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РЕГИОНАЛЬНЫЙ ИМИДЖ БЕЛАРУСИ  
В СРЕДСТВАХ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ

В. В. КОРШУК 1)
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Показано, что формирование имиджа регионов имеет важное стратегическое значение для государства и  яв-
ляется многомерно управляемым процессом, в котором особую роль играют такие участники коммуникации, как 
местные власти и  центральные общественно-политические СМИ, аккумулирующие информацию, потребителями 
которой становятся как белорусы, так и иностранцы. В ходе анализа вопросов конструирования имиджа посредством 
центральных СМИ предложена оптимальная методика для их изучения в данном контексте: контент-аналитическое 
исследование. Подчеркивается, что  продолжением в  раскрытии механизмов имиджеформирования в  журналист-
ских текстах может стать использование семиотической и дискурсной методик. Приведены данные контент-анали-
тического исследования «Сельской газеты», в содержании которой преобладают вопросы регионального развития. 
На основании полученных сведений представлен конструируемый СМИ имидж белорусских территорий как важная 
составляющая продвижения конкретных региональных имиджевых стратегий.

Ключевые слова: имидж; регион; коммуникации; общереспубликанские СМИ; пресса; «Сельская газета»; соци-
ально-экономическое развитие.
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It is shown that the formation of the image of the regions has an important strategic significance for the state and is 
multivariate managed process. There special role in the formation of regional images is played by such communication 
participants as local authorities and central socio-political media. These participants that accumulate information about 
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the events taking place there. This information is consumed by Belarusians and foreigners. In analyzing the extent to which 
the issues of image design through the central media were studied, an optimal method for studying them in this context 
was chosen – a content-analytical study.  It is also emphasized that the use of semiotic and discourse methods can be a 
continuation in the disclosure of the mechanisms of image formation in journalistic texts. More than that the data of the 
content-analytical study of «Selskaya gazeta» (the content of which is devoted to the issues of regional development) are 
described. The image of the Belarusian territories created by mass media has been represented on the basis of content 
analysis and this is an important component in the promotion of specific regional strategies.

Key words: image; region; communications; republican media; press; «Selskaya gazeta»; socio-economic development.

Стабильность и  процветание регионов  – одно 
из приоритетных направлений государственной 
политики. Согласно «Программе социально-эконо-
мического развития Республики Беларусь на 2016–
2020 гг.» и  «Национальной стратегии устойчивого 
социально-экономического развития Республики 
Беларусь на период до 2030 года» усилия властей 
необходимо сконцентрировать на создании рав-
ных социально-экономических и культурных усло-
вий жизни в регионах при использовании особого 
ресурсного потенциала каждой местности и стро-
ительстве центров экономического роста, «где 
сосредоточатся современные производственные 
структуры, объекты инженерно-технической и со-
циальной инфраструктуры» [1; 2].

Важнейшим фактором социально-экономичес- 
кого благополучия регионов в  современном кон-
тексте инновационной экономики становится 
правильный выбор и реализация имиджевой стра-
тегии, поскольку от этого напрямую зависит его ин-
вестиционная и туристическая привлекательность, 
конкурентоспособность, миграционные процессы. 
В дальнейшем устоявшееся представление о мест-
ности становится ориентиром в ее развитии. Сфор-
мированный имидж, по мнению И. В. Сидорской, 
«является настолько важной реальностью, что обу
словливает поведение и восприятие своего объек-
та» [3, c. 131]. 

Имидж является предметом междисциплинар-
ных исследований. Однако в теории коммуникации 
проблемы формирования имиджа рассматривают-
ся более системно, поскольку именно благодаря 
информационному полю создается необходимый 
образ объекта в соответствии с поставленными за-
дачами (экономическими, политическими, социо-
культурными и др.). 

К проблемам формирования положительного 
имиджа белорусских территорий исследователи 
стали обращаться относительно недавно. В Запад-
ных государствах эта работа ведется уже на про-
тяжении нескольких десятилетий. Свидетельством 
осознания необходимости целенаправленной рабо-
ты над имиджем страны стало распоряжение Пре-
мьер-министра Республики Беларусь, подписанное 
31 декабря 2008 г., «О создании межведомственной 
рабочей группы для выработки плана действий по 
развитию странового маркетинга Республики Бе-
ларусь». В Минске в 2010–2014 гг. Центр стратеги-

ческого развития «Маркетинговые системы» при 
участии различных министерств и ведомств Респу-
блики Беларусь организовывал форумы, посвящен-
ные имиджу страны. Последний из них получил 
название «Имидж Республики Беларусь: создаем 
и реализуем проекты». 

В настоящее время исследователи указывают на 
необходимость разработки нормативных докумен-
тов, связанных с коммуникационным сопровожде-
нием инвестиционной и туристической политики 
государства [4, с. 49–79]. Это особенно актуально 
по той причине, что Республика Беларусь позици-
онирует себя как государство, стремящееся к миру 
и  порядку и  проводящее открытую многовектор-
ную политику. В стране также ведется активная 
работа по повышению спортивного и культурного 
статуса. Все это находит отражение в реальных дей-
ствиях. В республике были проведены Минские со-
глашения, связанные с вооруженным конфликтом 
на востоке Украины, и Чемпионат мира по хоккею 
в 2014 г., ведется работа по подготовке к Европей-
ским играм 2019 г. Также в  стране создается бла-
гоприятная атмосфера для привлечения туризма 
и инвестиций. 

Благодаря выгодному географическому поло-
жению Беларусь привлекательна для инвесторов. 
Один из самых перспективных в этом плане проек-
тов – маршрут «Шелковый путь», работа над реали-
зацией которого идет на высшем государственном 
уровне. Помимо прочего, Китаем планируется фи-
нансирование около 90 совместных инвестицион-
ных объектов. 

Важнейшим шагом в  развитии туристической 
отрасли страны стало подписание Указа Прези-
дента Республики Беларусь от 9 января 2017 г. № 8 
«Об установлении безвизового порядка въезда 
и выезда иностранных граждан», по которому для 
80  стран Беларусь открывала границы на срок до 
пяти дней. Кроме того, в  «Послании белорусско-
му народу и Национальному собранию» 21 апреля 
2017  г. президент отметил, что правительство не 
исключает возможности через год-полтора расши-
рить список стран, граждане которых смогут в без-
визовом порядке въезжать в Беларусь [5]. 

Таким образом, в соответствии с документами, 
регулирующими вопросы социально-экономиче-
ского развития регионов, необходимо унифици-
ровать базовую инфраструктуру последних в  це-
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лях непротиворечивости имиджа страны. Вместе 
с тем местным властям необходимо работать над 
привлекательностью вверенной им территории, 
используя ее уникальные ресурсы. Правительству 
с целью усиления авторитета Беларуси на между-
народной арене необходимо сосредоточить внима-
ние на работе по конструированию имиджа страны 
и ее регионов. 

Сегодня определения термина «имидж» часто 
противоречат друг другу. Это служит основанием 
для размышлений над семантикой этого слова (см. 
[6, с. 15; 7, с. 99; 8, с. 11–27; 9, с. 135] и др.), что, в свою 
очередь, определяет дальнейшее направление ис-
следований различных аспектов социально-эко-
номической жизни, связанных с имиджем. Анализ 
источников показывает, что в современном пони-
мании имидж является представлением об объек-
те, целенаправленно или ненамеренно сконструи-
рованном в массовом сознании на основе образов, 
суждений, оценок, сложившихся как в  результате 
личного восприятия действительности, так и  под 
влиянием медиаресурсов и  других инструментов. 
Когда речь идет об имидже региона, объектом вы-
ступает местность. 

Вопросы формирования имиджа регионов в на-
стоящее время становятся объектом исследования 
многих политологов, социологов, экономистов 
и  филологов. Возрастает количество работ, посвя-
щенных данной теме, поскольку имидж напрямую 
связан с коммуникационными процессами, харак-
терными для информационной эпохи. Особенно 
широкое распространение тема имиджа регионов 
получила в  Российской Федерации, районы кото-
рой характеризуются социально-экономической 
и политической обособленностью и высокой степе-
нью конкуренции между собой. Только за послед-
ние 10 лет в России было проведено около десятка 
исследований на эту тему (см. [6; 10–12] и др.). Тем 
не менее далеко не всегда результаты научных ра-
бот соотносимы с белорусской действительностью.

Ресурсы и проблемы конструирования положи-
тельного имиджа страны в  последнее время ста-
ли объектом пристального внимания таких оте- 
чественных исследователей, как И. И. Ганчеренок, 
Н. П. Денисюк, А. В. Савиных [13–15] и др. При этом 
подчеркивается значимость региональных инстру-
ментов в  развитии имиджа. По словам И.  П.  Де-
нисюка, «важной составляющей белорусского на-
ционального имиджа остается географическая 
доминанта с  ее территориально-региональной 
структурой (озеро Нарочь, Беловежская пуща, река 
Неман, Полесье и т. д.). Они закладывают систему 
координат, в которой происходит развитие страны 
в целом. Привлечение внимания иностранцев к ре-
гионам требует совершенствования региональной 
инфраструктуры, развития туристического бизне-
са, возрождения народных промыслов» [14,  с.  42]. 

Т. В. Рудаковская отмечает: «Формирование имид-
жа страны стоит начать с  малых территорий» 
[7, с. 137].

Имидж регионов является важным компонен-
том репутации страны. Сегодня в Беларуси продол-
жается поиск в этом направлении, к которому не-
обходимо подключить как общереспубликанские, 
так и  местные ресурсы. Об этом свидетельствует 
потребность в разработке туристического слога-
на, сообщающегося согласно общепринятым пра-
вилам имиджеформирования с  представлением 
граждан о своей стране. Важно нацеливаться как 
на внешнюю (иностранцы о нас), так и на внутрен-
нюю (мы о себе) корреляцию представлений. Это 
справедливо и тогда, когда речь идет о региональ-
ном имидже. В 2011 г. исследователь П. Л. Соловьев 
отметил: «Нынешний слоган “Гостеприимство без 
границ” ничего особенного не выражает. Тем бо-
лее в условиях, когда безвизовый режим у Беларуси 
имеется лишь с 21 страной мира, а стоимость виз 
достаточно ощутима, такой слоган звучит как на-
смешка» [16]. На туристической выставке в 2015 г. 
в  Лондоне Беларусь была представлена как Terra 
Incognita in the heart of Europe, что описывает страну 
как загадку в центре Европы. Однако сегодня этот 
слоган теряет актуальность. 

Региональный аспект имиджевого потенциала 
страны выделяет М. А. Кизима, он сосредотачи-
вает внимание на столице Беларуси как визитной 
карточке государства [17]. В. В. Терентьев рассма-
тривает имиджевые возможности Витебской об-
ласти  [18], Е. П. Лисиченок изучает общереспу-
бликанский и  внутренний имидж белорусских 
регионов  [19], Е.  В.  Красовская концентрирует 
внимание на региональных СМИ как на инстру-
ментах формирования международного имиджа 
страны  [7]. Роль информационного пространства 
в  продвижении белорусских территорий рассма-
тривала Т. Н. Беляцкая [20].

Особое место среди данных исследований за-
нимает монография «Ресурсы массовой коммуни-
кации в формировании страновых имиджей». В ис-
следовании затрагивается региональный аспект 
имиджеформирования, рассматриваются такие со- 
ставляющие этого процесса, как перспективные 
отрасли экономики, событийный и  религиозный 
туризмы, паломнические маршруты, культурные 
события, а  также проводится анализ конкретных 
имиджевых проектов [4].

Работа по моделированию имиджа территории 
начинается с  установления уже сформированного 
представления о ней, с  поиска и  проектирования 
необходимого. Исследователи отмечают, что при 
работе над конструированием имиджа регионов 
нужно опираться на реальные социально-эконо-
мические ресурсы [6, с. 9; 13, с. 35]. И. Я. Рожков 
и  В. Г. Кисмерешкин утверждают: «О природно-
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географических, административно-политических, 
экономических, культурных, этнических особен-
ностях каждого конкретного региона должны знать 
те, кто может реально содействовать его развитию 
и  привнести в  него реальный материальный, ин-
теллектуальный, культурный капитал, эффективно 
использовать местные ресурсы» [21, c. 89], именно 
этим людям необходимо работать в  данном на-
правлении, взаимодействуя со средствами массо-
вой информации. Сегодня имидж рассматривается 
как «продукт управленческой и коммуникативной 
деятельности, актуализируемый СМИ» [6, с. 76].

В процессе формирования имиджа территорий 
СМИ играют значительную роль. В настоящее вре-
мя исследования, посвященные этому вопросу, об-
ращены как к  региональной прессе, телевидению 
и  радио (см. [7] и  др.), так и к  общереспубликан-
ским СМИ (см. [22; 9] и др.). Тем не менее в первом 
случае исследователи подробно раскрывают линг-
вистические инструменты и механизмы этого про-
цесса, а  во втором – внимание сосредотачивается 
лишь на некоторых аспектах работы средств массо-
вой информации в данном направлении, анализи-
руется содержание отдельных тематических блоков 
в прессе, а также телеконтент на предмет наличия 
или отсутствия определенных передач. 

Во время глобализации и, как следствие, унифи-
кации информации в  СМИ имиджевое строитель-
ство осуществляется одновременно на местном 
и  республиканском уровнях и  становится много-
мерно управляемым процессом, а «огромное влия-
ние на формирование имиджа региона оказывают 
частота и содержание упоминаний о регионе в на-
циональных СМИ» [11, c. 234]. В данном контексте 
не стоит недооценивать возможности центральных 
средств массовой информации, поскольку именно 
они акцентируют внимание на слабых и  сильных 
сторонах социально-экономической жизни реги-
онов, способствуют их равновесному состоянию. 
Субъект-субъектные отношения с аудиторией бла-
гоприятствуют конструированию имиджа регио-
нов на республиканском уровне.

Исследователи при изучении СМИ как имид-
жеформирующих площадок зачастую прибегают 
к контент-аналитическому исследованию. Эта ме-
тодика оправдывает себя, поскольку результатом 
является количественно-качественная характери-
стика их содержания. В процессе работы над иссле-
дованиями подобного типа также могут быть ис- 
пользованы методики семиотического и  дискурс-
ного анализа. Это особенно актуально, когда речь 
идет о необходимости выявления знаковых систем 
как специфических единиц имиджеформирования 
посредством СМИ, а также с позиции рассмотрения 
журналистского текста как «динамично изменяю-
щейся, экстралингвистически структурированной» 
дискурсной единицы [23, c. 9]. 

Вместе с  тем на этапе, когда необходимо рас-
смотреть имиджеформирующие факторы в  СМИ, 
не рассчитанные на аудиторию конкретного ре-
гиона, важно дать сравнительную оценку степени 
использования и  раскрытия того социально-эко-
номического и  культурного потенциала, которым 
обладают территории. Это становится возможным 
при проведении контент-анализа. Использование 
семиотической и дискурсной методик может стать 
логичным продолжением в раскрытии механизмов 
имиджеформирования непосредственно в  журна-
листских текстах. 

Таким образом, анализ научных работ, посвя-
щенных вопросам формирования имиджа белорус-
ских территорий, показывает, что объектом при-
стального внимания исследователей должны стать 
центральные СМИ, с  помощью которых происхо-
дит обмен информацией о регионах, а затем иден-
тификация территорий по определенным призна-
кам. В настоящее время тем, кто имеет реальное 
представление о потенциале своей местности, не-
обходимо наладить взаимодействие со средствами 
массовой информации.  

При выборе общественно-политического изда-
ния для проведения контент-аналитического ис-
следования мы руководствовались следующими 
характеристиками: 

1) общереспубликанский статус;
2) высокая степень ориентирования на вопросы 

регионального развития. 
Наиболее подходящей в  этом отношении на 

рынке белорусской прессы оказалась «Сельская 
газета», которая находится в  составе учреждения 
Администрации Президента Республики Беларусь 
«Редакция газеты “Советская Белоруссия”» (да-
лее  – редакция «СБ»). Издание освещает общере-
спубликанские вопросы развития в  тесной связи 
с  местными. Большое внимание уделяется эко-
номическим, социально-бытовым и  культурным 
аспектам жизнедеятельности регионов. Издание 
пользуется особым спросом у  жителей регионов 
и работников в сфере сельского хозяйства. Вместе 
с  тем редакция «Сельской газеты» подчеркивает 
универсальность и  актуальность газеты для всей 
страны. Центральный статус издания в  услови-
ях глобализации информационного пространства 
способствует распространению его содержания на 
другие платформы: в рамках редакции «СБ» и дру-
гих медиаплощадок.  

В выборку контент-аналитического исследова-
ния вошли 78 номеров «Сельской газеты» за вто-
рое полугодие 2016 г. Устанавливалось количество 
и характер упоминаний каждого региона и его со-
ставных частей. В целях формирования наиболее 
объективного представления о белорусских тер-
риториях из выборки были исключены материа-
лы, сфокусированные на Минске. Под регионами 
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в данном контексте понимаются области – основ-
ные структурные единицы в  рамках администра-
тивно-территориального деления страны. 

Результаты контент-аналитического исследо-
вания показывают, что активнее всего посред-
ством информационной площадки «Сельской га-
зеты» ведется работа по формированию имиджа 
Минской, Брестской и Гродненской областей. Наи-
более высоким потенциалом в  этом отношении 
обладает Минщина. Субъективной причиной дан-
ного обстоятельства является притягательность 
близлежащих территорий для журналистов, выби-
рающих удобное место для командировки, а объ-

ективной – более развитая, по сравнению с  дру-
гими регионами экономика, а также удобное для 
ее стимулирования географическое положение 
(табл. 1).

По числу негативных упоминаний лидируют Го-
мельская и Минская области – 75 и 74 публикации 
соответственно. Относительно высокую долю име-
ет и  Могилевская область – 53  публикации с  уче-
том того, что упоминается реже всех регионов, при 
этом стоит отметить, что о многих материалах да-
ется неоднозначная оценка различным аспектам 
социально-экономической и культурной жизни ре-
гиона – 55 публикаций (см. табл. 1). 

Та б л и ц а  1

Частота и характер упоминаний белорусских регионов  
в «Сельской газете» за октябрь – декабрь 2016 г.

Ta b l e  1

Periodicity and tone of mentions of Belarusian regions  
in «Selskaya gazeta», october – december 2016

Регион Общее количе-
ство упоминаний 

Количество  
позитивных 
упоминаний

Количество  не-
гативных упоми-

наний

Количество  сме-
шанных упоми-

наний

Брестская 425 324 64 37

Витебская 388 286 57 45

Гомельская 397 281 75 41

Гродненская 408 309 59 40

Минская 474 359 74 41

Могилевская 343 235 53 55

Детальное изучение содержания «Сельской га-
зеты» позволяет увидеть, за счет чего читатель по-
лучает позитивное или негативное представление 
о регионах. Наиболее часто в отрицательном ключе 
информация присутствует в  таких рубриках, как 
Закон и  порядок и  Хроника происшествий, где раз-
мещаются новости, связанные с нарушением зако-
нодательства и несчастными случаями. В рубриках 
Проблему исследует «СГ» и  Журналистское рассле-
дование анализируются вопросы социально-эконо-
мического развития регионов. Недостатки в работе 
агропромышленного комплекса (АПК) рассматри-
ваются в  рубриках Аналитики и  Экономическая 
суть. Часто журналисты прибегают к приему кон-
траста, который заключается в том, что один субъ-
ект экономической деятельности характеризуется 
с  положительной стороны, а  второй  – с  отрица-
тельной. Так, в № 94 за 16 августа 2016 г. на одном 
развороте размещались две статьи: Формула Соло-
вья проста: труженикам дать возможность хорошо 
зарабатывать (Несвижский район) и  Больно смо-
треть, до чего мы тут дохозяйствовались (Ошмян-
ский район).

Особое внимание заслуживает рубрика Тема, где 
размещаются материалы собственных корреспон-
дентов газеты по областям о ходе различных меро-
приятий, работ (сбор молока, нелегальная торгов-

ля, поступление денежных знаков образца 2009  г. 
в обращение, отопление и др.). При этом журнали-
сты по объективным или субъективным причинам 
сами решают отражать ли в материале определен-
ную проблему. Далеко не всегда перед читателем 
предстает реальная картина того, что происходит 
в  регионе (на основании одного примера невоз-
можно сделать вывод о состоянии дел в целом). Та-
ким образом, возникает необходимость продумать 
более четкую стратегию работы над рубрикой.

В издании присутствует ряд проектов, посред-
ством которых можно корректировать имидж ре-
гионов в  положительную сторону. Под рубрикой 
Родная земля размещены интервью с  руководи-
телями районов и  организаций, репортажи и  ста-
тьи о  предприятиях Брестской (32 публикаций), 
Минской (25) и  Гродненской (22) областей, нося-
щие информационно-рекламный характер. Ярко 
раскрыты возможности этого проекта в номере от 
22 декабря 2016 г., в котором насчитывается 8 пу-
бликаций о сельском и лесном хозяйстве, торговле, 
строительстве и  общих вопросах экономическо-
го развития Ганцевичского района. В позитивном 
ключе обращают на себя внимание заголовки ма-
териалов Привычка помогать, Свежий хлеб и  фир-
менный стиль, С «широким шагом» – к домам и доро-
гам. Еще один пример имиджевой рубрики – Итоги 
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и перспективы, в которой рассматривались резуль-
таты работы агропромышленного комплекса об-
ластей и некоторых других отраслей экономики за 
2016 г., приоритет в этом случае отдан Могилевщи-
не – 9 из 12 материалов. Позитивная информация 
о регионах дается и в  таких рубриках, как Терри-
тория успеха, Земля и  люди. За октябрь  – декабрь 
2016 г. ими было представлено 17 (8 из которых – 
упоминания Минской области) и  24 публикации 
(чаще здесь упоминаются Минская, Брестская, Ви-
тебская и  Гродненская области) соответственно. 
Именно благодаря таким проектам формируются 
новые и поддерживаются уже существующие брен-
ды. Систематически в  газете встречаются публи-
кации о таких флагманах сельскохозяйственного 
производства, как СПК им. В. И. Кремко Гроднен-
ского района, ОАО «Агрокомбинат “Дзержинский”» 
Дзержинского района, СПК «Агрокомбинат Снов» 
Несвижского района и др.

Редакция «Сельской газеты» подробно освещает 
мероприятия по подготовке к областным «Дажын-
кам»: Дрогичин готовится к  областным «Дажын-
кам» (№ 96 от 20 авг. 2016 г.); День города украсили 
«Дажынкі» (№ 99 от 27 авг. 2016 г.); В субботу в Сен-
но «Дажынкі» (№ 116 от 6 окт. 2016 г.) и др. Тради-
ционно во время проведения праздника готовится 
специальный выпуск, включающий до 20 публи-
каций об успехах области в АПК и других отраслях 
экономики. Согласно данным контент-анализа 
меньше всего публикаций было сделано по Брест-
ской области – 7 материалов, в  основном это не-
большие по объему поздравительные интервью. По 
Могилевской области было опубликовано 8 мате-
риалов, по Минской – 11, по Витебской – 13, по Го-
мельской – 14, по Гродненской – 20. Данные цифры 
демонстрируют, что подобные проекты являются 
хорошей возможностью для властей и бизнес-кру-
гов представить достижения области. Имиджевые 
публикации в СМИ безусловно способствуют при-
влечению внимания туристов и инвесторов к этим 
местам. 

Более выигрышно на фоне других смотрятся об-
ласти и  районы, которые охарактеризованы с  по-
ложительной стороны в  таких рубриках, как Пье-
дестал почета, где отражены успехи предприятий 
и отдельных людей в уборке зерновых, и Оперобзор 
«СГ», под которой, как правило, размещаются обзо-
ры на различные сельскохозяйственные темы.

Согласно мнению некоторых исследователей, 
изучавших коммуникационные процессы имид-
жеформирования, стоит «ориентировать инве-
сторов… на региональную специализацию об-
ластей», давая соответствующую информацию 
в  СМИ [4, с. 61]. Наиболее перспективны в  этом 
плане те проекты, которые поддерживаются на 
государственном уровне и имеют стратегическое 
значение. Это, например, строительство Остро-
вецкой АЭС и создание необходимой социальной 

инфраструктуры. Регулярно в  новостные свод-
ки «Сельского газеты» попадают такие крупные 
промышленные центры, как Солигорск и  Ново-
полоцк. Вместе с  тем четкая специализация на 
определенном виде сельскохозяйственной про-
дукции в регионах – скорее исключение, нежели 
правило. На первый план в вопросах инвестиро-
вания выходят конкурентные преимущества или 
недостатки в  определенной отрасли АПК, в  том 
числе транслируемые через СМИ. Примером мо-
жет выступить публикация Кукуруза: во зло или во 
благо (№ 142 от 6 дек. 2016 г.), в которой анализи-
ровались причины низкой рентабельности моло-
ка в Гомельской области. 

Делая акцент на конкретных примерах форми-
рования положительного имиджа регионов, необ-
ходимо затронуть культурную тематику «Сельской 
газеты». Постоянную информационную поддержку 
у  издания находят такие значимые мероприятия, 
как День белорусской письменности, фестивали 
«Славянский базар в  Витебске», «Александрия со-
бирает друзей» и  др. Часто именно к  этим собы-
тиям приурочено строительство важных объектов 
социальной инфраструктуры, также в  это время 
ведется работа по улучшению материальной базы 
уже действующих объектов. 

Немалый интерес «Сельской газеты» вызыва-
ют и  региональные культурные мероприятия. Из-
дание постоянно освещает события фестиваля эт-
нокультурных традиций «Зов Полесья», который 
проходит в агрогородке Лясковичи Петриковского 
района. Часто в  газете рассказывается о набира-
ющих обороты проектах. Некоторые публикации 
свидетельствуют о неготовности местного руко-
водства к проведению мероприятия на заявленном 
уровне: Очереди за всем сбили градус фестивального 
хмеля (№ 104 от 8 сент. 2016 г.) – комментарий, по-
священный итогам лидского фестиваля хмеля, со-
лода и воды Lidbeer.

Для предупреждения таких ситуаций необходи-
ма не только качественная работа по привлечению 
на мероприятие туристов и инвесторов, но и пла-
номерная деятельность по налаживанию связей 
с республиканскими СМИ. Примером эффективно-
го информационного сотрудничества местных вла-
стей и  центральных медиа как в  культурном, так 
и в социально-экономическом отношении являет-
ся Полоцкий районный исполнительный комитет, 
где действует специальная пресс-служба, регуляр-
но предоставляющая СМИ материалы о грядущих 
событиях в жизни района. В условиях, когда одним 
из основных источников новостей становятся ве-
домства, аккумулирующие информацию о проис-
ходящем в регионах и по стране (МВД, МЧС и др.), 
на районном уровне эта практика развита слабо.

Менее активно, нежели фестивальные события, 
«Сельская газета» освещает фольклорные меропри-
ятия. В 2009 г. народный обряд «Колядные цари» 
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был внесен в список объектов всемирного культур-
ного наследия ЮНЕСКО. Мероприятие, традицион-
но проводимое жителями агрогородка Семежево 
Копыльского района, в последние годы не находит 
информационной поддержки издания, поскольку 
районные власти не анонсируют данное событие. 
Кроме того, в подобных случаях недостаточно пре-
доставить сведения и пригласить журналистов, не-
обходим также и новый информационный повод. 

Многочисленные материалы о почитаемых ре-
лигиозными конфессиями местах: Путь к  чудот-
ворной святыне (№ 83 от 21 июля 2016 г.); Полный 
сосуд и полная душа (№ 88 от 2 авг. 2016 г.); Святые 
источники (№ 88 от 2 авг. 2016 г.) и др., размеща-
емые в регулярной рубрике Слово Митрополита, 
свидетельствуют о том, что работу над организаци-
ей паломнических маршрутов, которую предлагают 
исследователи продвижения белорусских террито-
рий, могло бы взять на себя и издание [4, с. 81–88]. 

Редакция «Сельской газеты» сама становится 
инициатором имиджевых проектов. Традиционно 
в летний период проходит многодневная велогон-
ка «Тур де Брест», история которой началась еще 
в  1963 г. В 1970-е гг. поддержку этому мероприя-
тию оказывала газета «Физкультурник Беларуси», 
а  с  2014 г. по инициативе главного редактора ре-
дакции «СБ» П. Якубовича это стала делать «Сель-
ская газета». Издание ежегодно освещает события 
велогонки, вручает призы, а  также привлекает 
спонсоров к поддержке соревнования. 

Таким образом, СМИ в первую очередь пресле-
дуют несколько иные цели, нежели формирование 
положительного имиджа территорий, организаций 
или людей. Стремясь в  идеале к  объективности 
и достоверности, медиа являются субъектом этого 
процесса и в  основном участвуют в  нем опосре-
дованно. Однако в  силу разных причин (получе-
ние прибыли, стремление не пропустить важный 
информационный повод, отразить значительные 
социально-экономические достижения регионов) 
инициаторами имиджевых проектов выступают 
сами массмедиа, становясь организаторами про-
ектов и предлагая рекламные услуги. Конструиро-
ванию положительного имиджа белорусских ре-
гионов содействует политика руководства страны, 

реализующаяся в виде конкретных социально-эко-
номических и  культурных мероприятий, которые 
являются объектом внимания прессы. 

Анализ содержания «Сельской газеты» показал, 
что многие ресурсы в  конструировании имиджа 
регионов посредством СМИ, предложенные бело-
русскими исследователями, эффективно работают 
в  реальной жизни. Особое значение имеет мест-
ная инициатива по продвижению района, а также 
результативная коммуникация районных властей 
со СМИ, в том числе и с центральными. Только за 
счет этого можно добиться постоянного внимания 
со стороны ньюсмейкеров к  региональным собы-
тиям. Вопрос экономической сегментации бело-
русских регионов требует тщательной проработки 
и  внимания со стороны СМИ. На данный момент 
в  сельском хозяйстве не представляется возмож-
ной четкая специализация на определенном виде 
продуктов в каких-то географических рамках. 

Имидж территорий оценивается по таким кри-
териям как состояние экономики и  рынка труда, 
политическое устройство и  роль в  международ-
ной политике (если речь идет об отдельно взятой 
стране), культурные особенности и наследие, кли-
мат и природные богатства, экология, впечатление 
о местных жителях и др. [24, c. 211]. Следователь-
но, региональный имидж в  СМИ конструируется 
за счет публикаций различной тематики, это, на-
пример, общие вопросы экономического развития, 
сельское хозяйство, промышленность, строитель-
ство, торговля и  сфера услуг, транспорт, комму-
нальное хозяйство, социальное обеспечение и ин-
фраструктура, право, экология, здравоохранение, 
культура, образование, спорт.

Согласно проведенному контент-аналитиче-
скому исследованию «Сельской газеты» наибо-
лее часто в позитивном ключе говорится об агро-
промышленном комплексе Минской области (136 
упоминаний), редко – Могилевской (73). Меньшее 
количество критических замечаний в  сфере АПК 
сделано в адрес Гомельщины (8), большее – Моги-
левщины (21). Витебская выступает как наименее 
развитая в промышленном плане и в общих вопро-
сах экономики область – 4 и 1 упоминание соответ-
ственно (табл. 2–4).

Та б л и ц а  2

Частота и характер упоминаний регионов в публикациях,  
посвященных АПК, за октябрь – декабрь 2016 г.

Ta b l e  2

Periodicity and tone of  mentions of regions in publications  
on the agro-industrial complex, october – december 2016

Области Количество позитивных 
упоминаний

Количество негативных 
упоминаний

Количество смешанных 
упоминаний

Брестская 107 10 25

Витебская 82 15 26
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Моделирование медиаобраза 
Modeling the Media Image

Области Количество позитивных 
упоминаний

Количество негативных 
упоминаний

Количество смешанных 
упоминаний

Гомельская 78 8 23

Гродненская 100 10 24

Минская 136 15 25

Могилевская 73 21 33

Та б л и ц а  3

Частота и характер упоминаний регионов в публикациях,  
посвященных общим вопросам экономики, за октябрь – декабрь 2016 г.

Ta b l e  3

Periodicity and tone of mentions of regions in publications  
on general economic issues, october – december 2016

Области Количество позитивных 
упоминаний

Количество негативных 
упоминаний

Количество смешанных 
упоминаний

Брестская 5 2 2

Витебская 1 1 4

Гомельская 9 1 1

Гродненская 10 1 1

Минская 5 1 1

Могилевская 5 1 1

Та б л и ц а  4 

Частота и характер упоминаний регионов в публикациях,  
посвященных промышленности, за октябрь – декабрь 2016 г.

Ta b l e  4 

Periodicity and tone of mentions of regions in publications  
devoted to industry, october – december 2016

Области Количество позитивных 
упоминаний

Количество негативных 
упоминаний

Количество смешанных 
упоминаний

Брестская 9 0 0

Витебская 4 0 0

Гомельская 7 0 0

Гродненская 8 0 0

Минская 8 0 0

Могилевская 8 0 0

Анализ материалов «Сельской газеты», свя-
занных с  социальной сферой (здравоохранение, 
демографическая ситуация, социальная инфра-
структура и  обеспечение, культура, образование, 
спорт, экология и  др.), показывает, что наиболее 
выигрышно в этом сегменте смотрится Витебская 
область, с относительно высоким числом позитив-
ных упоминаний и  низким числом негативных 
(табл. 5).

Наиболее полно в  материалах «Сельской газе-
ты» раскрывается культурный потенциал Витеб-
ской, Гомельской и  Минской областей. Чаще все-
го в  «Сельской газете» говорится о туристических 

объектах Гомельщины, Гродненщины и Минщины. 
Больше всего содержится упоминаний о спортив-
ных достижениях Брестской, Гродненской и  Мин-
ской областей. Гомельский регион чаще в  нега-
тивном ключе превалирует в  сводках «Хроники 
происшествий». С экологической точки зрения 
наименее благоприятной для жизни является Го-
мельщина, поскольку на нее приходится большее 
количество негативных упоминаний (табл. 6–10). 
Отметим, что специальные событийные меропри-
ятия, посвященные экологическим вопросам, мог-
ли быть использованы в целях преодоления нега-
тивного представления о регионе.

О к о н ч а н и е  т а б л .  2
E n d i n g  t a b l e  2
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Та б л и ц а  5
Частота и характер упоминаний регионов в публикациях,  

посвященных социальной сфере, за октябрь – декабрь 2016 г.
Ta b l e  5

Periodicity and tone of mentions of regions in publications  
devoted to social sphere, october – december 2016

Области Количество позитивных 
упоминаний

Количество негативных 
упоминаний

Количество смешанных 
упоминаний

Брестская 139 39 6

Витебская 167 31 14

Гомельская 134 50 15

Гродненская 154 33 13

Минская 179 51 9

Могилевская 123 25 16

Та б л и ц а  6
Частота и характер упоминаний регионов в публикациях,  

посвященных культуре, за октябрь – декабрь 2016 г.
Ta b l e  6

Periodicity and tone of mentions of regions in publications  
devoted to culture, october – december 2016

Области Количество позитивных 
упоминаний

Количество негативных 
упоминаний

Количество смешанных 
упоминаний

Брестская 44 0 0

Витебская 71 0 1

Гомельская 72 1 0

Гродненская 52 1 1

Минская 68 0 0

Могилевская 45 1 0

Та б л и ц а  7
Частота и характер упоминаний регионов в публикациях,  

посвященных туризму, за октябрь – декабрь 2016 г.
Ta b l e  7

Periodicity and tone of mentions of regions in publications  
devoted to tourism, october – december 2016

Области Количество позитивных 
упоминаний

Количество негативных 
упоминаний

Количество смешанных 
упоминаний

Брестская 5 0 0

Витебская 4 0 0

Гомельская 10 0 0

Гродненская 9 0 0

Минская 8 0 0

Могилевская 2 0 0

Та б л и ц а  8
Частота и характер упоминаний регионов в публикациях,  

посвященных спорту, за октябрь – декабрь 2016 г.
Ta b l e  8

Periodicity and tone of mentions of regions in publications  
devoted to sport, october – december 2016

Области Количество позитивных 
упоминаний

Количество негативных 
упоминаний

Количество смешанных 
упоминаний

Брестская 30 0 0

Витебская 23 2 0
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Моделирование медиаобраза 
Modeling the Media Image

Области Количество позитивных 
упоминаний

Количество негативных 
упоминаний

Количество смешанных 
упоминаний

Гомельская 18 0 0

Гродненская 30 0 0

Минская 30 1 0

Могилевская 16 0 0

Та б л и ц а  9

Частота и характер упоминаний регионов в публикациях, посвященных  
соблюдению законодательства и происшествиям, за октябрь – декабрь 2016 г.

Ta b l e  9

Periodicity and tone of mentions of regions in publications on compliance  
with legislation and incidents, , october – december 2016

Области Количество позитивных 
упоминаний

Количество негативных 
упоминаний

Количество смешанных 
упоминаний

Брестская 4 31 0

Витебская 4 25 2

Гомельская 8 47 4

Гродненская 5 24 1

Минская 5 36 4

Могилевская 8 21 4

Та б л и ц а  1 0

Частота и характер упоминаний регионов в публикациях,  
посвященных экологии, за октябрь – декабрь 2016 г.

Ta b l e  1 0

Periodicity and tone of mentions of regions in publications  
on ecology, october – december 2016

Области Количество позитивных 
упоминаний

Количество негативных 
упоминаний

Количество смешанных 
упоминаний

Брестская 7 4 1

Витебская 4 2 0

Гомельская 2 6 1

Гродненская 3 3 0

Минская 6 2 0

Могилевская 1 2 0

Таким образом, фигурирование региона в опре-
деленном тематическом сегменте прямо влияет 
на формирование его имиджа. Наиболее пози-
тивно в  различных аспектах жизнедеятельности 
представлена Минская область, наименее, в связи 
с  большой долей негативных упоминаний,  – Го-
мельская, а также, ввиду того, что реже всего фи-
гурирует в  публикациях «Сельской газеты», – Мо-
гилевская.

При определении эффективности конструиро-
вания имиджа белорусских территорий следует 
учесть и местный географический фокус публика-
ций. Так, наиболее часто упоминаются Минский 

(78 публикаций), Несвижский (47), Молодечнен-
ский (40), Слуцкий (36), Столбцовский (33) районы 
Минской области. Значительное число материалов 
посвящено сельскохозяйственной тематике  – 30, 
33, 12, 17 и 22 публикации соответственно, в пода-
вляющем большинстве территории представлены 
в  позитивном ключе. В «Сельской газете» Мин-
ский и Молодеченский районы часто фигурируют 
в материалах на правовую тематику,  а также рас-
сказывающих о случившихся происшествиях – 15 
и 6 публикаций соответственно. В основном такие 
материалы создают негативное представление  
о районах. Пристальное внимание со стороны жур-

О к о н ч а н и е  т а б л .  8
E n d i n g  t a b l e  8
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налистов уделяется и  культурным событиям Мо-
лодечненского района – 12 публикаций, одной из 
причин данного факта является то, что районный 
город в  2016 г. был объявлен культурной столи-
цей Беларуси. Несвижский район в материалах на 
культурную тематику фигурирует всего 3 раза. Его 
благоприятный имидж фактически строится на 
примере одного из лучших агропромышленных 
предприятий в  республике  – СПК «Агрокомбинат 
“Снов”». Столбцовщина превалирует в  публика-
циях «Сельской газеты» благодаря участию в про-
екте «Родная земля» – 6 материалов, также район 
в  2016  г. принимал областные «Дажынкі»  – 2 пу-
бликации. Меньше всего сообщений по Минскому 
региону приходится на Березинский (13) и Старо-
дорожский(8) районы. 

В материалах о Гродненской области в  «Сель-
ской газете» преобладают Гродненский (111), Ново-
грудский (34), Сморгонский (35) районы. Наиболь-
шее количество упоминаний связано с  сельским 
хозяйством (43). Нельзя не отметить значительное 
число материалов на культурную, туристическую 
и  спортивную тематики (12, 5 и  10 публикаций 
соответственно), а  также по другим вопросам со-
циальной сферы (социальное обеспечение, здра-
воохранение, социальная инфраструктура, образо-
вание, наука и технологии, право и др.) – более 20 
материалов. Новогрудский район фигурирует в 11 
публикациях «Сельской газеты», посвященных во-
просам агропромышленного комплекса, в  осталь-
ном среди материалов на социальную тематику 
ярко выраженной тенденциозности не прослежи-
вается. Так, о Новогрудчине, как о местности с бо-
гатым культурным наследием, было опубликовано 
всего 3 материала. Сморгонский район оказался 
в  числе лидеров по частоте упоминаний в  связи 
с превалированием материалов, относящихся к ка-
тегориям «АПК» (11), «право» и «происшествия» (5), 
а также в публикациях о культуре (8). Наименьшее 
число упоминаний приходится на Ивьевский (7), 
Дятловский (12), Зельвенский (14) и  Свислочский 
(13) районы. 

Что касается Витебщины, то наиболее ча-
сто в  «Сельской газете» встречаются Витебский 
(64), Глубокский (51), Полоцкий (45) и Оршан-
ский (50) районы. Большее число упоминаний 
Витебского района связано с  АПК (19) и культу-
рой (21), значительная часть из них посвящена 
проходившему в  данный период «Славянскому 
базару в  Витебске». Глубокский район фигуриру-
ет в сельскохозяйственной (20) и культурной (10) 
тематиках. В  основном автором представленных 
материалов является проживающий в  этом рай-
оне собственный корреспондент по Витебской 
области В. Саулич. Объективной причиной явля-
ется богатое культурное наследие Глубоччины. 
Полоцкий район чаще доминирует в материалах, 

посвященных АПК (15) и  культуре (12), Оршан-
ский – в публикациях, связанных с АПК (30), стоит 
отметить также и значительное число материалов, 
посвященных льняной отрасли и  спорту в  этом 
районе (5). Реже всего в издании встречаются Бе-
шенковичский (4), Россонский (6) и Дубровенский 
(6) районы Витебщины. 

Среди материалов о Могилевской области чаще 
всего упоминаются Могилевский (74), Бобруйский 
(38), Шкловский (38), заметно реже  – Климович-
ский (7), Краснопольский (2) районы. Могилевский 
район в  основном встречается в  материалах, свя-
занных с АПК (27), культурой (12, чаще – в неболь-
ших новостных сводках, хрониках), спортом (5). 
Бобруйский и Шкловский район, как правило, упо-
минаются в материалах, посвященных АПК (10 и 24 
соответственно) и культуре (6 и 5 соответственно). 
Бобруйск фигурирует в  публикациях в  качестве 
культурной столицы Беларуси в 2017 г.  Шкловщи-
на присутствует в материалах как центр областных 
«Дажынак» в 2016 г., также этот район является ме-
стом проведения знаменитого фестиваля «Алек-
сандрия собирает друзей».

По Брестской области наименьшее число упо-
минаний приходится на Дрогичинский (17) и Ива-
новский (18) районы, данные цифры свидетель-
ствуют о достаточно равномерном распределении 
внимания редакции «Сельской газеты» к  различ-
ным территориям края. Наиболее часто в издании 
встречаются Брестский (75), Барановичский (53), 
Пружанский (61) районы. Вопросам агропромыш-
ленного развития Брестского района посвящено 
25 публикаций, культуры – 12 (чаще – небольшие 
новостные публикации), спорта – 11.  Баранович-
ский и  Пружанский районы в  основном встреча-
ются в  публикациях, посвященных АПК – 34 и  39 
соответственно. Примечательно, что за полгода не 
встречается ни одной публикации, посвященной 
культуре Барановичского района. 

Чаще всего в  материалах «Сельской газеты» 
о Гомельщине встречается Гомельский район (85). 
Он фигурирует в  материалах, посвященных АПК 
(17), культуре (17) и праву (13). Также по числу упо-
минаний лидирует Житковичский район (39, из 
которых 20 посвящено АПК, чаще они встречаются 
в  обзорных материалах, в  рубрике Пьедестал по-
чета). Необходимо отметить, что в 2 публикациях 
рассказывается о туристическом потенциале этой 
местности. Мозырский район упоминается за вто-
рое полугодие 2016 г. 42 раза, чаще в публикациях, 
посвященных АПК (22), а также относящихся к ка-
тегориям «право» и «происшествия» (8). Речицкий 
район встречается в  публикациях «Сельской газе-
ты» 46 раз, 27 из которых находятся в публикациях, 
посвященных АПК. Реже всего на страницах изда-
ния встречаются Ельский (7), Кормянский (7), На-
ровлянский (4) районы Гомельщины. 
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Таким образом, в «Сельской газете» приметнее 
выглядят более развитые в социально-экономиче-
ском плане районы. Отдельные территории требу-
ют особенно пристального внимания со стороны 
властей и средств массовой информации.

В заключении отметим, что создаваемые госу-
дарством условия по привлечению к Беларуси вни-
мания со стороны других стран должны найти под-
держку у  участников коммуникации, от которых 
зависит региональный имидж.  

Следует учитывать и тот факт, что ресурсы мно-
гих областей и районов в настоящее время недоста-
точно задействованы. Объективный, фактор, вли-
яющий на это, – конкурентные отношения между 
территориями в  плане уровня социально-эконо-
мического развития, наличия крупных и успешных 
предприятий, географического положения. Мест-
ным властям необходимо работать над развити-
ем различных отраслей, предлагая оригинальную 
продукцию и уделяя внимание сегментации рынка. 
Субъективный фактор  – недостаточная коммуни-
кационная активность со стороны местных управ-
ленческих структур и  средств массовой инфор- 
мации. 

СМИ необходимо более объективно подходить 
к  выбору географии публикаций, проявлять за-
интересованность в регионах, отстающих в имид-
жевом отношении (путем создания специальных 
проектов, посредством которых можно раскрыть 
потенциал территории), выстраивать и предлагать 
стратегии развития в этом направлении, присталь-
нее следить за местной информационной повест-
кой дня. В отношении регионов, имидж которых 
складывается благополучно, важно не проявлять 
безразличия, способствовать дальнейшему их про-
цветанию. Кроме того, пресса должна предупреж-
дать бездействие региональных властей в имидже-
вых вопросах. 

При работе над социальными, экономическими 
темами редакция не ставит перед собой цели су-
щественно повлиять на имидж того или иного ре-
гиона. Однако в  этом плане необходимо руковод-
ствоваться общепринятыми принципами работы 
в  журналистике, предоставляя читателю реально 
существующую картину происходящего и избегая 
субъективности в суждениях. 

Наиболее эффективным инструментом в  пла- 
не привлечения внимания к  регионам является 
активная работа, связанная с  развитием культу-
ры. Участниками коммуникации недооценивают-
ся возможности информационного обеспечения 
туристической и  экологической политики регио-
нов. Некоторые области слишком часто попадают 
в  криминальные хроники, что также негативно 
сказывается на их имидже. 

Создание в  прессе информационно-реклам-
ных проектов, связанных с экономическими и ин-
формационными предпосылками ее деятельно-
сти, может и должно быть использовано властями 
и бизнес-кругами для привлечения внимания к ре-
гионам. Особое подспорье создается и  благодаря 
мероприятиям, которым оказывается поддержка 
на государственном уровне и предоставляется ин-
формационное сопровождение изданий. 

Региональным управленческим структурам  
можно порекомендовать усерднее работать над 
укреплением материальной базы имиджевых 
объектов и  мероприятий, вызывающих интерес 
у журналистов, а также наладить эффективное вза-
имодействие с  центральными СМИ с  помощью, 
пресс-служб специально созданных в  районах 
и других инструментов. 

Таким образом, представленные выводы демон-
стрируют, что коммуникационный аспект в  про- 
цессе формирования имиджа регионов требует 
дальнейшего изучения. 
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