныя выпускі, якія 
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б  зацікавілі таксама іншых. Тут бачым яўнае жаданне рэдакцыі ствараць 
насамрэч якасны кантэнт, запатрабаваны чытачамі, падабацца ім, выклікаць 
пазітыўныя эмоцыі.

Бывае і так, што аўдыторыя вызначае і камерцыйную эфектыўнасць 
СМІ (фінансавую паспяховасць), бо можа манетызаваць кантэнт, які ёй 
даспадобы, напрыклад праз падпіску і краўдфандынг – асноўныя для 
беларускіх канфесійных СМІ спосабы. Яркі прыклад – пазіцыя часопіса 
«Благодать» хрысціян веры евангельскай. Афіцыйная група часопіса 
ў  сацыяльнай сетцы Facebook (https://www.facebook.com/BlagodatJournal/) 
дае нам наступную інфармацыю (публікацыі ад 02.12.2021 і 22.12.2021):

Продолжается подписка на журнал «Благодать» на первое полугодие 
2022 г.

Нам бы очень хотелось видеть Вас в числе наших друзей и читателей 
в 2022 году!

Мы хотим признаться, что нуждаемся в средствах на издание 
христианского журнала, так как расходы на издание печатной версии 
намного превышают доходы. Поэтому и просим вашей материальной 
поддержки, друзья!

А вось у праваслаўнай перыёдыцы такіх эмацыянальных зваротаў 
да  аўдыторыі няма. Чытачу прапануецца вельмі канкрэтная інфармацыя: 
Свои пожертвования Вы можете перечислить на расчетный счет 
газеты… («Царкоўнае слова»), По Вашим просьбам публикуем рекви
зиты для оказания посильной жертвы на издание нашей газеты… 
(«Преображение»), Счет для пожертвований на издание журнала… 
(«Ведомости Минской митрополии»).

Безумоўна, эфектыўная камунікацыя – гэта тое, што заўсёды патрабуе 
сіл, сродкаў, сур’ёзнай работы рэдакцыі. І нездарма «ў тэорыі камунікацыі 
паняцце эфектыўнасці зносін… прынцыпова адрозніваецца ад падыходу 
да праблемы эфектыўнасці ў сферы вытворчасці. У прамысловасці 
эфектыўнай лічыцца такая вытворчасць, пры якой адзінка прадукцыі 
выраблена з мінімальнымі затратамі. У зносінах – наадварот: нельга 
павысіць эфектыўнасць, калі зніжаць затраты, неабходна прымяняць увесь 
арсенал вербальных і невербальных сродкаў» [5, с. 65], быць крэатыўнымі 
і тэхналагічнымі, не баяцца размоў з аўдыторыяй і яе крытыкі, быць на 
сувязі праз друкаваную і інтэрнэт-версію. Тым больш што ў вэб-прасторы 
можна адсочваць рэакцыі аўдыторыі і карэктаваць у адпаведнасці з гэтым 
інфармацыйныя паводзіны.

Сёння вельмі важна распаўсюджваць тэкст праз дастатковую колькасць 
каналаў камунікацыі і быць інтэрактыўнымі, чаго, напрыклад, праваслаўнай 
перыёдыцы Беларусі не хапае. Свяшч. Павел Астроўскі ўпэўнены, што мы 
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«павінны прыкласці глабальныя місіянерскія намаганні, каб зноў прывесці 
народ да Бога (і гэта эфект, на які мы разлічваем. – Заўв. Пыка М. У.). Рабіць 
гэта неабходна ўсімі магчымымі спосабамі, у тым ліку інфармацыйнымі» [7, 
с. 6], і асабліва праз СМІ.

Існуюць розныя падыходы да разумення эфектыўнасці. І не заўсёды на 
першым месцы прыбытак. Так, К. Ю. Ганчарук кажа, што «эфектыўная 
камунікацыя – гэта камунікацыя, пры якой адпраўшчык паведамлення 
выкарыстоўвае адэкватныя сродкі кадзіравання і перадачы сваёй ідэі, а 
атрымальнік дэманструе разуменне ідэі» [2, с. 30]. Мы прымаем гэта аз-
начэнне ў якасці рабочага, хаця яно і выклікае пытанні. Па-першае, незра-
зумела, якія сродкі кадзіравання і перадачы ідэі трэба лічыць адэкватнымі. 
Тлумачэнне даследчыцы здаецца нам недастатковым і занадта агульным: 
«…гэта сродкі, якія адпавядаюць маўленчай сітуацыі, не парушаюць ніякіх 
камунікатыўных і сацыяльных норм» [2, с. 31]. Незразумела і тое, як адрасат 
павінен дэманстраваць сваё разуменне аўтарскай ідэі. Можа, так? Хорошо, 
проникновенно, от сердца всё понятно рассказано. Эта история – прямое 
подтверждение Слова Божьего, что «просящему дано будет» и что сми-
ренному Бог даёт благодать!!! (каментарый да матэрыялу часопіса «Благо-
дать» у сацыяльнай сетцы Facebook, 17.12.2021).

Безумоўна, каментарый – гэта спосаб зваротнай сувязі ў інтэрнэце. Але 
якім чынам аўдыторыя друкаваных СМІ павінна дэманстраваць нам свае 
рэакцыі? Журналіст звычайна не пільнуе чытачоў для атрымання рэакцый 
і інфармацыі. Да таго ж рэакцыя на тэкст можа быць адтэрмінаванай. І не 
заўсёды мы яе бачым.

Атрымоўваць дакладныя даныя па любой формуле пры аналізе трады-
цыйных друкаваных СМІ даволі праблематычна. Найбольш блізкая да нас 
формула І.  В.  Ерафеевай: тут эфектыўны медыятэкст забяспечвае ўвагу 
аўдыторыі, яе інтарэс, жаданне і актыўнасць [гл. 8, с. 99]. Для фіксацыі гэ-
тага трэба пастаянна працаваць з аўдыторыяй, размаўляць з ёй, вывучаць 
яе, што зусім няпроста. А ўлічваць толькі фармальныя паказчыкі (скажам, 
купля-продаж), што, трэба думаць, адлюстроўвае зацікаўленасць СМІ, было 
б недастатковым. І памылковым. Газету / часопіс можна купіць, але не пра-
чытаць. І нават калі выданне прачытана, то як даведацца, што нейкі тэкст 
«спрацаваў», дастукаўся да аўдыторыі? Адказаць цяжка.

Таксама ёсць меркаванне, што эфектыўная камунікацыя «дазваляе да-
сягнуць адрасантам сваёй мэты» [6, с. 61]. Такіх мэт І. А. Сцернін вылу-
чае тры [гл. 6, с. 61–62]: інфармацыйная, прадметная і камунікатыўная. 
Іх апісанне, за выключэннем апісання апошняй мэты, зноў жа выклікае 
пытанні. Сцвярджаецца, што журналісту трэба, па-першае, «данесці сваю 
інфармацыю да субяседніка і атрымаць пацвярджэнне (якім чынам? – Заўв. 
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Пыка М. У.), што яна атрымана» [6, с. 61], і, па-другое, журналісту неаб-
ходна штосьці «змяніць у паводзінах субяседніка (а як мы даведаемся, калі 
такое адбудзецца? – Заўв. Пыка М. У.)» [6, с. 62]. Выйсце тут можа быць 
наступнае – калі чалавек сам напіша ў рэдакцыю, што той ці іншы матэрыял 
прымусіў яго змяніцца ці пад уплывам гэтага матэрыялу чытачом быў зро-
блены нейкі ўчынак. Але такая сітуацыя ў жыцці рэдкая.

Для рэдактара перыядычных выданняў усё ўскладняецца тым, што ён 
павінен вызначаць (а дакладней – прадвызначаць) эфект ад тэксту на этапе 
да атрымання зваротнай сувязі з аўдыторыяй. Таксама шмат што залежыць 
ад сітуацыі, мэт і задач аўтара (ці мэт і задач, якія ставяцца перад ім), выбра-
нага жанру. Дарэчы, у найлепшым выпадку камунікатыўныя задачы, пра-
дыктаваныя жанрам, адпавядаюць аўтарскім мэтам і задачам.

Адзначым, што спецыфіка канфесійнай журналістыкі яшчэ ў тым, што 
тут сваёй працай рэдакцыя служыць Богу і людзям. І гэта вельмі адбіваецца 
на разуменні эфектыўнасці / неэфектыўнасці працы. У адпаведнасці 
з хрысціянскім светапоглядам такая праца сама па сабе, па задуме, не можа 
быць неэфектыўнай. Таму вельмі дзіўна чытаць, напрыклад, наступную 
заяву «Благодати» (публікацыя ў Facebook, 29.06.2021): Друзья, просим Вас 
об отзывах о журнале «Благодать»! Нам важно знать, не напрасно ли мы 
трудимся во славу Божью! Гэтакі аксюмаран, калі трудиться во славу Бо-
жью можа быць напрасно.

Іншая справа, што неэфектыўным можа быць выкананне творчымі 
супрацоўнікамі рэдакцый сваіх абавязкаў. Здаецца, гэта звязана з адсутнасцю 
патрабаванняў да эфектыўнага канфесійнага медыятэксту, няведаннем 
адпаведных крытэрыяў.
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Газета «Звязда» является старейшим белорусским изданием, которое выхо-
дит с октября 1917 г. Но, к сожалению, до сих пор мало исследований на тему 
белорусской фотожурналистики в этом издании хотя белорусское фототворче-
ство заслуживает большего внимания. В статье проанализированы номера газе-
ты «Звязда» с 1928 по 1990 год. Рассматриваются основные особенности, тема-
тика, идейное содержание, жанры и композиционные решения в фотографии.  

Ключевые слова: становление фотожурналистики; Великая Отечественная 
война; индустриализация; коллективизация; перестройка; композиционные ре-
шения; фоторепортаж; фотокорреспонденция; фотозаметка.  

Становление фотожурналистики в газете «Звязда»
Первые снимки появились в газете «Звязда» в 1928 г. Можно увидеть как 

обычные фотографии, так и фотоколлажи из портретов. Одна из характер-
ных публикаций – фотоколлаж портретов тех, кто погиб, сражаясь за Совет-
скую Беларусь («Звязда» № 301 за 30–31 декабря 1928 г., с. 1). 

Многие снимки были постановочные. Правда, есть фото с довольно 
оригинальными композиционными решениями, живыми эмоциями людей 
(«Звязда» № 301 за 30 декабря 1937 г., с. 1). На нем изображена группа ста-
хановцев Минского завода цепей. На первом плане широко улыбается де-
вушка Галя, которая выполняет 200–300 % нормы (это становится извест-
ным из подписи). Фотограф подобрал удачный момент.

Приоритетная тематика этого периода – коллективизация и индустриа
лизация. Также освещается культурная, спортивная жизнь. Выбор темы, 
жанра и композиции фото  направлены на то, чтобы отобразить лучшие сто-
роны жизни в советском обществе. Героями снимков являются люди тяже-
лого физического труда, однако они показаны чрезвычайно жизнерадостны-
ми. Наиболее часто в газете появлялись снимки Я. Соловейчика и С. Грина.  

Фотожурналистика в период Великой Отечественной войны 
Фотографии в газете «Звязда» в период Великой Отечественной войны 

практически не публиковались. Это было связано с закрытием газеты, рабо-
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той редакции в подполье. Однако было опубликовано и  много значимых для 
истории снимков, например, разрушенного Минска,  сцен из повседневной 
жизни людей после освобождения Беларуси от немецкой оккупации. 

Например, в номере за 1944 г. есть исключительный кадр: фото А. Кар-
ницкого, где ученики ремесленного училища № 5 в Минске работают над 
обновлением столицы («Звязда» № 148 за 29 декабря 1944 г., с. 3). На первом 
плане изображены дети, которые работают на развалинах города, таскают 
камни и осколки зданий. На заднем плане – разрушенное строение. Этот 
снимок передает весь ужас войны, показывает, что стало с нашей страной. 

Праздничный номер газеты «Звязда» вышел 9 мая 1945 г. со словами: 
«Вораг разбіт! Перамога за намі!» («Звязда» № 85 за 9 мая 1945  г., с.  4). 
В номере есть фотографии Л. Мазелева, где изображены радостные люди, 
машущие шапками, которые слушают радиосообщение о безоговорочной 
капитуляции Германии. 

Выдающимися фотокорреспондентами того времени в газете «Звязда» 
были А. Карницкий и В. Лупейко. 

Фотография в газете «Звязда» последних лет правления И. В. Сталина 
(1945–1953 гг.)

После войны основной темой в белорусских СМИ стала мирная жизнь 
населения. Широко освещалась тема коллективизации, индустриализации. 
Например, на фото В.  Китаса в номере за 1953 г. изображены работники 
минских предприятий, которые согласились поехать работать в деревню 
(«Звязда» № 224 за 22 сентября 1953 г., с. 1). Люди на снимке поставлены 
в 2 ряда, они смотрят куда-то в сторону и натянуто улыбаются.  

Даже темы культуры пропагандировали политический режим СССР. 
Например, это видно на снимке А.  Дитлова («Звязда» № 1 за 1 января 
1947 г., с. 3). На фото изображен народный хор. Под фотографией подпись: 
«…еще больше звучит голос певцов, которые поют про вдохновленную 
работу и про советских людей».

Часто публикуемыми фотографами этого периода были Л.  Мазелев, 
В. Лупейко и А. Карницкий. 

Период с 1953 по 1985 год в истории фотожурналистики газеты «Звязда» 
свидетельствовал о многих переменах в фотографии. На страницах газеты 
появлялись новые жанры, оригинальные композиционные решения. 

В 1960-е гг. фотожурналистика в газете «Звязда» выходит на новый уро-
вень. Кроме фотозаметок на страницах газеты также можно увидеть фотоин-
тервью, фоторепортажи, фотокорреспонденции, фотоэтюды. Уже в начале 
1980-х гг. фотография становится все более репортажной. Совершенствует-
ся художественная сторона снимков. 
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Примером оригинальной композиции может послужить фотозаметка 
в номере 1985 года («Звязда» № 222 за 26 сентября 1985 г., с. 2). На портре-
те использован композиционный прием «границы кадра»: девушка держит 
в руках предмет (в расфокусе). На втором кадре фотокорреспондент Э. Ко-
бяк интересно решил построить кадр: линия из магнитофонов ведет взгляд 
читателей к мастеру и сборщику, которые проверяют качество продукции. 
Выдающимися фотокорреспондентами этого периода были Н. Амельченко, 
В. Дагаев, В. Китас.

Фотожурналистики в газете «Звязда» в период перестройки
Перестройка привела к значительным изменениям в общественно-по-

литической жизни СССР. Эти изменения были связаны с демократизацией 
общества. Изменяется и фотожурналистика. Кадры становятся динамичнее, 
смелее, пропадают постановочные фотографии. Поднимается ряд тем, кото-
рые ранее были под запретом. 

Впервые в газете «Звязда» тема строительства фабрик, заводов представ-
ляется с негативной стороны. Ярким примером служит фотокорреспонден-
ция Н. Амельченки («Звязда» № 154 за 5 июля 1989  г., с.  2). Первые три 
фотографии показывают жуткие последствия работы заводов (страшный 
черный дым, груды мусора и обломков строительных материалов). Снимок 
с мусором от строительных отходов сделан с использованием композицион-
ного приема «линии», что акцентирует масштаб проблемы. Длинная линия 
из отходов, проходящая через кадр, ведет взгляд читателя к складу мине-
ральных удобрений. 

Подобные тенденции наблюдаются и в начале 1990-х гг. Продолжает раз-
виваться жанр фотокорреспонденции и фоторепортажа. Например, в номере 
за 1990 года фото матери, обнимающей своего сына-солдата, вызывает силь-
ные эмоции у зрителей, заставляет задуматься над темой войны, которую 
поднимает автор в материале («Звязда» № 1 за 1 января 1990 г., с. 2).

Увеличивается количество фотопубликаций на культурную тематику. Че-
ловек, как герой портретов, предстает перед читателем уже не как труженик 
села или передовик производства. Например, это можно увидеть в номере за 
январь 1990 («Звязда» № 10 за 12 января 1990 г., с. 2). В подписи под фото-
графией тот факт, что она много лет работала в колхозе, уже имеет второ-
степенное значение. На первом плане – рассказ про оригинальное рукоделие 
героини, про ее характер, чувство юмора. Герой фотографии показан пре-
жде всего как личность. Продолжает свою деятельность фотокорреспондент 
«Звязды» Н.  Амельченко. Также можно отметить фотографии В.  Драчева 
и Я. Песецкого. 
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Таким образом, фото в газете «Звязда» советского периода показывают 
историю нашей страны. Меняются не только объекты фотографий, но и те-
матика, стилистика, методы фотосъемки, композиционные решения. Все это 
представляет интерес для детального научного исследования.   
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В условиях разностороннего взаимодействия между Беларусью и Кита-
ем и заинтересованности белорусской стороны в расширении экономиче-
ского сотрудничества именно Китаю уделяется значительное внимание со 
стороны белорусских средств массовой информации (далее – СМИ). 

В СМИ активно рассматриваются перспективы развития стратегическо-
го сотрудничества как одного из приоритетных направлений международ-
ных отношений между двумя государствами. За последние несколько лет 
в белорусской медиасфере, включая сообщения основных информационных 
агентств, печатных и электронных СМИ, широко представлены материалы 
о деятельности китайских компаний и их сотрудничестве с белорусскими 
предприятиями, обмене студентами и преподавателями между главными 
университетами двух стран, взаимодействии в сфере культурного сотрудни-
чества и т. д. Как итог, китайские бренды становятся все более узнаваемы-
ми на белорусском рынке. Во многом этому содействует активное участие 
СМИ в продвижении брендов. 

Стратегия белорусско-китайского всестороннего сотрудничества спо-
собствует развитию и продвижению на территории Беларуси многочислен-
ных китайских компаний – Huawei, ZTE, Lenovo и др. Успех развития этих 
транснациональных компаний тесно связан со СМИ. Во многом благодаря 
помощи СМИ компании смогли получить общественное признание на рын-
ке Республики Беларусь. 

Подробно рассмотрим особенности позиционирования китайских брен-
дов Huawei и ZTE в СМИ Беларуси.
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Началом сотрудничества Республики Беларусь и компании Huawei мож-
но считать 1997 год. Во время рабочего визита в Китай Президент Беларуси 
Александр Лукашенко посетил в городе Шэньчжэнь штаб-квартиру ком-
пании и встретился с ее основателем Жэнь Чжэнфэем. В 2004 году офис 
ООО «Бел Хуавей Технолоджис» открылся в Минске.

Компания Huawei находится в Беларуси уже почти 20 лет. На протяже-
нии этого периода компания всегда придерживалась принципов открытости 
и взаимовыгодного сотрудничества, чтобы предоставлять белорусским пар-
тнерам самые качественные, надежные продукты, решения и услуги. По-
мимо этого, Huawei уже на протяжении нескольких лет активно реализует 
корпоративную социальную ответственность, занимаясь подготовкой та-
лантов в области ИКТ. Так, Huawei помогает Беларуси развивать экосистему 
талантов для цифровой экономики, реализуя такие программы, как «Семена 
будущего», Международный ИКТ конкурс и другие проекты, направленные 
на устранение разрыва в «цифровых навыках» и достижение доступности 
информационных технологий. Таким образом, Huawei внесла значительный 
вклад в сотрудничество Беларуси и Китая в сфере развития информатизации 
и цифровизации экономик двух стран. 

Корпорация ZTE – мировой лидер в области телекоммуникаций и ИКТ.  
Китайская компания ZTE начала функционировать на территории Беларуси 
18 августа 2004 года. В 2009 году было сформировано ИООО «ЗТЕ». В тече-
ние 18 лет компания установила прочные дружественные отношения со все-
ми крупными телекоммуникационными операторами Беларуси, такими как, 
Белтелеком, А1 и Life.

Основные направления деятельности компании в Республике Беларусь – 
внедрение технологии IPTV, внедрение технологии GPON, поставки обору-
дования для сетей передачи данных, строительство базовых станций, модер-
низация сетей мобильной связи, а также реализация мобильных устройств. 

В таблице представлены данные о репрезентации брендов Huawei и ZTE 
в средствах массовой информации Беларуси, начиная с 1997 года и 2004 года 
соответственно. 

Всего количество количество упоминаний из избранных СМИ Республи-
ки Беларусь китайской компании Hauwei с момента процессов медиаконвер-
генции составляет 1113, а ZTE практически в 3,6 раз меньше и составляет 
311 единиц. 

Больше всего упоминаний о компании Huawei было зафиксировано в ве-
дущем информационном агенстве БелТА, где результаты поиска составляют 
326 единиц, а китайской компании ZTE – 112. На несколько десятков еди-
ниц упоминаний отстает республиканская газета «СБ. Беларусь сегодня», 
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где количество материалов с упоминанием китайской компании Huawei со-
ставляет 323 единицы, а компании ZTE значительно меньше – 58 единиц. 
Отметим, что «Першы нацыянальны канал Беларускага радыё» дает лишь 
одно упоминание компании Huawei, а упоминания китайской компании ZTE 
вообще отсуютствуют.

Таблица
Репрезентация брендов Huawei и ZTE в СМИ Беларуси

Белорусское медиапространство Результаты поиска

Huawei (с 1997 г.) ZTE (с 2004 г.)

Информационные агентства

БелТА 326 112

Печатные издания

СБ. Беларусь сегодня 323 58

Минская правда 26 9

Гомельские ведомости 34 2

Звязда 123 32

Настаўніцкая газета 14 12

Экономическая газета 32 13

Радиовещание

Першы нацыянальны канал 
Беларускага радыё 1 –

Радио «Столица» 1 1

Телевизионное вещание

БТ 64 38

ОНТ 90 27

СТВ 79 7

Всего упоминаний 1113 311

Основными печатными СМИ, в которых публикуются информационные 
материалы о технологических брендах Huawei и ZTE, являются следующие 
общественно-политические издания: «СБ Беларусь Сегодня», «Экономиче-
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ская газета», «Настаўніцкая газета» и др. Информационные материалы так-
же представлены на сайте информационного агентства БелТА.

В рамках исследования была изучена узнаваемость брендов в медиапро-
странстве Беларуси. В качестве основного показателя был выбран медиа-
показатель присутствие бренда, т. е. процент времени, в течение которого 
бренд показывался в рекламе, которая включала снимки упаковки, логотип 
бренда, упоминание названия бренда и окупаемость или слоганы. По дан-
ным исследования, средняя продолжительность рекламы в эфире телека-
нала «ОНТ» китайской компании Huawei составляет 1,5 минуты, реклама 
китайской корпорации ZTE в процессе исследования не встречалась в эфи-
ре телеканала «ОНТ». Реклама ZTE (репрезентация смартфона) встречалась 
в эфире телеканала «СТВ», где временная продолжительность информации 
составляла минуту.

Также стоит отметить, что компании Huawei и ZTE используют как циф-
ровые, так и традиционные каналы в маркетинговых целях. Основной це-
лью компаний является использование различных социальных сетей и веб-
сайтов, включая WeChat, Facebook, Twitter, Google и т. д., для продвижения 
различных продуктов. Компании также сотрудничают с несколькими не-
большими и крупными организациями в рамках маркетинговой стратегии, 
а также используют влиятельных представителей брендов для продвижения 
продуктов по всему миру.

Таким образом, особенности позиционирования брендов Huawei и ZTE 
в медиасфере Беларуси следующие:

– белорусские СМИ являются не только коммуникаторами, но и непо-
средственно свидетелями и наблюдателями выхода Huawei и ZTE на бело-
русский рынок и того, как компании адаптировались и заняли свою нишу 
в отрасли, сделали значительные вложения в создание телекоммуникаций, 
экономику, образование, культуру Беларуси;

– позиционирование брендов в Huawei и ZTE СМИ определяет и содер-
жание коммуникации. Информационный портал БелТА представил широ-
кое поле для продвижения коммерческих брендов, о чем свидетельствует 
разнообразие и объем контента. Однако традиционные средства массовой 
информации, особенно телевидение и газеты, имеют определенные ограни-
чения на распространение информации о коммерческих брендах. Основное 
внимание они уделяют сообщениям о значительных событиях, связанных 
с брендами Huawei и ZTE, а также отчетам об экономическом и социальном 
вкладе компаний;

– анализ публикаций в СМИ о деятельности компаний Huawei и ZTE 
на белорусском рынке показывает положительную динамику коммуникации 
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с  целевыми группами. Это связано с тем, что компании выпускают при-
влекательные продукты, тесно сотрудничают с крупнейшими операторами 
мобильных и стационарных сетей связи, а также принимают активное уча-
стие в общественной жизни страны, что также положительно сказывается 
на имидже китайских компаний [1, с. 100]. 

Таким образом, есть все основания утверждать,что в ближайшие годы 
динамика освещения в белорусских СМИ деятельности компаний Huawei 
и ZTE и их брендов будет возрастать.
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Во время эпидемии COVID-19 возникли трудности для развития много-
численных мировых и национальных брендов. С другой стороны, новые 
идеи и проекты увеличили арсенал средств коммуникации бренда. 

Отметим важнейшие тренды, характерные для коммуникационных стра-
тегий брендов в период коронавирусных ограничений:

1. Обращение к общечеловеческим темам. Семейные ценности, дружба, 
любовь, взаимовыручка – все это дает человеку ощущение стабильности 
в крайне нестабильное и плохо прогнозируемое время. По этой причине 
указанные темы активно внедрялись как в визуальный ряд брендов, так и в 
текстовые сообщения. «Ради близких, ради дружбы, ради семьи… я оста-
юсь дома», – с такими словами в социальной кампании Head&Shoulders ре-
пер Баста выступил в поддержку самоизоляции [1, c. 145]. 

2. Внедрение в работу дополнительных мероприятий по преодолению 
барьеров коронавируса. В начальный период пандемии автомобильный 
бренд Hyundai гарантировал компенсацию затрат на автомобиль до 6 ме-
сяцев водителям, потерявшим работу и купившим машину в марте-апреле 
2020 г.

3. Предоставление компаниями своих возможностей для общего блага. 
Разработчик и издатель видеоигр Rockstar Games обещал переводить 5 % 
всей прибыли от своих наиболее популярных продуктов RDR Online и GTA 
Online в фонд по борьбе с пандемией COVID‑19, а Microsoft и Google вре-
менно открыли бесплатный доступ к своим b2b-продуктам для проведения 
видеоконференций.
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4. Оказание помощи людям в сохранении привычного образа жизни в из-
менившихся условиях. Фитнес-центры предложили желающим бесплатные 
онлайн-тренировки для поддержания физической формы в период самоизо-
ляции, а концерн Audi для тех, кто вынужденно сидел дома, записал видео 
четырехчасовой поездки на автомобиле.

5. Стремление внести вклад в борьбу с коронавирусом. Сервис «Яндекс.
Такси» предоставил бесплатные услуги такси врачам, Unilever – бесплатное 
мыло и дезинфицирующие средства клиникам, а Лондонский выставочный 
центр ExCeL стал временным госпиталем на 4 тыс. человек [1, с. 146].

Международная группа компаний Kantar провела исследование 
«COVID‑19 Barometer Россия» и определила, что потребители ожидают 
от брендов практичности, реализма, помощи в повседневной жизни и борь-
бе с тревожностью, лидерства на пути преодоления кризиса. Поскольку 
ограничения, связанные с пандемией, должны были действовать на протя-
жении неопределенного времени, компаниям стоило использовать результа-
ты исследования, продолжая встраивать тему коронавируса в свою инфор-
мационную повестку и адаптируя коммуникацию к меняющимся реалиям. 

Можно сформулировать следующие рекомендации для брендов, на-
целенных на оптимальное в сложившихся условиях взаимодействие с по-
требителями. В период пандемии компаниям стоит провести аудит своей 
активности по продвижению. В первую очередь внимание стоит уделить 
коммуникационной стратегии, тому, насколько она соответствует быстро 
меняющейся ситуации и не нарушает ли установленных правил и норм.

Компания KFC в марте 2020 г. запустила серию роликов, в которых люди 
демонстрировали удовольствие от еды, облизывая пальцы: «Вкусно так, 
что пальчики оближешь». Жители Англии, Уэльса, Шотландии и Ирландии 
сочли ролик KFC безответственным, способствующим распространению 
коронавирусной инфекции. После многочисленных жалоб, поступивших 
в Управление по рекламным стандартам, производитель фастфуда вынуж-
ден был отказаться от вызвавших волну возмущения роликов и фирменного 
слогана [2, с. 147].

Необходимо продолжать поддерживать имеющиеся и создавать новые 
ценности, которые ориентированы прежде всего не на продажи, а на фор-
мирование лояльного отношения к продукту и компании в целом. Для мно-
гих компаний период пандемии стал серьезным испытанием на прочность 
и человечность. Компаниям, работающим в сфере электронной коммерции, 
удалось во многом избежать негативного воздействия режима изоляции, не-
которые даже стали зарабатывать в разы больше. От таких брендов ауди-
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тория ожидает социально ответственной позиции, готовности жертвовать 
и делиться с теми, кто пострадал и кому тяжело.

Онлайн-кинотеатры Okko и Premier отменили платную подписку на свои 
коллекции, чтобы облегчить и разнообразить нахождение людей дома. 
А Mail.ru, в которую входят MY.Games, «Одноклассники» и «ВКонтакте», 
запустили акцию «Играем дома» в поддержку тех, кто находится на вре-
менной изоляции из-за распространения коронавируса. Компания выделила 
200 млн рублей для поддержки площадки.

Приоритетной задачей в период действия ограничений должны быть ин-
вентаризация используемых методов продвижения и поиск эффективных 
инструментов, каналов воздействия. Показателен в данном случае пример 
гуманитарной организации Красный Крест, которая использует TikTok для 
коммуникации с представителями поколения Z.

Важно создавать понятный и вовлекающий контент, соответствующий 
профилю компании, интересам аудитории и задачам времени. Особое вни-
мание следует уделить TOV – тональности создаваемых сообщений. Так, 
некоторые бренды включили в контент-стратегии темы финансового плани-
рования и осознанного потребления. Это оказалось важным на фоне сокра-
щения доходов и снижения платежеспособности населения.

Компаниям стоит уделять внимание кризисным коммуникациям и ми-
нимизировать недовольство потребителей. Налаживание каналов обратной 
связи, принятие дополнительных мер по выстраиванию «чуткого» сервиса, 
работа с негативом помогут поддерживать доверие клиентов и позициони-
ровать бренд как надежный.

6. Использование приемов ньюсджекинга – встраивания актуальной по-
вестки в собственный поток информации. Группа компаний «Пик», один 
из лидеров строительного рынка, в конце 2019 г. запустила кампанию «За-
квартирия», которая демонстрировала, что все самое интересное начинается 
за порогом квартиры. Пандемия заставила внести изменения в рекламную 
коммуникацию – и вместо хештега «заквартирия» появился новый – «Ка-
рантиния». Так компания акцентировала внимание на способах комфортно-
го обустройства квартир [2, с. 147].

Важно соблюдать баланс между желанием продвигать и продавать то-
вары  /  услуги и бережным отношением к перенасыщенному информаци-
онному полю аудитории. «Экологичность» контента как тренд проявляется 
в бережном отношении к клиенту, стремлении ограничить поток лишь прак-
тичной и позитивной информацией.

Таким образом, основные тренды показывают, что коммуникационная 
политика представляет собой действия предприятия, направленные на пла-
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нирование и осуществление взаимодействия со всеми субъектами маркетин-
говой системы на базе применения комплекса коммуникационных средств, 
которые обеспечивают стабильное и эффективное формирование спроса 
и продвижения товаров и услуг на рынки для удовлетворения потребностей 
покупателей и получения прибыли.

Библиографические ссылки
1.	  Щекина И. А. Коммуникационные стратегии в период пандемии // Вестник 

Воронеж. гос. ун-та. 2021. № 1. С. 145–147.
2.	  Стертюков К. Г. Концепция выбора стратегии продвижения бренда // Ин-

новационные научные исследования в современном мире: теория, методоло-
гия, практика: сб. ст. по материалам II Междунар. науч.-практ. конф., Уфа, 
18 февраля 2020 года. Уфа: НИЦ Вестник науки, 2020. С. 145–149.



149

РОЛЬ СМИ  
В ФОРМИРОВАНИИ ИСТОРИЧЕСКОЙ ПАМЯТИ

П. В. Тарасевич

ГУО «Средняя школа № 6, г. Жодино» Минской области, 
polyashe4kaaaa@gmail.com, 

научный руководитель – В. А. Капцев, кандидат филологических наук,  
доцент

Статья посвящена году исторической памяти в Республике Беларусь. Автор 
анализирует статьи из веб-порталов, печатных изданий и на их примере оце-
нивает роль СМИ в формировании у белорусского народа исторической памя-
ти. В работе автор задействует публикации из следующих изданий: БЕЛТА, 
«Рэспубліка», «Звязда», «СБ. Беларусь сегодня», «Знамя Юности», «Мінская 
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народ. 

Президент Республики Беларуси Александр Лукашенко подписал указ 
об объявлении 2022 года Годом исторической памяти. Он объявляется в це-
лях формирования объективного отношения общества к историческому 
прошлому, сохранения и укрепления единства белорусского народа. «Год 
исторической памяти пройдет под знаком сохранения героического насле
дия и правды обо всех периодах жизни белорусского народа», – заявил Пре-
зидент Беларуси. По словам Главы государства, предстоит систематизиро-
вать исторические исследования, мемориальные комплексы, определить на 
перспективу даты, события, личности, которые следует увековечить, внести 
коррективы в работу по патриотическому воспитанию детей и молодежи 
с опорой на факты героических подвигов предков. «Сегодня вся эта рабо-
та является одним из важнейших направлений обеспечения национальной 
безопасности страны», – подчеркнул белорусский лидер [1]. Историческая 
память важна для каждого народа, который хочет сохранить себя и иметь 
будущее, ведь, как известно, невозможно построить будущее, не зная прош
лого. В СМИ появляются тематические разделы, рубрики, статьи и пере-
дачи, направленные на формирование у белорусского народа исторической 
памяти. Освещаются важные мероприятия, акции, выставки и конкурсы; 
рассказывается о памятных местах, личностях и датах, которые должен 
знать каждый белорус.
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На сайте БЕЛТА появился раздел «Год исторической памяти», в котором 
размещаются самые свежие новости на данную тематику. С 23 по 27 мар-
та в административном комплексе по проспекту Победителей, 14  прохо-
дила 29  Минская Международная книжная выставка-ярмарка, основны-
ми темами которой стали: Год исторической памяти, юбилеи в книжном 
мире и  100-летие Национальной библиотеки Республики Беларусь. Еще 
один тематический пример – это акция «Неделя леса», которая прошла 
с 9 по 16 апреля [2]. 

В газете «Рэспубліка» была опубликована новость о том, что 22 февраля 
на телеканале «Беларусь-1» вышла восьмисерийная драма «Пламя под пеп
лом», снятая «Беларусьфильмом» в прошлом году. Этот сериал приурочен 
Году исторической памяти и Дню защитника Отечества [3].

Издательский дом «Звязда» на полосах одноименной газеты также 
публикует статьи об исторической памяти в тематическом разделе. Одна 
из публикаций – о генерале Брестской милиции Валерии Асташенке. В ста-
тье рассказывается о пребывании Валерия Павловича в партизанском отряде 
в годы Великой Отечественной войны, об истории любви, которая началась 
с партизанского отряда, о службе в милиции, а также о том, что после смер-
ти генерала на его доме появилась мемориальная доска, а на входе в здание 
Брестского областного УВД 27 ноября 2013 был установлен барельеф ге-
нерал-майора Валерия Асташенка, на открытие которого собралось очень 
много людей [4].

Редакция «СБ Беларусь. сегодня» рассказала читателям о сожженных 
деревнях Логойского района в годы Великой Отечественной войны, ведь 
именно этот район был самым пострадавшим [5]. 

Редакторы газеты «Знамя Юности» также не остаются в стороне и пу-
бликуют статьи на тему исторической памяти. У газеты есть рубрика «Их 
именами названы», в которой бойцы вспоминают о подвигах отважных сол-
дат и командиров, подпольщиков и комсомольцев, а также рассказывают, 
какими делами молодежь прославляет героев. В статье «Он выбрал путь 
защитника Отечества» рассказывается о студенческих отрядах, которые 
не только возводят дома и прокладывают дороги, трудятся на производствах 
и участвуют в уборочной, но и сохраняют память о воинах, защищавших 
страну в годы войны [6]. 

Историческая память – одна из тем газеты «Мінская праўда». В издании 
появился раздел «Бацькаўшчына», который является совместным проек
том Министерства информации Беларуси и лауреата премии Президента 
«За духовное возрождение» Владимира Лиходедова. В номере от 30 марта 
2022 года рассказывается об исторических местах Минщины: первом рынке 
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в Заславле, рыночной площади и костеле в Столбцах, женской гимназии 
в  Слуцке, здании казначейства по улице Советской в Вилейке, Клецком 
ссудо-сберегательном товариществе [7].

В газете «Аргументы и Факты» вышла статья о реконструкции в Белару-
си. Реконструкция эпохи – это не только турниры викингов, но и ремесла, 
кухня, традиции, танцы, музыка. Реконструктор Алена Данько рассказала, 
для чего современному человеку все это нужно. Алена говорит, что очень 
важно возвращаться к истории своей страны, ведь не зная прошлого, че
ловек не имеет будущего. Важно, чтобы люди не повторяли ошибок пред-
ков, смотрели вперед и любили друг друга [8]. 

Газета «Витебские вести» совместно с Витебским областным музеем Ге-
роя Советского Союза М. Шмырева, областными организациями РОО «Бе-
лая Русь» и ДОСААФ проводит фотоконкурс «Миг вечности». Цель кон-
курса – раскрыть творческий потенциал участников, которые посредством 
фотографии должны показать патриотизм и сопричастность к истории 
Беларуси, рассказать о сохранении и увековечении памяти советских сол-
дат, партизан, погибших за Родину в годы ВОВ, об их героизме, важных 
исторических местах, архитектурных памятниках, посвященных событиям 
1941–1945 гг. [9].

В Год исторической памяти в газете «Жодзінскія навіны» стартовал 
проект «Память о прошлом для будущего». Он направлен на сохранение 
малоизвестных, но значимых для истории нашего народа и города собы-
тий, в том числе дополнение хроники военных лет уникальными фактами, 
воспоминаниями, фотографиями, показывающими героизм и патриотизм 
белорусского народа. Продолжают проект материалы жодинского краеведа 
Галины Анискевич – автора нескольких книг о городе, в том числе большой 
исторической энциклопедии о Жодинском крае «Жодино: история и совре-
менность» [10]. Одна из статей этого проекта – об Анастасии Фоминичне 
Куприяновой, которая в годы войны потеряла пятерых сыновей. На днях 
исполнилось 150 лет со дня рождения матери-патриотки [10]. 

Журналисты специализированных изданий также способствуют фор-
мированию у белорусов исторической памяти. «Настаўніцкая газета» прак-
тически в каждом номере рассказывает читателям о событиях, связанным 
с историей Беларуси. В статье «З пакалення ў пакаленне» рассказывается 
о  проекте «Поезд памяти», созданном Советом Федерации России и Со-
ветом Республики Беларуси. Участвовало в нем 100 молодых людей из 
Беларуси и 100 из России. Маршрут длился 15 дней, в течение этих дней 
молодые люди посетели некоторые горда Беларуси и России, ознакомились 
с местами боевой славы, посетили музеи, места исторической памяти [11]. 
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Еще одним примером является статья «Лічбы на сэрцы», в которой мож-
но узнать о том, что в рамках проекта «Школа активного гражданина» для 
девятиклассников прошел единый день информирования на тему Великой 
Отечественной войны. Ребята поделились своими знаниями истории Бела-
руси, а также узнали много нового [12].

Специализированная газета МВД «На страже» проинформировала чита-
телей о торжественной церемонии у памятного знака воинам 132-го отдель-
ного батальона войск НКВД. Торжественной и эмоциональной получилась 
церемония возложения венков и цветов разными поколениями людей в по-
гонах к Вечному огню мемориального комплекса «Брестская крепость-ге-
рой». Затем все внимание собравшихся было приковано к видеообращению 
Президента Александра Григорьевича Лукашенко. А после настал черед 
концерта-реквиема «Память поколений» [13]. Издание не обходит стороной 
патриотическое воспитание. В газете была опубликована статья о том, что 
на базе ОМОНа ГУВД Мингорисполкома состоялось открытие патриотиче-
ского клуба «Орлята. Наследники Победы!» Его воспитанниками стали луч-
шие учащиеся учреждений образования Партизанского района столицы [14]. 

В заключении мы можем сделать вывод о том, что белорусские СМИ 
ежедневно представляют новости как о важных событиях, акциях, кон-
курсах, связанных с Годом исторической памяти, так и об исторических 
личностях. Средствам массовой информации важно уметь достоверно, под-
робно, качественно и разносторонне освещать тему исторической памяти. 
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У артыкуле разглядаецца карпаратыўнае выданне як адзін са сродкаў 
прасоўвання і манетызацыі беларускага тэатра, выяўляюцца спецыфіка ства-
рэння кантэнт-маркетынгавай стратэгіі тэатральнага карпаратыўнага выдання, 
яго мэтавая аўдыторыя.

Ключавыя словы: тэатр; карпаратыўны часопіс; кантэнт; кантэнт-стратэгія; 
манетызацыя. 

Бюджэт усіх беларускіх тэатраў складаецца з дзвюх частак: дзяржаўных 
датацый і збораў. Па плану, каб апраўдаць фінансаванне, тэатр павінен за год 
паказаць прыкладна 270 спектакляў, забяспечыць сярэдняе запаўненне залы 
на 74 % (у кожнага тэатра свае паказчыкі: можа быць і 250 ці 230 паказаў, 
можа быць ніжэйшы працэнт запаўняльнасці залы), а таксама падрыхтаваць 
і выпусціць чатыры прэм’еры, сродкі на якія Міністэрства культуры выдзя
ляе дадаткова. У некаторых выпадках датацыі могуць памяншацца. На
прыклад, у 2017 годзе ў Нацыянальным акадэмічным Вялікім тэатры оперы 
і балета «ўсе міжнародныя праекты тэатра ажыццяўляліся без дзяржаўных 
датацый. Больш за тое, тэатр з кожным годам зніжае колькасць дзяржаўных 
субсідый, імкнучыся зарабіць самастойна. На працягу апошніх васьмі гадоў 
дзяржаўныя датацыі знізіліся з 90 % да 65 %» [1]. Другая частка бюджэ-
ту тэатраў – гэта продаж сувеніраў (буклетаў, маек, штодзённікаў, флэшак, 
і г.  д.) і размяшчэнне рэкламы на афішах і праграмах. Некаторыя тэатры 
атрымліваюць сродкі ад здачы памяшканняў у арэнду, а таксама ад пра-
цы буфетаў і кафэ. Аднак гэтага недастаткова для таго, каб цалкам выйсці 
на самазабеспячэнне.

Можна прапанаваць розныя спосабы манетызацыі і прасоўвання 
беларускага тэатра: трансфармацыя самога тэатра, увядзенне ў рэпертуар 
эксперыментальных спектакляў, якія прыцягнуць маладзёжную аўдыторыю, 
павелічэнне кошта квіткоў, адкрыццё драматургічных лабараторый і г.  д. 
Аднак, на наш погляд, самым эфектыўным і даступным сродкам з’яўляецца 
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стварэнне карпаратыўнага выдання тэатра. Неабходна адзначыць, 
што ў  Нацыянальнага акадэмічнага Вялікага тэатра оперы і балета 
і Нацыянальнага акадэмічнага тэатра імя Янкі Купалы існавалі свае часопісы 
«Партер» і «Купалаўскі», але з 2020 года яны больш не выходзяць. Сучасны 
глядач – крэатыўны чалавек, які думае, аналізуе і назірае за тэатральным 
працэсам. Сёння гледачы жадаюць удзельнічаць у жыцці тэатра, ведаць 
і  разумець больш пра тое, што адбываецца на сцэне, таму карпаратыўны 
часопіс можна лічыць формай, якая дазваляе размаўляць з аўдыторыяй.

Вывучэнне новых магчымасцей, стратэгій і тактык узаемадзеяння 
з  аўдыторыяй з’яўляецца неабходнай умовай для паспяховага існавання 
і функцыянавання выдання на сучасным медыярынку. Асновай любога 
СМІ з’яўляецца яго змест, г.  зн. кантэнт, таму менавіта сукупнасць 
інфармацыі ў межах аднаго медыярэсурсу вызначае інтарэс чытача да 
выдання. Такім чынам, першаснай задачай для СМІ з’яўляецца паляпшэнне 
зместу ў інтарэсах рэцыпіента, паколькі прызначэнне кантэнту ў тым, каб 
забяспечваць кантакт з чытачамі, а асноўная задача рэдактара выдання 
заключаецца ў разуменні мэтавай аўдыторыі і стварэнні альянсу з ёй. 
Д. А. Каплуноў вызначае кантэнт як інструмент для пабудовы рэпутацыі, 
якая пасля станоўча адбіваецца на росце продажаў [2, с. 13]. Так, кантэнт 
не толькі ўплывае на адрасата, але і пры правільна арганізаванай працы з ім 
дазваляе СМІ дасягнуць пастаўленых мэт і практычных вынікаў. Аднак для 
вызначэння прынцыпаў стварэння кантэнту з’яўляецца неабходнай кантэнт-
маркетынгавая стратэгія, пры дакладнай распрацоўцы якой павялічваецца 
мэтавая аўдыторыя. 

Змест і форма падачы інфармацыі – гэта ўзаемадапаўняльныя элементы, 
якія не існуюць паасобку на старонках выдання. Змест без належнага 
афармлення не зацікавіць спажыўца, гэтак жа, як і форма без інфармацыі. 
Калі разглядаць кантэнт часопіса «Партер», то можна адзначыць наяўнасць 
архіўных фотаздымкаў з паказаў оперы і балета, матэрыялы гістарычнага 
характару (партрэтныя замалёўкі пра вядомых артыстаў, гісторыі стварэння 
тэатральных твораў) – эксклюзіўная інфармацыя, якая дазваляла бліжэй 
пазнаёміцца з дзейнасцю тэатра. Адзначым, што тыраж часопіса быў 
прыкладна 3 000 экзэмпляраў, а колькасць патэнцыяльных чытачоў – 
16 500–18 000 чалавек.

Тэатральнае карпаратыўнае выданне ўяўляе сабой адзін з найважнейшых 
інструментаў кіравання аўдыторыяй тэатра – яго гледачамі. Яно іграе 
ключавую ролю ў фарміраванні рэпутацыі і іміджу культурнай інстытуцыі, 
што патрабуе ад журналіста дадзенага выдання стратэгічнага погляду 
на стварэнне эфектыўнага, якаснага кантэнту. Так, сучасны рэдактар 
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тэатральнага карпаратыўнага СМІ становіцца спецыялістам па кантэнт-
маркетынгавай стратэгіі. Журналісцкая дзейнасць залежыць ад мерка
вання спажыўцоў кантэнту, таму асноўная задача рэдактара выдання  – 
прыцягнуць і ўтрымаць увагу чытачоў. Менавіта з вывучэння інтарэсаў 
і попыту мэтавай аўдыторыі тэатральнага карпаратыўнага СМІ пачынаецца 
стварэнне кантэнт-маркетынгавай стратэгіі. Аднак даследаванне гледачоў – 
працэс, які ажыццяўляецца не аднаразова, а ўвесь час. Па-першае, з часам 
з’яўляецца новы чытач і разам з ім – іншыя прыярытэты і перавагі. Па-
другое, неабходна праводзіць маніторынг аўдыторыі для высвятлення 
яе стаўлення да выдання і яго зместу, што з’яўляецца адным са значных 
паказчыкаў эфектыўнасці дзейнасці СМІ. Такім чынам, неад’емнай часткай 
працы рэдактара над кантэнтам тэатральнага карпаратыўнага выдання 
з’яўляецца перыядычнае даследаванне чытацкіх пераваг, якое дазволіць 
не толькі павысіць эфектыўнасць СМІ, але і выклікаць цікавасць гледача. 
Галоўны інструмент кантэнт-маркетынгавай стратэгіі – гэта кантэнт, 
прадстаўлены дзвюма ўзаемадапаўняльнымі элементамі – вербальнай 
(тэкставай) і візуальнай інфармацыяй. 

Варта звярнуць увагу, што рэдакцыі карпаратыўных СМІ часта не 
лічаць прыярытэтнай задачай вывучэнне мэтавай аўдыторыі, ацэньваючы 
інтарэсы чытачоў інтуітыўна, таму важным момантам выдання дадзенага 
тыпу з’яўляецца не толькі служэнне інтарэсам культурнай інстытуцыі, але 
і пытанне пра тое, якім павінна быць выданне, каб адказваць запытам су-
часнай аўдыторыі. Найбольш прывабнымі для чытачоў з’яўляюцца нататкі 
і інтэрв’ю, а таксама ілюстрацыі, фотарэпартажы. 

Тэатральнае карпаратыўнае выданне можа зрабіць пазнавальным брэнд 
тэатра, стварыць яму добрую рэпутацыю, прыцягнуць новую аўдыторыю. 
Часопіс можна распаўсюджваць і за межамі тэатра, яго кошт улічваць у кошт 
білета (кожны глядач будзе атрымліваць выданне), на старонках размяшчаць 
рэкламу. Такім чынам, тэатральнае карпаратыўнае выданне стане сродкам 
не толькі прасоўвання тэатра, але і яго манетызацыі.
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Understanding non-verbal signals plays an important role in the practical work 
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out expressing it in verbal speech. This way of self-expressin is called non-verbal 
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«The one who lies in the language of words, 
betrays himself in the language of gestures, 

to which he does not pay attention»
Oswald Spengler [1].

There are many types of non-verbal communication and their components, 
and they are all located and belong to different types of systems [2]. The first 
subsystem is called the spatial subsystem. In this system, we can notice the 
problem of interpersonal space, which is very problematic in some cultures. 
Distances vary depending on the situation and the relationship between people:

1. Intimate distance – from 0 to 45 cm for close people.
2. Personal – from 45 to 120 cm when communicating with familiar people.
3. Social – from 120 to 140 cm when communicating in a business environment.
4. Public – from 40 to 750 cm, when speaking to a mass audience.
The second subsystem is called optical-kinetic. Under this subsystem, the 

appearance of the interlocutor is determined, some of these are facial expressions, 
posture, gestures and movement of other parts of the body. This subsystem 
is divided into several types:

1. The position and posture of the interlocutor may depend not only on the 
culture and upbringing of the person, but also on his location to you.
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2. Facial expression is almost the most important characteristic of a person. 
Facial expressions play an important role in understanding the feelings of the 
person with whom you have to deal. Lips reflexively, if not controlled, can betray 
your unwillingness to communicate with another person. Some experts can read 
your emotions, even if you are trying to hide it.

3. A nod of the head is the simplest movement that we perceive since childhood. 
This usually means that your interlocutor either agrees with you or allows you to 
continue speaking.

4. Gestures. They are often divided into two types: symbolic (pictorial, 
symbolic and indicative) and unfamiliar (emotional and rhythmic).

5. A handshake can also tell a lot about the person you shake hands with.
The third subsystem is called kinetic-constitutional characteristics – this is 

the structure, weight and gait. According to these signs, it is possible to determine 
only the physical condition of a person, work and their habits [3].

The diversity of cultures leads to misunderstandings of different peoples. Ac-
cording to Huntington, this state of affairs initially presupposes the isolation of 
cultures and requires dialogue [4]. 

As an example of non-verbal communication of some American journalists, 
consider the Jimmy show. What concerns the appearance, it is worth noting the 
suit with a red tie and perfectly styled hair. It makes easier to communicate with 
this journalist. All Jimmy’s poses are open, directed at the interlocutor. He smiles 
broadly, keeps his hands open and shakes hands firmly when meeting.

Jimmy does not fix his gaze on the interlocutor, but examines the entire space, 
without stopping his gaze in one place for a long time. The presenter do not only 
looks into the eyes during the conversation, but also lowers them down, trying 
to think about the idea without being distracted by the audience. Nevertheless, 
it turns out so naturally that looking down does not cause thoughts that Jimmy 
may be uninterested or bored. And yet Jimmy illustrates well the American model 
of gaze: he is not looking for a subject to cling to, but tries to reach the entire 
audience to make sure that he is being listened to and all attention is directed at 
him.

As an example of Scandinavian non-verbal communication of journalists, 
consider the show «Suzanne meets» – an Interview program on SVTplay. Swed-
ish non-verbal communication is quite different from American.

Facial expressions are quite restrained, as are hand movements. All gestures 
are smooth and calm. The colors in the clothes are always light, and the distance 
between the journalist and the guest is about 2 meters. A slight smile is noticeable 
when talking, light head shakes and an approving soft look.
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For contrast, consider a journalist from the Korean TVN show «Amazing 
Saturday». Korean journalists are almost emotionless, but when they show 
interest, their gestures come to life. Facial expressions are difficult to read on the 
face, but their wide hand movements confirm their inclusion in the dialogue and 
demonstrate open interest. They dress brightly and are not always clear according 
to our standards, but this only proves the loyalty and trust of the viewer.

Consider the example of the Turkish journalist Beyza Hakan. Being a woman, 
she flawlessly presents herself in front of the camera of Turkish broadcasting. Her 
classic colors in clothes emphasize rigor, and an open pose illustrates confidence. 
The face is always tense and hides any emotion. The journalist actively uses 
eyebrows to express emotions. Nevertheless, she manages to convey all her 
virtues non-verbally.

Summing up, I would like to note that every journalist needs to study non-
verbal communication in order to be armed and prepared to work with people.
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В современном обществе рекламу можно считать одной из ведущих 
форм коммуникации, так как она являет собой сообщение, закодированное 
в звуке, цвете или тексте, которое направлено на потенциальных покупате-
лей [1, с. 291]. Реклама – постоянно развивающаяся область массовой куль-
туры, что объясняет актуальность объекта нашего исследования: динамика 
какого-либо явления требует постоянного обновления теоретико-методо-
логических ориентиров осмысления. В этой связи целью статьи является 
определение мотивов и приемов апелляции к русской классической литера-
туре в современной рекламной коммуникации. Материалом для нашего ана-
лиза послужила реклама 2016–2021 гг., находящаяся в свободном доступе 
на платформе YouTube и на тематических сайтах. 

Рекламный продукт не только рассказывает потребителю об определен-
ном товаре или услуге, но и формирует общественные ценности, стереотипы 
и стандарты. Об активной практике изучения взаимодействия литературы 
и рекламы в гуманитарной науке свидетельствуют труды С. А. Скуридиной, 
И. А. Масленниковой, О.  Б. Полетаевой, Е. В. Суховой, Н.  Л. Шведовой, 
М. Б. Раренко, Е. С. Стрельниковой, которые призваны прояснить векторы 
пересечения рекламного контента и художественного текста. 

Традиционно реклама и художественная литература видятся потре-
бителю не связанными друг с другом явлениями. Но если обратиться 
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к  современным рекламным предложениям, то можно обнаружить эф-
фективную интеракцию литературы и рекламы, что позволяет лучше 
реализовать творческий продукт посредством использования отсылок, 
понятных потребителю. Помимо прочего, это неожиданно продуктив-
ное взаимодействие актуализирует использование множества образных 
средств литературы в рекламном тексте, что делает его более вырази-
тельным и запоминающимся. 

Как показывает анализ, чаще всего создатели рекламы обращаются 
к творчеству А. С. Пушкина. Самым популярным приемом в таких реклам-
ных сообщениях является аллюзия, которая заключается в использовании 
намека на реальные общеизвестные факты или события [2]. Рассмотрим 
данный прием на примере наружной рекламы полимерной шпаклевки 
от компании Weber-Vetonitt [3] (Рис. 1). 

Рис. 1. Реклама шпаклевки от компании Weber-Vetonitt, 2020 г.

В тексте, представленном на плакате, легко узнаются строки из сказки 
«О мертвой царевне и о семи богатырях». Из посыла, встроенного в реклам-
ный текст, следует, что шпаклевка – «красавица», от которой маляр-шту-
катур не может оторвать взгляд. Такой рекламный креатив – яркий пример 
использования аллюзии, позволившей привлечь внимание потенциального 
потребителя и сформировать у него положительное представление о товаре 
благодаря приятным ассоциациям с известным произведением. 

К популярным приемам в рекламной сфере относится прямое цитиро-
вание (Рис. 2). 
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Рис. 2. Реклама «Майского чая», 2016 г.

Визуальный фокус рекламы демонстрирует поэта, который отрывается 
от работы над рукописью, чтобы выпить чашечку чая в кругу семьи. Сюжет 
рекламы сопровождается чтением фрагмента из «Евгения Онегина» (цити-
рование) [4]. Слоган рекламы («Александр Пушкин. Российская классика. 
Майский чай. Нам есть чем гордиться. Нам есть что любить») связывает 
традицию и современность. С нашей точки зрения, такую рекламу можно 
считать примером удачного использования литературных символов. 

Еще одним интересным примером использования образа А. С. Пушкина 
в рекламной среде является «Пушкинская карта», разработанная АНО «На-
циональные приоритеты». На эту карту государством начисляется некоторая 
сумма денег, позволяющая каждому россиянину в возрасте от 14 до 22 лет 
посещать театры, музеи, филармонии и другие значимые для культурного 
развития места. Одна из ключевых целей такой рекламы – популяризация 
национальной культуры именно в молодежной среде. Основным элементом 
представленного рекламного креатива стал гипсовый бюст поэта [5] (Рис. 3).

Рис. 3. Реклама «Пушкинской карты», 2021 г.
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Активно используются образы литераторов и в социальной рекламе. 
Так, в связи с пандемией Covid-19 в Москве и Санкт-Петербурге была раз-
мещена реклама с изображением И. Бродского, который призывает людей 
оставаться дома [6] (Рис. 4). 

Рис. 4. Социальная реклама с Иосифом Бродским, 2020 г.

Такой креативный прием выгодно выделяет этот плакат из множества 
других с призывом соблюдать самоизоляцию, а значит, выполняет свою 
главную функцию: обратить на себя внимание, запомниться.

Не только российские бренды используют образы русских классиков 
в рекламе; так, бразильское издательство L&PM в креативной форме рас-
сказало о преимуществе карманных книг, поместив Л. Толстого в «карман» 
[7] (Рис. 5). 

Рис. 5. Реклама карманных книг L&PM: 
«Величайшие авторы в твоем кармане», 2018 г.
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Анализ рекламного материала показал, что к основным приемам исполь-
зования русской литературы можно отнести аллюзию (шпаклевка Weber-
Vetonitt), прямую цитату (реклама «Майского чая»), прием социальной 
связанности (предостережение от заражения Covid-19), установку на куль-
турную поддержку (реклама «Пушкинской карты»). Мотивами обращения 
к литературным образам и явлениям выступает желание привлечь внима-
ние потребителя, облегчить процесс запоминания рекламного предложения, 
повысить смысловую емкость текста, создать положительные ассоциации 
с рекламируемым товаром. 
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Рассматриваются новые возможности медиакоммуникации для международ-
ной журналистики в сложное постэпидемическое время. Опыт китайских теле-
визионных журналистов в период зимних Олимпийских игр в Пекине в 2022 г. 
показал инновационные формы и методы работы с информацией, основанные 
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Глобальное распространение новой эпидемии коронавирусной ин-
фекции не только угрожает здоровью людей во всем мире, но и приводит 
к  тому, что страны по всему миру закрывают свои «двери», уменьшает-
ся стремление к международному сотрудничеству. Информация, которую 
добывают журналисты, нередко становится труднодоступной, контакты 
и возможность работать «вживую» для журналистов ограничивается. Тог-
да им на помощь приходят информационные технологии. Постэпидеми-
ческая эпоха предполагает глубокую реконфигурацию международного 
общения, и в этом контексте появилась технология облачной ретрансля-
ции, открывающая новые возможности для журналистики. Практическое 
использование облачных технологий в международных коммуникациях 
в постэпидемическое было исследовано на примере освещения китайским 
телевидением прошедших в Пекине в 2022 г. зимних Олимпийских игр, 
когда журналисты продемонстрировали инновационные методы и приемы 
работы. Олимпийские игры признаны символом единства и мира, а олим-
пийское движение демонстрирует глобальные ценности, которые стирают 
национальные границы и являются важной культурной силой в преодоле-
нии конфликтов, поэтому освещение подобных международных мероприя-
тий требует особого внимания.    
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Яннис Экзархос (Yiannis Exarchos), исполнительный директор Olympic 
Broadcasting Services, сказал в интервью СМИ, что «проведение Олимпий-
ских игр в облаке станет крупнейшим технологическим изменением в инду-
стрии вещания с тех пор, как спутниковая передача впервые была введена 
на Олимпийских играх в Токио в 1964 году» [1]. В 2017 г. китайский холдинг 
Alibaba Cloud стал единственным облачным провайдером для Олимпийских 
игр, который сотрудничал с OBS (Olympic Broadcasting Services) для раз-
работки Olympic Broadcast Cloud. Если первое использование платформы 
OBSCloud на Олимпийских играх в Токио в 2021 г.  превратило «Олимпиаду 
в облаке» из концепции в реальность, то масштабная модернизация вещания 
на зимних Олимпийских играх в Пекине в 2022 г. зафиксировала вступление 
в облачную эпоху.

Хотя Олимпиада в Пекине «пострадала» от эпидемии, совместные уси-
лия Олимпийского комитета и организаторов превратили ситуацию в воз-
можность установления ряда рекордов.  Это самые технологичные циф-
ровые интерактивные зимние Олимпийские игры, самая продолжительная 
трансляция и самая просматриваемая церемония открытия [2]. Это стало 
возможным благодаря глобальной телевизионной трансляции зимних 
Олимпийских игр в Пекине через облачные технологии на базе Alibaba 
Cloud. Система 5G и облачные технологии обеспечивают телевидение вы-
сококачественным видео- и аудиосигналом на основе широкополосного 
стандарта. Метод производства этой технологии имеет существенные пре-
имущества как для традиционного способа вещания, так и для интернет-
ресурсов. OBSCloud – это радикальное изменение традиционного подхода 
к производственному процессу путем переноса его в облако. Это эконо-
мит затраты на рабочую силу и снижает нагрузку по обработке информа-
ции, а также отвечает экстренным для спорта требованиям профилактики 
и контроля над эпидемией. Несмотря на то что на Олимпиаду в  Пекине 
в 2022  г. приехали на 32 % меньше лицензированных вещателей, чем 
в 2018 г. в Пхенчхане, количество поступившего телевизионного контента 
с IBC (International Broadcast Centre) было увеличено в четыре раза [3]. Что-
бы удовлетворить персонализированные потребности, облачное вещание 
реализовывает производство нескольких версий, то есть с одним и тем же 
входным сигналом разные команды могут создавать разные версии в режи-
ме реального времени. 

Произошла трансформация визуальных средств телевизионного веща-
ния, например репортажа, что выразилось в многомерности точки зрения. 
Если раньше при просмотре телевизора зрители могли видеть только один 
ретрансляционный сигнал, то теперь могут передаваться сигналы несколь-
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ких камер одновременно, и зрители могут выбирать различные положения 
камер для просмотра видео. Эта технология также используется в удален-
ных гибридных интервью. Новый тип жанра интервью полностью отде-
ляет журналистов от спортсменов: на месте предоставляется только обо-
рудование для «видеозахвата» и экраны для показа видео, а интервью со 
спортсменами берут находящиеся удаленно журналисты в виртуальном 
режиме. OBSCloud предлагает больше возможностей для зрителей. Техно-
логия спецэффектов «пуля времени» передает десятки изображений высо-
кой четкости в реальном времени, а затем синтезируется и моделируется 
интеллектуальными алгоритмами, привнося сверхзамедленное, панорам-
ное изображение в стиле киноспецэффектов. Благодаря технологии 3DAT 
зрители могут видеть скорость каждого спортсмена в реальном времени, 
анализировать, интерпретировать и просматривать основные моменты со-
ревнований в режиме реального времени, что дает зрителям Олимпийских 
игр совершенно новые ощущения.

Олимпийские игры как транснациональное спортивное событие 
в  2022  г. не смогли организовать массовых зрителей на месте из-за эпи-
демии, онлайн-коммуникации в определенной степени растворили и де-
конструировали привлекательность оффлайн-событий. Однако развитие 
технологий облачной ретрансляции, прямая трансляция UHD и 3D может 
создать для зрителей медиасреду, которая усиливает их ощущение при-
сутствия и участия. Люди в эпоху интернета через медиум компенсируют 
физические, психологические и пространственно-временные отношения, 
опосредованные телом, которое не присутствует реально [4, с. 12]. По-
этому особенно важно, чтобы олимпийские события были представлены 
в зрелищной манере. Производство видеоконтента в облаке имеет большую 
ценность для эффективного распространения медиа и трансформации тра-
диционных СМИ.  

Таким образом, облачная технология в спортивных программах телеви-
дения КНР привела к двум очевидным изменениям. Во-первых, была по-
вышена скорость трансляции: прямая трансляция ведется по всему миру, 
что позволяет транслировать более 6 тыс. часов контента с почти нулевой 
задержкой и нулевым временным отставанием по всему миру и на всех се-
тевых платформах. Во-вторых, кардинально улучшилось качество изобра-
жения. Впервые в истории зимние Олимпийские игры в Пекине транслиро-
вались в 4K на протяжении всего времени, а в некоторых основных сессиях 
и мероприятиях в 8K. Несмотря на то что зимние Олимпийские игры в Пе-
кине закончились, исследование OBSCloud следует продолжать, интегрируя 
облачные технологии в различные сценарии коммуникации, создавая для 
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зрителей онлайн-мир восприятия, который становится ближе к реальному 
миру, и добиваясь эффективного, удобного, совместного международного 
«облачного» общения в более открытом пространстве.
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і прыватных тактык.

Ключавыя словы: стратэгіі рэкламнага дыскурсу; тактыкі рэкламна-
га дыскурсу; камунікацыя; рацыянальная стратэгія; эмацыйная стратэгія; 
камбінаваная стратэгія.

У сучаснай парадыгме камунікатыўнай прасторы значнае месца займае 
рэкламны дыскурс, які дазваляе заахвоціць гледача відэакантэнту праз 
рэкламныя паведамленні да пэўнага дзеяння, складнікамі якога з’яўляецца 
трыяда дзеяловаў: прымусіць, пераканаць і, што самае галоўные, набыць 
тавар. Спецыфіка разглядаемага дыскурсу заключаецца ў правільным 
выбары маўленчых сродкаў, якія будуць падыходзіць да пэўнай узроставай 
катэгорыі гледачоў, іх мэтанакіраванасці, а таксама абумовяць эфектыўнасць 
ажыццяўлення агульнай прагматычнай устаноўкі – аптымальнага ўздзеяння 
на адрасата. 

Рэкламны дыскурс прадугледжвае пэўны псіхалагічны фактар уздзеяння, 
асноўнай формай якога можна лічыць «маніпуляванне свядомасцю адрасата» 
[1, c. 272]. Сучаснага гледача стваральнікі камунікатыўнага акту спрабуюць 
зацікавіць запамінальнымі загалоўкамі ці слоганамі, якія становяцца 
з пэўным часам брэндам і будуюць асацыятыўны ланцуг.

На беларускім відэахостынгу можна вылучыць тры тыпы камунікатыўных 
стратэгій ўздзеяння на адрасата ў рэкламе – рацыянальная, эмацыйная 
і камбінаваная, у якіх прадугледжаюцца яшчэ шэраг тактык.

Першы складнік імператыўнай стратэгіі, які найбольш папулярны 
сярод блогераў, – рацыянальны. У гэтым тыпе рэкламы аўтары каналаў 
звяртаюцца непасрэдна да спажыўца і расказваюць пра перавагі тавару, 
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паказваюць яго адрозненні ад прадукцыі канкурэнтаў, таму актыўна 
прасочваецца тактыка практычнай карысці; альбо выкарыстоўваюць 
прамое сцвярджэнне аб самім тавары, яго выгадах і не параўноўваюць 
з канкурэнтамі, таму і тавары не адносяцца да пэўнага брэнда, а проста 
маюць непасрэдны характар любой прадукцыі гэтай катэгорыі (напрыклад, 
рэклама забеспячэння аховы здароўя ці атрымання адукацыі). 

Мне полюбились такие травяные чаи, они с разным действием. У каж-
дого чая есть свои свойства. Вот этот, например. Он поможет умень-
шить чувство голода, улучшаем обмен веществ, улучшает качество кожи; 
для легкости – этот от переедания, скажем так. И для спокойствия – он 
успокаивает, помогает, типа, перед сном прикольно пить. Я с утра пью 
для детокса, он выводит токсины, снимает отечность. 

Это патчи, такие маленькие наклейки; их нужно накладывать на ме-
ста, которые вас беспокоят. Например, прыщи. Наклеиваете наклейку, 
и там оно обрабатывается. Мне просто формат нравится [2]. 

Адна з тактык, якая з’явілася адносна нядаўна, займае на гэты момант 
дамінантныя пазіцыі – тактыка апеляцыі да развіцця. Камунікатыўная 
ўстаноўка ў яе – прасоўванне анлайн-адукацыі ў рэкламных роліках. Гэта 
рэалізуецца праз акцэнт на паняцце «актуальныя і сучасныя веды»:

Как реализовать свой творческий потенциал? Только вот где этому на-
учиться? Недавно я узнал о школе дизайна Contented. На мой взгляд, они 
лидеры на рынке, так как занимаются исключительно дизайном, не сме-
шивают свои курсы с другими направлениями. Тут каждый из вас сможет 
найти сферу, которая придется по душе. За 17 месяцев обучения вас ждет 
полное погружение в профессию, суперконцентрированная информация 
без воды и, конечно же, лучшие наставники. А главное: после курса у вас 
будет 18 работ в портфолио. Не упустите такую возможность, на чем 
вы уже совсем скоро сможете зарабатывать на таких актуальных и со-
временных знаниях [2]. 

Пры аналізе гэтай рэкламы трэба зрабіць акцэнт на словы «не смешива-
ют», «информация без воды» – аўтар блога робіць гэтыя ўстаўкі наўмысна, 
такім чынам ён надае рэкламуемым курсам большую актуальнасць 
і  падкрэслівае іх карысць для гледачоў. Улічваючы спецыфіку анлайн-
адукацыі, вывучэнне прафесій у дыстанцыйным фармаце, варта адзначыць, 
што ў рэкламе на першы план акрамя паняцця «актуальныя і сучасныя 
веды» выходзіць – «хутка зможаце зарабляць». У рэкламным дыскурсе 
на  айчынным відэахостынгу заўважаецца тэндэнцыя, што ўся ўвага 
накіравана больш на абстрактныя паняцці, таму што ўвага акцэнтуецца 
на наступствах выкарыстання прадукта. 



171

Кожная з тактык можа існаваць на ўсіх этапах уцягнення спажыўца 
ў сферу рэкламнага прадукту – яны могуць развівацца як самастойна, так 
і дапаўняць адзін аднаго. Галоўная мэта кожнай з іх вызначае выкарыстан-
не асноўнай канімунікатыўна-маўленчай стратэгіі – тактыкі прыцягнення 
спажыўца. Гэта галоўная стратэгія вызначае пабудову рэкламы, якая ўсімі 
спосабамі скіравана на адну мэту. Для гэтага выкарыстоўваецца інтэнсіўнае 
ўгаворванне, скіраванае на адрасата, стварэнне атмасферы падвышанай 
зацікаўленасці ў тавары з боку блогера.

Массаж Гуаша нужен, чтобы массировать лицо, чтобы оно выглядело 
свежо, красиво, выравнивает текстуру вашей кожи. И Масло Clarins. На-
сколько я знаю, это лучшее масло для лица, и я им часто пользуюсь. Оно 
достаточно премиальное, качественное – и с помощью всего этого вы мо-
жете все вместе использовать, делать массаж.

У медыятэксце аўтар навязліва прапануе сам тавар і падахвочвае 
спажыўца да пэўнага дзеяння. Рэалізуецца гэтая тактыка за кошт 
сінтаксічных канструкцый і розных тэрмінаў, звязаных з напрамкам «пры
гажосць». Прыёмы дапамагаюць пераканаць рэцыпіента ў якасці тавару. 
Таксама сустракаюцца словы-маніпулятары, якія накіраваны на доказнасць, 
а ўся ўвага эксплікуецца адрасантам толькі праз выкарыстанне прыметнікаў 
ацэначнага характару «качественное», «премиальное».

Тактыка апеляцыі да розуму рэалізуецца заўсёды праз дакладныя 
дэйксісы часу (через неделю; через месяц). У гэтую падсістэму можна 
аднесці таксама і тактыку дэманстрацыі практычнай карысці тавара. 
Як правіла, гэтыя дзве тактыкі дапаўняюць адна адну, бо рэалізуюцца 
на ўласным вопыце, дзе аўтары блога прысутнічаюць «адзін на адзін» 
са спажывальнікамі кантэнту, расказваюць выпадкі з уласнага жыцця. 

С каждым днем я чувствую себя все круче, и в этом мне помогает 
консультация с психологом. Даже одна сессия мне очень помогла, 
я расставил все по полочкам. Я прохожу консультации онлайн на сервисе 
Ясно, там можно подобрать психолога под свой индивидуальный запрос. 
<…> Одна сессия длится 50 минут, это проходит по видеосвязи. И уже 
через неделю мое состояние стало гораздо лучше, спустя ещё неделю 
я себя чувствую комфортно. 

Аўтар блога распавядае, што ўжо праз два тыдні дзякуючы гэтым 
кансультацыям ён адчувае сябе здавальняюча. Часцей за ўсё ў тактыцы 
таксама рэалізуецца перлакутыўны эфект праз лічэбнікі. Імператыўнасць 
заключаецца ва ўмела падабраных комплексных маўленчых сродках.  

У эмацыйнай стратэгіі, якой надаецца важнае месца ў відэакантэнце 
блогераў, часцей за ўсё рэалізуецца экспрэсіўнасць ці ацэначнасць тавару 
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з боку аўтара. Ён стварае неабходны эмацыйны настрой, апелюе да пачуццяў 
спажыўцоў кантэнту, «набліжае» іх да сябе. Сюды варта аднесці тактыку 
самапахвалы, тактыку магчымасцяў, і тактыку карэляцыі «адрасант 
і адрасат» для стварэння ўтульнай атмасферы. 

Маркерамі тактыкі «самапахвалы» з’яўляюцца лексічныя адзінкі 
з семантыкай слова «лепшы». Інтэнцыя адрасанта – вылучыць рэкламуемы 
прадукт з масы іншых прадуктаў, якія валодаюць тоеснымі аб’ектыўнымі 
характарыстыкамі. Праз лакутыўны камунікатыўны код варта патлумачыць 
выкарыстанне аперацый выбару і камбінаванне маўленчых сродкаў для 
рэалізацыі перлакуцыі. 

Курс по фото и творческому саморазвитию – это большой, объемный 
такой проект от меня, который в себя влючает большое количество тем, 
которые, по моему мнению, раскрывают вас творчески, дают вам понимае, 
как себя реализовать, как презентовать себя и как воплощать свои идеи 
творчески. Если вам нравится то, что я создаю, то вам стоит изучить 
этот курс. Он реально очень крутой, я по сей день получаю крутые 
отзывы от ребят. 

Тактыка магчымасцяў. Аўтары блогаў заўсёды будуюць камунікатыўны 
код з гледачамі праз словы «не прапусціце магчымасць», «гэта можна 
зрабіць толькі зараз». Як правіла, у такой рэкламе заўсёды прысутнічае бо-
нус для спажыўцоў. Гэта робіцца для таго, каб павялічыць зацікаўленасць 
у рэкламуемым тавары. Напрыклад, аўтары прапаноўваюць па прамакодзе 
знічкі ці дадаюць у якасці бонусу дадатковы тавар альбо гайд.

Так что вот, есть два таких продукта, и в подарок к каждому из про-
дуктов, либо вы вместе все купите – неважно, идет гайд по тому, как 
стильно вести stories в Instagram – это такой небольшой файлик-подарок, 
где наглядно показывают, как стильно оформлять Instagram-истории. 

По моему промокоду DimaErmusevich вы получите скидку 45 % на этот 
курс. Это скидка только для моих подписчиков. 

Тактыка карэляцыі «адрасант і адрасат» прадугледжвае стварэнне 
атмасферы «тут толькі я і вы», у маўленні блогераў актыўна выкарыстоўваюцца 
займеннікі першай і другой асобы, а таксама прыналежныя займеннікі (ваш). 
Займеннік «твой», «ты» практычна не выкарыстоўваюцца ў рэкламным 
дыскурсе, што з’яўляецца паказчыкам ветлівай формы звароту.  

На этом курсе каждый из вас сможет найти сферу, которая придет-
ся по душе; Вы сможете получить профессию уже за 17 месяцев, ведь 
вы этого достойны.  

Камбінаваная стратэгія сумяшчае ў сабе адразу спосабы ўздзеяння 
як рацыянальнай, так і эмацыйнай стратэгій, што рэалізуецца адзінай 
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тактыкай дэманстрацыі. Яна найбольш ужывальная, паколькі ўключае 
ў сябе адразу некалькі прыёмаў для ўздзеяння на падсвядомасць спажыўцоў, 
гэта значыць, больш эфектыўная, чым эмацыйная і рацыянальная паасобку. 
Яна можа сумяшчаць у сабе і прыналежная займеннікі, і статыстычныя 
дададзеныя і іншыя лічбы, што ўжываюцца адразу ў некалькіх тактытах 
дзвюх стратэгій. Тут рэалізуецца не толькі катэгорыя імператыўнасці, 
выражаная найвышэйшай ступенню параўнання: распавядаецца не  толькі 
пра ўласцівасці тавару, але і пра магчымасці яго выкарыстання для 
вырашэння іншых побытавых задач. Да гэтай стратэгіі можна аднесці 
таксама рэкламу здаровага ладу жыцця, школ прыгажосці, рэкламуюцца 
розныя касметычныя прылады. Важная адметнасць заключаецца ў тым, што 
ў гэтай стратэгіі высокачастотнымі з’яўляюцца пытальныя сказы. Спачатку 
аўтар блога стварае праблему, расказвае пра яе, а ўжо пасля шукае некаторыя 
шляхі для вырашэння. Так, рэкламаваны тавар прадстаўляецца ў найбольш 
выгадным свеце. 

Імператыўныя тактыкі і стратэгіі ў цэлым могуць прымяняцца да лю-
бых жанраў і фарматаў ролікаў, да любой мэтавай аўдыторыі, але варта 
выкарыстоўваць спецыяльныя словы-маркеры, стылістычныя канструкцыі, 
што будуць зразумелымі для пэўнага кола спажыўцоў. Як паказвае практы-
ка, найбольш распаўсюджанай стратэгіяй сярод айчынных відэаблогераў 
з’яўляецца камбінаваная стратэгія, якая сумяшчае ў сабе адразу прыёмы 
ўздзеяння як эмацыйнай, так і рацыянальнай стратэгіі, а значыць, з’яўляецца 
найбольш эфектыўнай. 

Вывучэнне стратэгій розных відаў рэкламнага дыскурсу дазваляе лепш 
зразумець спецыфіку персуазіўнай камунікацыі і змадэляваць працэс адбо-
ру розных камунікатыўных сродкаў і іх уздзеянне ў медыяпаведамленнях 
рознага характару. 
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Тэма культуры ў журналістыцы з’яўляецца яе неад’емнай часткай. 
Як пісаў Ю. М. Лотман, «Культура з’яўляецца памяццю, яна ёсць запіс пера-
жытага грамадствам у мінулым і звязана з узнаўленнем і асэнсаваннем яго 
гістарычнага вопыту» [1]. Яна заўсёды накіравана супраць забыцця. 

Культура дапамагае прыняць «удары» часу і мякка дэманструе са-
мыя набалелыя падзеі. Дапамагае паказаць даўно схаванае і забароненае. 
Добрая дэманстрацыя культурнага жыцця краіны і яе традыцый, чалаве-
чых каштоўнасцей садзейнічае духоўнаму развіццю народа. Выхаванне 
патрыятызму, захаванне гісторыка-культурнай спадчыны, грамадзянская 
адказнасць  – усё гэта галоўныя прыярытэты культуры. І менавіта ў бага-
тай гістарычнай скарбонцы захавалася гісторыя камсамола, гісторыя пе-
рыяду СССР. Культура дапамагала моладзі духоўна развівацца. Культур-
ную праблематыку 1980–1990-х гадоў мы разгледзім на матэрыялах газеты 
«Чырвоная змена».

Першы нумар газеты выйшаў у красавіку 1921 года. Да 1925 года 
яна выходзіла на рускай мове пад назвай «Красная смена». Пасля газета 
друкавалася на беларускай і рускай мовах. Выданне з’явілася ў складаных 
умовах: пасвялаваенны час, новая эканамічная палітыка, распрацоўка 
нацыянальнай палітыкі. Газета выходзіла фарматам А3, тыражом 
у 3  тыс. экзэмпляраў. Аб’ём выдання вагаўся ад чатырох да шасці палос. 
Першапачатковай мэтай выдання было ўсебаковае асвятленне дзейнасці 
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бальшавіцкай партыі і камсамольскіх арганізацый. Нягледзячы на гэта, 
на старонках маладзёжнага выдання было шмат культуралагічных 
і літаратурных матэрыялаў, якія перадавалі асноўныя праблемы часу. 

У газеце публікавалася шмат твораў маладых аўтараў, «Чырвоная змена» 
рэгулярна выпускала літаратурную старонку, давала парады пачаткоўцам. 
Літаратура і культура з’яўляліся галоўнымі тэмамі, якія закраналі многія 
аспекты жыцця. 

Праблематыка 1980–1990-х гадоў ахоплівае розныя тэмы: Афганская 
вайна, Вялікая Айчынная вайна, недахоп маладога пакалення ў рэдакцыях 
газет, статус беларускай мовы і іншае. І такі выбар тэм не дзіўны, 
менавіта ў гэты перыяд у гісторыі СССР адбыліся кардынальныя змены. 
Напрыклад, у гэты перыяд закончылася «халодная вайна» і пачаўся распад 
сацыялістычнага лагера. Таксама праходзіла перабудова ў СССР і здарылася 
катастрофа на Чарнобыльскай АЭС. 

Так, у газеце «Чырвоная змена» ад 26 чэрвеня 1986 года (№ 122) выйшла  
публікацыя пад назвай «Павышаць грамадскую аддачу літаратуры». 
У  артыкуле чытачам паведамлялі, якія дыскусіі прайшлі на VIII з’ездзе 
пісьменнікаў СССР. «Перад савецкімі пісьменнікамі стаіць задача паўней, 
ярчэй распавядаць пра людзей, у якіх раскрываецца вышыня сацыялістычнай 
маралі, сталасць мыслення, перавагі Савецкага ўкладу жыцця», – так 
адзначыў адзін з выступоўцаў. Таксама выказвалася заклапочанасць 
праблемай, якая ўзнікла ў 1980-я гады. А менавіта «старасць» кадраў у 
літаратуры: «Наўрад ці можна прызнаць нармальным той факт, што многія 
пісьменніцкія арганізацыі амаль не папаўняюцца маладымі сіламі» [2].

Аналіз зместу газеты «Чырвоная змена» за гэтыя гады паказвае, што 
адной з самых пашыраных тэм была вайна. І калі матэрыялы пра Вялікую 
Айчынную вайну не выклікаюць здзіўлення, то матэрыялы пра Афганскую 
вайну, якая праходзіла ў 1979–1989-я гады і ў якой удзельнічалі савецкія 
салдаты, выклікаюць пытанні. Гістарычна вядомы факт, што ўлады 
імкнуліся мінімізаваць падачу і распаўсюджванне інфармацыі пра трагічныя 
падзеі. Гэта тычылася і развітання з забітымі, якое да 1987 года праходзіла 
ў паўтайне, а на помніках забаранялася пісаць, што салдат загінуў 
у Афганістане. 

Але ў нумары газеты «Чырвоная змена» ад 29 чэрвеня 1986 года 
(№  124) быў апублікаваны нарыс штатнага журналіста газеты В. Шаўко 
«Салдацкае поле». У нарысе аўтар распавядае пра салдата Сашку, які 
вярнуўся з афганскай вайны. «Салдат доўга не можа надыхацца спакоем, які 
ідзе ад мірнай зямлi» [3], – так апісвае аўтар жыццё салдата пасля вяртання 
з вайны. Праз гісторыю Аляксандра аўтар распавядае гісторыю батальёна, 
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у якім служыў салдат. Распавядае пра жахі, якія бачыліся на вайне, і пра тое, 
якім жыццё стала пасля вяртання. Гісторыя жыцця «да» і «пасля».

Яшчэ адным немалаважным фактам з’яўляецца публікацыя апавядання 
«Кветкі памяці» Анатоля Жалязоўскага. Публікацыя твора была падзелена 
на два выпускі (№ 121 і № 122). У апавяданні ўзнята вельмі важная тэма – 
салдаты, якія загінулі змагаючыся, але пра якіх нічога не вядома. «Факт 
гібелі вашага мужа не ўстаноўлены... а сын таксама загінуў пры складаных 
абставінах...» [4]. У аповедзе гаворка таксама ідзе пра салдат Афганскай 
вайны і пра тое, як хавалася інфармацыя нават ад родных. Пазней адзін 
з тых, хто ваяваў, расказаў гісторыю, як загінуў сын гераіні. Загінуў героем, 
але пра яго ніхто не ведае, нават уласная маці. У гэтай публікацыі ёсць 
добры выраз, які паказвае характар таго, што адбывалася ў тыя часы «не ўсе 
тыя героі, пра каторых пішуць» [4].

У 1990-х гадах у газеце сталі публікавацца матэрыялы, якія ў большай 
ступені былі прысвечаны гісторыі Беларусі і палітычным падзеям, якія на 
той момант адбываліся ў краіне. Так у пераломны момант гісторыі праз 
прызму культуры адбіваліся важнейшыя пытанні жыцця людзей і краіны 
у цэлым.

У нумары ад 17 снежня 1998 года выйшаў матэрыял пад назвай «Мова 
не павінна быць у апазіцыі». Галоўнай тэмай размовы са старшынёй 
Таварыства беларускай мовы імя Францішка Скарыны, паэтам Генадзем 
Бураўкіным стала родная мова. А менавіта яе статус і тое, як людзі ставяцца 
да яе. Паэт быў занепакоены становішчам беларускай мовы. «Роўнасць 
моў – гэта іх роўнасць ва ўсіх сферах жыцця. Гэта аднолькавая павага 
і  аднолькавая падтрымка дзяржавай абедзвюх моў на ўсіх узроўнях – 
школах, ВНУ, урадавых інстытутаў, навукоўцамі, суд і г. д. А што мы бачым 
на самай справе? Парламент наш працуе практычна толькі на рускай мове, 
большасць міністэрстваў, судоў – таксама», – менавіта так перадавалася 
ў  матэрыяле думка паэта пра тое, ці існавала на той момант раўнапраўе 
моў [5].

У разглядаемы перыяд сталі выходзіць дакументальныя фільмы пра вя-
домых асоб, партыйных дзеячаў, пра гэта таксама пісалі журналісты газеты 
«Чырвоная змена». Прыкладам з’яўляецца матэрыял у нумары ад 10 снежня 
1998 года пад назвай «Я не шкадую аб страчаным здароўі...». Гаворка ідзе 
аб здымках дакументальнага фільма «Беларусь была яго лёсам» пра Пятра 
Міронавіча Машэрава.

Такім чынам, аналіз матэрыялаў газеты «Чырвоная змена» дае падставы 
сцвярджаць, што тэма культуры на яе старонках была ў ліку прыярытэтных. 
Пачынаючы з 1980-х гадоў сродкі масавай інфармацыі, у тым ліку і газета 
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«Чырвоная змена», публікавалі матэрыялы, тэматыка якіх была забароненая 
да гэтых гадоў. Культурную праблематыку складалі ваенныя тэмы, прабле-
мы беларускай мовы і літаратуры. На пераломе гісторыі менавіта дзякую-
чы газетам, якія публікавалі калісьці забароненыя тэмы, многія людзі сталі 
пераасэнсоўваць сваё мінулае, мінулае сваёй Радзімы. 

У чым жа  каштоўнасць культуры для жыцця сучаснага чалавека? Культу-
ра дапамагае па-іншаму глядзець на свет і па-іншаму разумець яго. Культура 
прасвятляе чалавека і паказвае тое, што на першы погляд заўважыць скла-
дана. Праз культуру можна перадаць тое, што складана сказаць і апісаць. 
Культура дапамагае жыць.
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В статье анализируется сетка вещания телеканала «ОНТ» на предмет ори-
гинальности и жанровой составляющей с помощью метода контент-анализа. 
Из контент-анализа следует, что для телеканала «ОНТ» по-прежнему актуальна 
проблема соотношения оригинального и заимствованного контента. Большая 
часть оригинального контента – это информационное и информационно-анали-
тическое вещание. Сильная сторона «ОНТ» – это создание оригинальных раз-
влекательных масштабных проектов.
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«ОНТ» по праву считается лидером в медиапространстве Республики 
Беларусь. За десять лет он эволюционировал от телеканала с одной ориги-
нальной программой до полноценного аудиовизуального холдинга с обще-
национальным телеканалом, собственной радиостанцией «Центр FM» и по-
пулярными цифровыми ресурсами в сети Интернет. Это и сайт ONT.BY, 
и аккаунты в социальных сетях, мессенджерах, два мобильных приложения 
для Android и iOS, YouTube-канал, получивший серебряную кнопку первым 
среди государственных СМИ страны. 

ЗАО «Второй национальный телеканал» создает музыкальные, инфор-
мационные и развлекательные проекты, которые знают миллионы телезри-
телей. «Контуры», «Я пою!», «Талент краіны», «Что? Где? Когда? в Белару-
си», «Мисс Беларусь», «Наше утро» – это наиболее известные программы 
«ОНТ».  Но чаще всего телеканал «ОНТ» критикуют за большое количество 
«не своего контента»,  который просто удачно размещен на первой кнопке. 
Одна из задач нашего исследования по анализу программного контента – 
это оценить объем оригинального и покупного контента. 

Для исследования программ телеканала «ОНТ» мы применили один 
из  самых популярных методов исследования – контент-анализ. Для этого 
взяли сетку вещания телеканала с 4 по 10 апреля 2022 года и проанализиро-
вали на предмет оригинальности, жанровой составляющей. 
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В будние время вещания ОНТ составляет 20 часов. Около 65 % из них 
занимает покупной контент и 35 % – оригинальный. Так, в понедельник 
4 апреля такие программы российского производства, как «Информацион-
ный канал», «Вечерние новости», «Серафима прекрасная», «Никто не узна-
ет» и «Время», заняли 13 часов 10 минут эфирного времени. В этот же день 
«Наше утро», «Наши новости», «Контуры», «Пропаганда» и «Особенности 
национальной работы» транслировались в течение 6-ти часов 50-ти минут. 
С 2-х часов ночи до 6-ти часов утра – перерыв в вещании.

В выходные количество часов беспрерывного вещания уменьшается 
до 19 часов, а доля оригинального контента – до 30 % и меньше, что состав-
ляет чуть больше 5 часов. 

В процессе исследования мы проанализировали и  жанровую составля-
ющую программ, опирались на жанровую типологию российского ученого 
В. Егорова [1].

В будние 24 % контента ОНТ занимают новости. 50 % продукта инфор-
мационной группы жанров – «Наши новости» (оригинальный продукт), 
остальное – «Вечерние новости» и «Время», которые создаются российски-
ми журналистами.

Аналитические жанры включают в себя обозрение, корреспонденцию, 
беседу, аналитические репортаж, интервью и другое. 30 % в сетке веща-
ния занимает аналитический продукт, где преобладает жанр беседы. 16 % 
из второй группы в классификации – оригинальный контент ОНТ, это про-
граммы «ОбъективНо», «Марков. Ничего личного» и другое.

Если говорить о видовой составляющей контента, то, например, инфор-
мационно-развлекательные программы занимают в среднем пятую часть 
эфирного времени. Большая часть этого времени отведена на формат утрен-
него шоу, оставшееся время – на тревел-шоу. 

И четверть телевизионной продукции – это в большинстве своем россий-
ские сериалы. 

В выходные дни больше внимания уделяется развлекательному контен-
ту, который занимает более 75 % эфирного времени. Туда входят развлека-
тельные программы «Особенности национальной работы», «Народный по-
вар» «Что? Где? Когда?», также франшиза «Кто хочет стать миллионером?», 
различные фильмы, сериалы и другое.

Только 15 % в выходной день отводится на новости и почти 10 % – на 
аналитику («Контуры», «Спортклуб» и «Марков. Ничего личного»).

Из контент-анализа следует, что для телеканала «ОНТ» по-прежнему ак-
туальна проблема соотношения оригинального и заимствованного контен-
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та. Причины видим в нехватке человеческих и финансовых ресурсов для 
производства оригинальных медиапродуктов. Большая часть оригинального 
контента – это информационное и информационно-аналитическое вещание. 
Сильная сторона «ОНТ» – это создание оригинальных развлекательных 
масштабных проектов («Я пою», «Талент краіны»), которые, к сожалению, 
сейчас не выходят. 
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In recent years, China’s investigative journalism has developed vigorously. 
By analysing of the investigative journalism works that won the 2014–2018 Chi-
na News Awards, it can be seen that even though the number of investigative jour-
nalism works has increased year by year. However due to the rise of convergent 
media, China’s investigative journalism also faces challenges.

The China News Award was founded in 1989. It is the highest award for na-
tional comprehensive annual excellent journalism works approved by the central 
government. It is sponsored by the Chinese Governmental Journalists Association 
and selected once a year. 

In 2014–2018 years investigative reporting was stood as a separate selection 
item of China News Awards. This article conducts quantitative analysis on the 
number of awarded investigations in 2014–2018, the proportion of the subjects 
and the reporting tendency of the works. 

Total number of reports under our analysis is 17. From 2014 to 2018 the num-
ber of winning works was 1, 2, 4, 7, 3 respectively. As our analysis shows, from 
2014 to 2017 the number of award-winning investigative reports increased year 
by year and the proportion continued to increase. However, the number of awards 
for investigative reports in 2018 was decreased because the «Media Convergence 
Award» was added as a part of China News Award. The application scope of con-
vergent media in various fields of society has become wider, and it has produced 
a stronger attraction and greater influence on people. It hinders investigative re-
ports. 
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We divided these winning works into 6 main themes. There are livelihood 
theme, corruption theme, disaster theme, ecological theme, social  theme, and 
military theme.

For the investigative reports on livelihood theme, there are 9 investigative 
reports, accounting for 52,9 % from the total amount. Such as in 2014, «Five 
questions about the reform of county-level public hospitals: an investigative re-
port on the pilot reform of Suining county» was published in «Xuzhou Daily». 
It  showed that all county-level public hospitals in the province are required 
to completely cancel the medicine addition policy before the end of the year. 
It strived to increase the rate of medical treatment in the county to about 90 %, 
and basically helped the livelihood issues. In 2015 the report «Confucianism goes 
to the countryside, awakening rural cultural genes» was published by «Popular 
Daily». It investigated the inheritance of Confucian culture in the countryside. 

In 2016, there were 3 livelihood issue reports. In the report «Has the ZhiDao 
nation lived well?» there was the first time when a major central media had car-
ried out a large-scale report on the special group of «Zhiguozu». It was published 
by «Xinhuanet». There were explored the living and production conditions of the 
ethnic people, as well as the existing difficulties and problems. And same year the 
other report «Convenience banks open to villagers’ doors: The city’s “last mile” 
survey on rural financial services», published in «Tianjin daily», was investigated 
the ideas and practices of rural financial services in Tianjin, and deeply analyzed 
the «Tianjin Model» of agriculture-related finance. The last report in 2016 was 
titled «Tongzhou, Beijing: How does the administrative sub-center treat disease 
and save the city». It was published by «China Land and Resources News» as an 
in-depth report page. It also put forward constructive opinions on the intensive 
land use.

In 2017, there are 4 livelihood issue reports in total, such as «Why buying 
grain causes difficulties in a large grain-producing province». It was published 
by «Xinhua News Agency». The reporter conducted an in-depth interview on this 
and found that the fundamental reason is that the wheat planting structure and 
market demand were asymmetrical or even seriously out of touch. 

The other livelihood issue was «Investigation into the incident of a female 
university teacher being expelled from cancer». It was published by «China Youth 
Daily». The phenomenon of young people being expelled or dismissed due to ill-
ness frequently occurs. The dismissal of a female teacher from the Bowen College 
of Lanzhou Jiaotong University due to cancer was a typical case. Once the report 
was published, it triggered a strong social response. Public concern about whether 
cancer patients can integrate into normal work and life normally was rised. By 
the report «Looking back at Tayuanzhuang in thirty years», published by «Guang-
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ming Daily», was launched an in-depth investigation newsletter with the headline 
on the first page, to create a biography for rural reform and development, and for 
covering activity of contemporary Chinese farmers. The development experience 
of Tayuan Village is nationwide. It has important typical promotion significance. 

One more investigation «What can you do to save you, a number is hard to 
find» was published by «Economic Information News». It revealed problems 
such as the difficulty of registering and seeing a doctor, reflecting the imbalance 
of data resources behind hierarchical diagnosis and treatment, the sharp contra-
diction between supply and demand, and the imperfect system, and put forward 
pertinent suggestions. 

For the investigative reports on corruption theme, there are 3 investigative 
reports, accounting for 17,6 % from the total number. For instance, «How many 
“business experience” was a piece of promotion certificate» in 2017 exposed the 
problem of illegal collection of fees by the Science and Technology Development 
Center of the Jiangsu Provincial Department of Housing and Urban-rural Devel-
opment. It was published by «Xinhua Daily». The other corruption report was 
titled «Investigation on disorders in the management of scientific research funds 
in colleges and universities». It was published in «Legal Daily» and exposed the 
chaos in the management of scientific research funds in universities. In 2018, 
«I haven’t done these 28 treatments» was published by «China Consumer News». 
It exposed the phenomenon that secondary public hospitals use the elderly to 
falsely prescribe treatment fees to obtain financial funds. It showed corruption in 
all aspects of society. 

For the investigative reports on disaster theme, there are 2 investigative re-
ports, accounting for 11,8 % from the total amount. They are «This night in Kun-
ming» in 2015 and the «Sacrifice» in 2016. The first one was published in «Me-
tropolis Times» and covered the Kunming terrorist attack. The second one was 
published on the front page of «China Youth Daily» and was the single report 
with the widest spread and greatest influence. There was described the explosion 
accident of the «8.12» dangerous goods warehouse in Tianjin Port.  

For the investigative reports on ecological theme, there is only one investiga-
tive report, accounting for 5,9 % from the total amount. «Qilianshan Mountains 
in Gansu: ecological breakthrough under the accountability storm» was published 
by «China Land and resources News» in 2018. It reflected the prominent contra-
dictions and problems faced by the current Qilian Mountain ecological environ-
ment improvement.  

Other investigations referred to social and military themes, each of them 
has one investigative report. They are «Let justice don’t be  late» in  2017 and 
«54-year-old veteran’s way  home» in  2018. The first report was published in 
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«People’s Court News and Media Headquarters». The reporter went to Nie Shu-
bin’s Intentional Murder and Rape Retrial Case Team for an exclusive in-depth 
interview.  The second report included exclusive interview with Wang Qi’s old 
squad leader and his old comrades. It was published by «Southern Weekend». 
The reporters interviewed officials from the Indian Embassy in China and the 
Consular Department of the Ministry of Foreign Affairs, which enriched the cov-
erage of the report, obtained authoritative official voices to corroborate it, and 
established the report pattern. 

In general, people’s livelihood issues are still the main source of themes, and 
the number of investigative reports continues to grow. Then go corruption issues, 
concerned with Chinese government and disaster issues, covered the situation 
with ecological environment.  

The subject of the winning China News Awards investigative reports is con-
stantly enriched. Nowadays convergence media are booming, which is one of 
the challenges for investigative reporting. Other challenges, such as the increas-
ingly fierce global competition in investigative reporting, the weak information 
transmission, and insufficient changes in journalists’ work, influence on media 
network. Even so, the social expectations of investigative reporting have not di-
minished, which requires investigative journalists to adhere to the professional 
spirit of journalism, seize the opportunity of media transformation, and produce 
high-quality, beneficial to society investigative reports.
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На примере газеты «Узвышша» рассматриваются функциональные взаи-
моотношения региональной прессы и «культурного события» регионального 
масштаба. Выделяется жанрово-тематическое разнообразие материалов в осве-
щении культурных мероприятий города и района.

Ключевые слова: культурное событие; региональный контент; выставки; 
фестивали; конкурсы; заметка; краеведческий материал.

В каждом из райнов есть свое государственное печатное издание, в ко-
тором освещаются события не только республиканского, но и региональ-
ного значения. В целом в стране насчитывается 136 государственных ре-
гиональных газет. О значимости региональных СМИ говорит тот факт, что 
на факультете журналистики Белорусского государственного университета 
в период с 2019 по 2020 состоялись три научно-практические конференции 
«Рэгіянальныя СМІ Рэспублікі Беларусь у лічбавую эпоху».

«Узвышша» – газета Минского областного исполнительного комитета, 
тираж на данный момент – 5 377 экземпляров, выходит раз в неделю на двух 
языках, главный редактор – А. В. Воронков. Газета издается с 15 января 
1929 года. Награждена Почетной грамотой Верховного Совета БССР, ранее 
называлась «Сцяг Кастрычнiка», но в марте 2011 года была переименована 
в газету «Узвышша».

Духовная и материальная культура являются неотъемлемой частью 
жизни современного человека, поэтому в средствах массовой информации 
(в том числе и региональных) регулярно появляются материалы на данную 
тематику: «Само понятие “культурная жизнь” можно интерпретировать ши-
роко – это городские культурные мероприятия (выставки, фестивали, юби-
леи, благотворительные акции), обращение к истории родного края, а также 
проблема сохранения культурно-исторического наследия» [1, с. 62–63].
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Мы провели контент-анализ номеров газеты за второе полугодие 
2021  года. Так, в заметке «Празднуем вместе» (02.07.2021) повествуется 
не только о праздновании Дня Независимости, а еще и о 875-летии города 
Дзержинска. В заметке «Гуляночка в Горутишках» рассказывается о став-
шем традиционным празднике деревни. В этом же номере поднимается 
тема краеведения и Великой Отечественной войны (сожженная и восста-
новленная деревня Скирмантово). В следующем номере (09.07.2021) в ма-
териале «Да вытокаў з душой» рассказывается о народных традициях на 
Купалье.  Далее представлен материал о праздновании Дня Независимости 
и Дня города, статья о деятельности историко-патриотического клуба «По-
иск» и материал о выставке семьи Шишкиных «Нити судьбы». В следую-
щем номере (16.07.2021) – материал «местного» культурного значения «Все 
мы немного туристы» и конкурс «Напишем фотолетопись нашего города». 
В номере от 23.07.2031 мы находим краеведческий материал «Рэйкі-рэйкі, 
шпалы-шпалы» об истории белорусской железной дороги. А в следующем 
номере (30.07.2021) – рубрику «Вот моя деревня», материал «Край истории 
и перспектив» об истории населенного пункта Большие Новоселки. В номе-
ре от 06.08.2021 начинается публикация, спланированная на пять номеров 
об общественном деятеле, меценате, литераторе К. Костровицком «Талент, 
асветлены “каганцом”».

В продолжение темы «Вот моя деревня» в номере от 13.08.2021 рас-
сказывается история деревни Зубревичи, также представлено интервью 
«Храм души» о столяре, который расписал церковь в деревне Станьково. 
Номер от 20.08.2021 посвящен образовательной среде. Здесь использованы 
разные жанры (заметка, интервью, дискуссионная площадка, блиц-опрос). 
В номерах от 27.08.2021 и 03.09.2021 мы читаем материал о народных про-
мыслах, уроках рукоделия и трудового воспитания, которые в умелых руках 
Е.  Жмурко и Д. Левицкого становятся лайфхаками для счастья и уроком, 
который «должен быть с юмором».

В рубрике «Вёска беларуская» (10.09.2021) в материале «Зямныя людзі 
радасці зямной…» рассказывается о прошлом и настоящем деревни Лого-
вище. В контексте новостей региона сделан большой материал об участии 
центральной библиотеки г. Дзержинска в Дне белорусской письменности, 
который прошел в г. Копыле. В номере от 17.09.2021 мы читаем ориги-
нальный материал о народных умельцах «Судьбы плетение» и мастерстве 
А. Жаркевич, развернутое интервью с шансонье Г. Парыкиным «Не отпу-
стит любовь». А в номере от 24.09.2021 – материал «Хранительница район
ной истории» о музееведе Г. Вашкевич и фоторепортаж «История едине-
ния» о воссоединении Восточной и Западной Беларуси.
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Таким образом, в данном контексте можно выделить следующие направ-
ления и жанры:

1. Культурные события региона. Основные жанры –  заметка и репор-
таж.

2. Краеведческое. Материалы об истории края, что особенно актуально 
в Год исторической памяти. Основной жанр – статья. 

3. Национальная память о войне. Встречи с ветеранами, осознание 
масштабов национальной трагедии в годы Великой Отечественной войны. 
Основные жанры – заметка, статья, интервью.

4. Народные традиции и промыслы. Жанр – интервью с творческими 
личностями.

5. Особое внимание обратим на рубрику «Ассорти» на последней стра-
нице. Это своеобразная новостная лента, поскольку в каждом из номеров 
рассказывается о каком-либо событии в жизни региона: народные праздни-
ке, презентации новой книги, выставке и т. д.

Отметим, что из жанров преобладают заметка, репортаж, статья, реже 
встречаются интервью и фоторепортаж. Согласимся с мнением, что «…в ре-
гиональном издании редкий номер обходится без материалов на культурную 
тематику, преобладают информационные жанры, а темы диктуются самой 
действительностью, конкретными событиями в жизни города и района». 
И  далее читаем: «Формат издания сочетает в себе как информационную 
и развлекательную функции, так и культурно-просветительскую, культурно-
патриотическую, что способствует консолидации белорусского общества» 
[1, с. 66].

Сегодня одно из самых актуальных определений медиа – это «кон-
вергентные СМИ». Как писал в 2007 году А. Градюшко, «с появлением 
цифровых, информационных, компьютерных, сетевых технологий и ком-
муникаций в нашу жизнь вошло понятие “новые медиа”. Под “новыми 
медиа” понимается “любая медиапродукция, являющаяся интерактивной 
и распространяемая цифровыми методами”» [2, с. 19]. Конвергенция (от 
лат. convergo) – приближаюсь, схожусь. С 1970-х годов это понятие чаще 
употребляется для обозначения интеграции информационных, комму-
никационных и технологических устройств. Таким образом, конверген-
ция – это сближение, слияние на цифровой основе различных медийных 
платформ, а  конвергентная журналистика – это редакция, производящая 
новости одновременно для всех видов СМИ, входящих в состав региональ-
ного медиахолдинга: интернет, радио, телевидение, пресса. И при этом 
они поддерживают друг друга. Рассмотрим, как реализуется конверген-
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ция на примере издания «Узвышша». Выходит печатный вариант газеты, 
ее электронный вариант на – портале dzr.by. Также широко используются 
возможности для коммуникации с читателем в мессенджерах и социаль-
ных сетях: «ВКонтакте», «Одноклассники», Facebook.
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