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Современные медиакоммуникации и коммуникационные технологии
Contemporary Media Communications and Communication Technologies

Представлены результаты исследования по использованию мессенджеров в профессиональной коммуникации 
журналистов  и  специалистов  по  связям  с  общественностью.  Исследование  проводилось  в  четырех  странах 
Евразийского экономического союза: Беларуси, Казахстане, Кыргызстане и России. Было опрошено 256 экспертов 
в  области  журналистики  и  PR,  которые  имеют  непосредственный  опыт  профессиональной  коммуникации 
с помощью таких приложений, как WhatsApp, Telegram, Facebook Messenger, Skype, Viber и т. п. Исследование показало, 
что  обмен  мгновенными  сообщениями  становится  важным  инструментом  для  журналистов  и  специалистов  по 
связям  с  общественностью.  Большинство  респондентов  полагают,  что  самым  популярным  приложением  для 
коммуникации является Facebook Messenger. Выяснено, что мессенджеры практически заменили обычную телефон
ную связь в профессиональных коммуникациях журналистов и PRспециалистов. Рассмотрены проблемы трансфор
мации медиапространства четырех стран в условиях глобальной цифровизации. Обозначены возможные векторы 
эволюции современной медиасреды с учетом как факторов глобального характера, так и национальной специфики.

Ключевые слова: журналистика; связи с общественностью; мобильный интернет; мессенджеры; интернетком
муникации; цифровые медиа.

MESSENGERS IN THE PROFESSIONAL COMMUNICATION  
OF JOURNALISTS AND PR SPECIALISTS IN THE COUNTRIES  

OF THE EURASIAN ECONOMIC UNION

I. А. BYKOV 1), А. А. HRADZIUSHKA2), G. Zh. IBRAYEVA3), E. О. TURDUBAEVA4)
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Corresponding author: A. A. Hradziushka (webjourn@gmail.com)

The  article  presents  the  results  of  a  study  of  the  use  of  instant  messengers  in  the  professional  communication  of 
journalists  and public  relations  specialists. The  study was  conducted  in  four  countries of  the Eurasian Economic Union: 
Belarus, Kazakhstan, Kyrgyzstan and Russia. 256 experts in journalism and PR, who have direct experience of professional 
communication with such applications as WhatsApp, Telegram, Facebook Messenger, Skype, Viber, etc. were interviewed. The 
study showed that  instant messaging is becoming an important tool for  journalists and public relations specialists. Most 
respondents  believe  that  the most  popular  application  for  communication  is Facebook Messenger.  It was  found  out  that 
the messengers practically replaced the usual telephone communication in the professional communications of journalists 
and PR specialists. The problems of the transformation of the media space of the four countries in the conditions of global 
digitalization are considered. Possible vectors  for  the evolution of  the modern media environment are cited,  taking  into 
account both global factors and national specifics.

Key words: journalism; public relations; mobile internet; messengers; internet communication; digital media.

Введение

Современные медиа продолжают быстро менять
ся изза технических факторов и особенно в связи 
с  развитием  мобильного  интернета.  Мы  являемся 
свидетелями  появления  новых  инструментов,  на
личие которых приводит к переосмыслению места 
профессиональной  журналистики  в  новой  инфор
мационной системе. Происходит стремительная ин
теграция электронных устройств в жизнь человека. 
Сегодня  приоритетной  платформой  потребления 
контента  стали  мобильные  гаджеты.  Все  меньше 
людей  используют  смартфон  именно  для  звонков. 
Молодые люди и вовсе предпочитают общаться при 
помощи мессенджеров. Как и предсказывал Ману
эль  Кастельс,  новые  мобильные  технологии  были 
быстро приняты и СМИ [1].

Два  года  назад  общемировое  число  пользова
телей, которые выходят в интернет со смартфонов 
и  планшетов,  впервые  превысило  число  тех,  кто 
использует для  этого  стационарные ПК  и  ноутбу
ки. Согласно отчету компании StatCounter в ноябре 
2016  г.  48,7  %  пользователей  выходили  в  интер
нет с ПК, в то время как 51,3 % пользовались мо
бильными  устройствами  [2].  Для  сравнения:  еще 
в  2009  г.  практически  100  %  интернетаудитории 
составляли  пользователи  ПК.  Сегодня  эта  цифра 
не  превышает  43,2  %  и  продолжает  уменьшать
ся [2]. Цифровой мир пережил впечатляющий рост 
в  2017–2018  гг.  Проникновение  мобильных  теле
фонов на планете достигло 4,92 млрд, или 66 % на
селения. Всего за один год на треть выросло число 
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мобильных  пользователей  социальных  сетей  [3]. 
В связи с этим важнейшей тенденцией, оказываю
щей влияние на межличностную и профессиональ
ную коммуникацию, становится активное исполь
зование мессенджеров.

Первоначально  сервисы  обмена  мгновенными 
сообщениями, такие как Facebook Messenger, Skype, 
Telegram, Viber, WhatsApp и др., использовались в ос 
новном  для  обмена  персональными  сообщения 
ми.  В  последнее же  время мессенджеры  все  чаще 
стали выступать в качестве как инструментов про
фессиональной  коммуникации,  так  и  площадок 
для распространения контента СМИ. В частности, 
речь  идет  о  каналах  и  чатах  в  Telegram.  Проник 
новение медиа в эту сферу стало следствием адап
тации  к  новым  условиям  и  следования  туда,  где 
находится  аудитория  [4].  Принимая  во  внимание 
большое количество работ как отечественных, так 
и зарубежных исследователей новых медиа, необ
ходимо  отметить,  что  сегодня  очевидна  нехватка 
трудов,  в  которых  выяснялось  бы  мнение  самих 
журналистов  и  PRспециалистов  об  использова 
нии мессенджеров в профессиональной коммуни
кации.  Данная  работа  направлена  на  устранение 
этого пробела.

Проблемы  эволюции  медиапространства  в  ус
ловиях цифровизации в том или ином ракурсе за
трагиваются в работах разных исследователей. Ин
тернет, социальные медиа, а теперь и мессенджеры 
привлекают  внимание  ученых  во  всем мире.  Есть 
несколько отправных точек данного исследования, 
которые нужно иметь в виду, прежде чем присту
пать к разработке вопроса.

В первую очередь наше исследование в  значи
тельной  степени  опирается  на  предыдущие  изы
скания в области влияния новых технологий на се
тевую коммуникацию. Большой массив работ таких 
ученых, как Л. В. Балахонская [5], С. С. Бодрунова [6],  
И. А.  Быков  [7],  Е.  Л.  Вартанова  [8], А. А.  Градюш 
ко  [9] и др., посвящен особенностям трансформа

ции медиасреды в условиях глобальной цифрови
зации. Также отмечается, что современное медиа
пространство стремительно трансформируется под  
влиянием  ряда  факторов,  среди  которых  можно  
выделить в первую очередь технологический. В свя 
зи  с  этим  ставится  вопрос  о  том,  что  приоритет 
в  медиасфере  вскоре  получат  мобильные  медиа  
[9, с. 76]. В научных работах отслеживается динами
ка прироста и оттока аудитории различных медиа 
и предсказывается снижение роли печатных СМИ. 
Более того, ряд авторов отмечают, что слово «жур
налистика» уже плохо описывает то, что происхо
дит в цифровой реальности [10, с. 227].

Вторая  отправная  точка  данного  исследования 
касается  коэволюции  журналистики  и  PR.  Среди 
трудов,  затрагивающих  различные  аспекты  это
го  вопроса,  выделяются  статьи  сербских  авторов 
[11–12]. В частности, опросы специалистов по свя
зям  с  общественностью  и  журналистов  в  Сербии 
и  Хорватии.  В  упомянутых  опросах  2016–2017  гг. 
приняли участие около 600 журналистов и практи
кующих PRспециалистов двух  стран.  Значимыми 
для нашего исследования также являются и другие 
работы в указанной области [13–15].

Третье исходное положение исследования акту
ализирует проблемы развития PR и журналистики 
в  постсоветских  государствах.  Страны  Евразий
ского  экономического  союза  имеют  общие  зако
номерности развития медиасферы. Во многом они 
отражены в работах И. А. Быкова [16], Г. Ж. Ибрае
вой  [17],  М.  Б.  Токтагазина  [18],  А.  О.  Фольц  [19], 
А. Юнисбай [20] и др. В данном контексте перед ис
следователями  встает  задача  оценить  значимость 
новых  инструментов,  появление  которых  приво
дит к переосмыслению места журналистики и ком
муникации  в  современной  высокотехнологичной 
среде. Важно также обозначить возможные векто
ры развития медиаотрасли с учетом как факторов 
глобального характера, так и национальной спе ци
фики.

Методы и программа исследования

Основная цель исследования заключалась в оп 
ределении  места  и  роли  мессенджеров  в  профес
сиональных  коммуникациях  журналистов  и  спе
циалистов по связям с общественностью в странах 
Евразийского экономического союза. Основные ис
следовательские вопросы сводились к следующим: 
«Какими  мессенджерами  пользуются  журналисты 
и специалисты по связям с общественностью в про
фессиональной  коммуникации?»;  «Для  чего  спе
циалистыпрактики пользуются мессенджерами?»; 
«Как  широко  используются  стикеры  и  гифки  для 
выражения  эмоций?»;  «Существует  ли  заметная 
автоматизация  профессиональных  коммуникаций 
с  помощью  ботов?»;  «Как  широко  используются  
аудио и видеосообщения в мессенджерах?»; «Како

во место мессенджеров  в  профессиональной  ком
муникации?».

В опросе принимали участие эксперты в журна
листике и PR из Беларуси, Казахстана, Кыргызстана 
и России,  имеющие опыт работы по  специально
сти не менее трех лет и опыт использования мес
сенджеров  в  профессиональных  коммуникациях. 
Таким образом, из исследования были исключены, 
с одной стороны, журналисты и практики в области 
связей с общественностью, не располагающие ин
формацией по теме использования мессенджеров, 
а с другой – специалисты с недостаточным опытом 
работы.  Экспертный  опрос  в  данном  случае  вы
ступал одним из методов, который позволил нам 
провести результативное исследование, имеющее 
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как  качественные,  так  и  количественные  пока 
затели.

Эмпирические данные  были получены  автора
ми в четырех странах Евразийского экономическо
го союза. В опросе приняли участие 256 экспертов 
в  области журналистики и PR. Исследование про
водилось  в  декабре  2017  г.  Вопросник  состоял  из 
19 пунктов. Первая часть вопросника (Q1–Q7) была 

предназначена для определения традиционных со
циальнодемографических  параметров  выборки 
(возраст,  пол  и т.  д.).  Вторая  часть  (Q8–Q19)  была 
создана для того, чтобы осветить ключевые момен
ты исследования. Это вопросы открытого типа, за
крытые вопросы и вопросы полузакрытого типа.

Перейдем  непосредственно  к  полученным  ре
зультатам.

Результаты исследований и их обсуждение

Анализ  опроса  экспертов  показывает,  что  все 
четыре страны были представлены в равной степе
ни – на уровне одной четверти от выборки (рис. 1). 
Наибольшее  количество  респондентов  оказалось 
из России, наименьшее – из Беларуси.

Эксперты женского пола составили 68 % выбор
ки, что является нормальным для области журна
листики и PR (рис. 2).

Как мы и ожидали, большинство экспертов со
ставили люди молодого возраста (рис. 3). Очевидно, 
что современные журналистика и PR в постсовет
ских странах бурно развиваются за счет инкорпо
рирования молодых специалистов.

Следующие  вопросы  были  предназначены  для 
контроля  разнообразия  выборки  с  точки  зрения 
занятости  (рис.  4–6).  Анализ  распределения  экс

Рис. 1. Распределение респондентов по странам  
(n = 256)

Fig. 1. Distribution of respondents by countries  
(n = 256)

Рис. 2. Распределение респондентов по половому признаку  
(n = 256)

Fig. 2. The distribution of respondents by gender  
(n = 256)

Рис. 3. Распределение респондентов по возрастным 
группам (n = 256)

Fig. 3. Distribution of respondents by age groups  
(n = 256)

Рис. 4. Распределение респондентов по основной 
профессии (n = 256)

Fig. 4. Distribution of respondents by main occupation  
(n = 256)
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пертов  по месту  работы показывает,  что  выборка 
довольно  разнообразна.  У  журналистов  больше 
рабочих мест в интернетСМИ (44 %), что является 
общей тенденцией в течение последних двух деся
тилетий. Практикующие PRспециалисты склонны 
работать  на  деловых  и  отраслевых  предприяти
ях  (67 %),  это  обычное  явление  в международной 
практике.

По нашим данным, самым популярным прило
жением  для  мгновенных  сообщений  среди  опро
шенных журналистов и PRспециалистов является 
Facebook Messenger  (рис.  7).  Второе  по  популярно
сти – приложение WhatsApp. Благодаря этим отве
там  Facebook  с  двумя  приложениямимессендже
рами выглядит лидером на рынке.

Чтобы  проверить  эту  информацию,  мы  также 
задали  открытый  вопрос  о  лучшем  приложении 
для  обмена мгновенными  сообщениями  по функ
циональным возможностям. Ответы показали, что 
Telegram получил 85 голосов, WhatsApp – 82, Facebook 
Messenger – 37, Viber – 21, Skype – 5. Очевидно, прак
тикующие PRспециалисты и журналисты должны 
использовать  те  приложения,  которые  использу
ют  их  клиенты  и  партнеры.  Вот  почему  Facebook 
Messenger  и  WhatsApp,  имеющие  наибольшее  ко
личество пользователей в мире,  более популярны. 
В то же время с точки зрения перспективы Telegram 
имеет шансы стать более популярным, в то время 
как Skype – еще менее популярным.

Несколько  респондентов  назвали  мессенджер 
Slack,  который  обычно  используется  для  обще
ния между  сотрудниками  редакции.  Говоря  о  сте
пени  удобства  интерфейса  мессенджеров,  многие 
участники  исследования  на  первое  место  поста
вили  Telegram.  По  итогам  анализа  ответов  можно 
отметить,  что  этот  мессенджер  стал  популярной 
площадкой также благодаря удобству создания ка
налов. Что касается WhatsApp, то он более распро
странен в Казахстане и Кыргызстане. В Беларуси им 
пользуется лишь каждый пятый из числа опрошен
ных экспертов.

Мы также задавали вопрос о том, как часто мес
сенджеры  используются  экспертами  для  профес
сио нального общения. Участники экспертного оп
роса  имеют тенденцию к  частому использованию  
мессенджеров  (рис. 8). Только 5,5 % из них не об
ращаются к мессенджерам ежедневно. Похоже, что 
приложения для обмена мгновенными сообщения

Рис. 5. Распределение журналистов по месту работы 
(n = 135)

Fig. 5. Distribution of journalists in the workplace  
(n = 135)

Рис. 6. Распределение PRспециалистов по сфере занятости 
(n = 121)

Fig. 6. Distribution of PR specialists in the sphere  
of employment (n = 121)

Рис. 7. Распределение ответов на вопрос: 
«Какими мессенджерами вы пользуетесь?» (n = 256)

Fig. 7. Distribution of answers to the question:  
«What kind of messengers do you use?» (n = 256)
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ми действительно  стали ведущим средством про
фессиональной коммуникации, создав новую фор
му зависимости от них.

Практика  показала,  что  выбор  смартфона  в  ка
честве универсального медиаустройства сформиро
вал новый тренд – постоянное пребывание в режи 
ме онлайн, беспрерывное медиапотребление. При
ведем  мнения  некоторых  экспертов:  «Суть  в  том, 
что люди используют мессенджеры на девайсах, ко 
торые  находятся  рядом  с  человеком  даже  во  вре
мя сна  (смартфонах и планшетах)»;  «Мессенджеры  

также  хороши тем,  что дают  возможность  получа
телю  ответить  тогда,  когда  ему  удобно»;  «Потоки 
сообщений утомляют, но на них, по крайней мере, 
можно  не  сразу  отвечать».  Проанализировав  отве
ты респондентов, мы пришли к  выводу о том,  что 
мессенджеры сильно изменили профессиональные 
коммуникации.

Следующий вопрос («Для каких целей вы поль
зуе тесь мессенджерами?») был задан для того, чтобы 
понять, для каких целей PRспециалисты и журна
листы используют мессенджеры. Респонденты мог
ли  отметить  все  возможные  ответы  и  предлагать 
свои собственные. Результаты показаны в таблице. 
Очень интересно,  что журналисты и  специалисты 
по связям с общественностью поставили необходи
мость профессиональной коммуникации на первое 
место.

В качестве подтверждения этого тезиса приведем 
ответ журналистки из Беларуси: «Между собой в от
деле  мы  в  основном  общаемся  только  с  помощью 
мессенджеров.  С  героями  помоложе  тоже  нередко 
приходится  переписываться.  Так  быстро  и  удобно 
передавать  важную  информацию.  Иногда  у  героев 
остается мой номер, и, когда у них появляется ин 
формация,  они  сбрасывают  ее  или фото  в мессен
джер. Когда весь день много общаешься, если появ
ляется возможность написать или позвонить – про
ще написать. Это менее эмоционально затратно».

Другим важным открытием было их отношение 
к  подписке  на  новости  и  просмотру  ленты  ново
стей. Наши эксперты оказались скорее пассивными 
получателями,  нежели  активными  распространи
телями информации.

Распределение ответов на вопрос:  
«Для каких целей вы пользуетесь мессенджерами?»

Distribution of answers to the question:  
«For what purposes do you use messengers?»

Цель использования Количество ответов

Оперативная связь с журналистами/пиарщиками 223

Прямая коммуникация с источником информации 202

Подписка на новости/рассылки и т. п. 136

Приглашение на мероприятия 96

Рассылка новостей, каналов и т. п. 86

Демонстрация своей включенности в новые гаджеты 11

Общение с коллегами  11

Дальнейшие  вопросы  касались  практических 
особенностей обмена мгновенными сообщениями: 
использования стикеров, ботов, аудио и видеофай
лов. Только 44,92 % экспертов используют стикеры, 
35,94 % отметили наличие ботов в PR и журнали
стике. Эти цифры не так высоки, как можно было 

ожидать. Однако, с другой стороны, наши эксперты 
используют передачу аудио и видеосообщений на 
уровне 78,1 %, и это значительный показатель.

Один из самых важных результатов нашего ис
следования касается мнения экспертов о роли об
мена мгновенными сообщениями в PR и журнали

Рис. 8. Распределение ответов на вопрос:  
«Как часто вы пользуетесь мессенджерами?» (n = 256)

Fig. 8. Distribution of answers to the question:  
«How often do you use messengers?» (n = 256)
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стике. Как считают 67,18 % экспертов, мессенджеры 
практически заменили телефонные звонки и СМС
сообщения как инструмент профессиональной ком 
муникации  (рис.  9). Они полностью  согласны или 
согласны с этим утверждением.

Так,  многие  респонденты  отметили,  что  часто 
предпочитают писать друг другу в Viber, Telegram, 
Facebook Messenger,  а  не  звонить  по  телефону.  
Если же говорить о традиционных СМС, ус та нов ле
но, что сейчас их отправляют друг другу разве что 
представители среднего и старшего поколений.

В  то  же  время  не  все  журналисты  предрекают 
отмирание  голосовой  связи. Так,  один из респон
дентов ответил коротко: «Нет, я люблю прямое го

лосовое общение». Такого же мнения придержива
ется еще один журналист: «В любом случае ничто 
не  заменит разговор  (хотя бы по телефону) и тем 
более живую встречу». Другие респонденты также 
поддержали  коллег:  «Да,  мессенджеры  не  только 
облегчают  работу журналистов,  но  и  экономят  их 
личные  средства.  Однако  живое  общение,  как  ни 
крути, никуда не исчезнет»; «Люблю голосовое об
щение, в мессенджеры пишу, когда не могу дозво
ниться или когда нужно сбросить имя, телефон».

Также мы спросили о будущем мессенджеров по 
сравнению  с  социальными  сетями.  В  этом  случае 
эксперты не демонстрировали полной уверенности 
(рис. 10). Менее 50 % из них убеждены, что мессен

Рис. 9. Распределение ответов на вопрос: «Согласны ли вы с утверждением,  
что мессенджеры практически заменили СМС и обычную телефонную связь  
в профессиональных коммуникациях журналистов и PRспециалистов?»

Fig. 9. Distribution of answers to the question: «Do you agree with the statement that  
the messengers practically replaced SMS and ordinary telephone communication  

in the professional communications of journalists and PR specialists?»

Рис. 10. Распределение ответов на вопрос: «Согласны ли вы с утверждением, что в ближайшее время мессенджеры  
будут более востребованы в работе журналистов и PRспециалистов, чем социальные сети?»

Fig. 10. Distribution of answers to the question: «Do you agree with the statement that in the nearest future  
the messengers will be more in demand in the work of journalists and PR specialists than social networks?»
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джеры приобретут более важное значение, чем соци
альные сети в PR и журналистике. Количество не уве
ренных в этом вопросе экспертов составило 23,44 %.

Последний вопрос, который мы задали респонден
там из Беларуси, Казахстана, Кыргызстана и России, 
касался перспектив обмена мгновенными сообщени
ями в PR и журналистике. Это был открытый вопрос. 
Предполагалось, что эксперты свободно выразят свою 
позицию. Почти все они высказали мнение, что при
ложения для мессенджеров будут востребованы в бли
жайшее время изза их удобства в использовании, мо
бильности, конфиденциальности и безопасности.

«Для нас важно быть там, где просто есть какая
то  аудитория и  где  ее легче  зацепить», – отметил 
один из экспертов. «Да. Это перспективно. Новость 
разлетается за секунды», – считает еще один жур
налист.  Перспективность  использования  мессен
джеров  в  журналистике  также  высоко  оценивает 
следующий  эксперт:  «Думаю,  что  мессенджеры  – 
наиболее  короткий  путь  к  потребителю.  Техни
чески  они  простые  в  использовании,  не  требуют 
затрат трафика и времени. Рассылка в Viber, к при
меру,  более таргетированная и куда дешевле,  чем 
иные способы продвижения».

Заключение

Выводы нашего исследования опираются на мне
ния  экспертов,  имеющих  солидный  опыт  работы 
в сфере связей с общественностью и журналистики 
и  использующих  мессенджеры  в  профессиональ
ной  коммуникации.  Как  оказалось,  мессенджеры 
интегрируют человека в интернет в режиме реаль
ного  времени,  задают  тренды  медиапотребления 
и формируют новые направления развития медиа 
в цифровой среде. Смартфон уже является универ
сальным медиаустройством и занимает важнейшее 
место в системе мультиплатформенного потребле
ния новостей.

Полученные данные свидетельствуют о том, что 
журналисты  и  PRспециалисты  в  каждой  из  стран 
выбирают схожие стратегии использования мессен
джеров. В любом случае очевидно, что современные 
технологии существенным образом меняют творче
скую деятельность журналистов и PRспециалистов, 
а это ставит перед ними качественно иные задачи. 
В частности, респонденты отметили, что требуется 
постоянное  обучение  сотрудников  новым  техно
логиям мультиплатформенной коммуникации. На
блюдается некоторый поколенческий разрыв между 
теми, кто умеет пользоваться новыми технологиями 
(респонденты в возрасте до 25–30 лет), и теми, кто 
называет  мессенджеры  «обычными  коммуникато
рами» (как правило, это эксперты в возрасте 40 лет 
и старше).

Квалитативный анализ ответов  участников ис
следования показал, что технологические измене
ния  ставят  вопросы  о  необходимости  поиска  но
вых инструментов создания контента в цифровой 
среде.  Однако  мы  приходим  к  выводу  о  том,  что 
многие медиа и PRкомпании еще не разработали 
четкой стратегии присутствия в мессенджерах, это 
подтверждают  и  эмпирические  данные.  В  любом 

случае очевидно: ответить на новые вызовы надо 
ускорением  цифровой  трансформации,  представ
ляя  контент  в  современных  мобильных  форма
тах. Сегодня редакции традиционных медиа и PR
агентств  идут  вслед  за  аудиторией,  ведь  уже  она, 
а не СМИ задает повестку дня.

Перспективным направлением исследования мо
гут  стать  боты  как  одна из  разновидностей  робо
тизированной журналистики и PRкоммуникации. 
Заслуживает внимания ученых также типологиче
ская  характеристика  каналов  в  мессенджерах.  До 
сих пор не исследованным остается вопрос о досто
верности информации в каналах в Telegram и кри
териях  ее  верификации.  Рекламные  возможности 
мессенджеров также не были затронуты в настоя
щей  статье.  Отдельный  блок  исследований может 
быть посвящен психологическим аспектам исполь
зования  мессенджеров,  в  частности  формирова
нию зависимости от этих сервисов. Также объектом 
эмпирических исследований могут стать языковые 
особенности коммуникаций в меcсенджерах. Инте
ресные данные мог бы дать также опрос подрост
ков и молодежи о том, как они используют мессен
джеры.

К основным дискуссионным положениям мож
но отнести, например, утверждение, что в ближай
шие 3–5 лет социальные платформы типа Facebook / 
ВКонтакте / YouTube / Instagram / Viber / Telegram 
и  другие  заменят  собой  сайты  интернетСМИ.  
Также академическим сообществом будет активно 
обсуждаться противоборство между  социальными  
сетями и мессенджерами. Предметом научных дис 
куссий также может стать основной мотив для ау
дитории в ближайшие 3 года для того, чтобы полу
чать информацию из СМИ, а не из других источни
ков (в частности, соцсетей и мессенджеров).
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ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ ОРГАНИЗАЦИЙ И МАССМЕДИА  
В АКТУАЛИЗАЦИИ СОЦИАЛЬНЫХ ПРОБЛЕМ  

(НА ПРИМЕРЕ СЕМЕЙНОГО ИНКЛЮЗИВ-ТЕАТРА «i»)

И. В. СИДОРСКАЯ1)

1)Белорусский государственный университет, пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Актуальность работы определена тем, что в современной науке недооценена роль взаимодействия коммерческих 
организаций и средств массовой информации в решении социальных проблем. Исследуется освещение в белорусских 
медиа проекта в области корпоративной социальной ответственности мобильного оператора Velсom –  cемейного 
инклюзивтеатра «i». Целью работы выступает верификация гипотезы о важном значении PRсопровождения в реа
лизации эффективного медиатранзита. Для этого автор изучает состояние медиаконтента (количество упоминаний, 
качество характеристик), посвященного тематике данного кейса. В качестве предмета исследования выступают ана
лиз PRсопровождения проекта, информационные поводы публикаций, их тематические аспекты и жанровые моде
ли. Новизна исследования заключается в том, что впервые на отечественном эмпирическом материале доказана ги
потеза о важности ресурсов общественных связей для эффективного медиатранзита социальной идеи. Практическая 
значимость работы связана с выявлением особенностей освещения деятельности cемейного инклюзивтеатра «i» 
и проблемы аутизма в Беларуси в отечественных массмедиа. Это позволит оптимизировать действия как компании 
Velсom, так и другим организациям при реализации социальных проектов, а также повысить эффективность дей
ствий журналистов в решении актуальных проблем.

Ключевые слова: массмедиа; социальная проблема; медиатранзит; связи с общественностью; корпоративная со
циальная ответственность; cемейный инклюзивтеатр «i»; компания Velcom.

INTERACTION OF ORGANIZATIONS AND MASS MEDIA  
IN THE ACTUALIZATION OF SOCIAL PROBLEMS  

(ON THE EXAMPLE OF THE FAMILY INCLUSIVE-THEATER «i»)

I. V. SIDORSKAYAa

аBelarusian State University, 4 Niezaliežnasci Avenue, Minsk 220030, Belarus

The relevance of the work is determined by the fact that modern science underestimates the role of interaction between 
commercial organizations and the media in solving social problems. The article examines the coverage of the project in the 
field of corporate social responsibility of the velcom mobile operator – the Family Inclusive Theatre «i» in the Belarusian 
media. The goal of the paper is to verify of the hypothesis about the importance of PR support in the realization of effective 
media transition. Research studies need to be studied the state of media content (the number of references, the quality of the 
characteristics) on the subject of this case. The subject of research are: analysis of PR support of the project, information rea
sons for publications, their thematic aspects and genre models. The novelty of the study is that for the first time on domestic 
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empirical material the hypothesis about the importance of the resources of public relations for the effective media transition 
of the social idea has been proved. The practical significance of the paper is connected with the identification of the features 
of coverage of the theme of the Family Inclusive Theater «i» and the problem of autism in Belarus in the domestic mass me
dia. This will allow us to optimize our actions both for Velcom and other organizations in the realization of social projects, as 
well as to increase the efficiency of journalists’ actions in solving actual problems.

Key words: media; social problem; media transition; public relations; corporate social responsibility; Family Inclusive 
Theater «i»; company Velcom.

Введение

Актуальность  работы  определяется  необходи
мостью взаимодействия для решения острых соци
альных проблем усилий коммерческих органи за ций 
в  области  корпоративной  социальной  от вет ствен
ности и деятельности  средств массовой информа
ции. Методологической базой исследования высту
пает  конструкционистский  подход  к  социальным 
проблемам, согласно которому в качестве таковых 
понимается  состояние общественного бытия, оце
ниваемое социальными группами как проблемное, 
вследствие  чего  эти  группы  выдвигают  утвержде
ниятребования [1–5]. Роль ресурсов массовой ком
муникации в актуализации и решении социальных 
проблем представители конструкционистского под
хода рассматривают как определяющую, учитывая 
их  возможности для широкого публичного  обсуж
дения проблемных ситуаций, демонстрации их не
гативных  последствий  для  индивида,  социальных 
групп и общества в целом, выявления позитивного 
эффекта вследствие их разрешения [6–15].

Если до недавнего времени утверждениятребо
вания,  идентифицирующие  наличие  социальных 
проблем,  выдвигались в основном с помощью об
щественных движений, митингов,  групп давления 
с участием официальных лиц и правительственных 
органов,  то  сейчас  для  актуализации  социальных 
проблем используются прежде всего информацион
нокоммуникационные  технологии.  На  современ
ном этапе наиболее актуальные и масштабные, за
трагивающие каждого члена общества социальные 
идеи воплощаются через продвижение с помощью 
средств  массовой  коммуникации.  Определенное 
положение дел может быть воспринято обществом 
как  актуальная  социальная  проблема  только  при 
должном  его  представлении  в  публичном  про
странстве  с  помощью медиасредств. Формируется 
постепенное  понимание  важности  эффективного 
медиатранзита  [12]  социальной  проблемы  для  ее 
успешного институционального решения: те изме
нения, которые достигались через реформу законо
дательства, но без общественного обсуждения, де

монстрируют меньшую эффективность и меньшую 
значимость для общества по сравнению с теми, ко
торые реализовывались через создание новых ком
муникативных  инструментов,  подходов  и  тактик. 
Это ощущают и сами агенты изменений, постоян
но увеличивая свое присутствие в публичном про
странстве через статьи, блоги, мнения, в том числе 
в социальных медиа.

Однако «место» на публичных аренах является 
ограниченным,  поэтому  социальным  идеям  при
ходится  вступать  в  конкуренцию  и,  чтобы  быть 
«услышанными»  аудиторией,  подчиняться  опре
деленным правилам медиатранзита  [12;  13].  Важ
ное значение в попадании актуальных социальных 
идей  в  общественную повестку  и  реализации  эф
фективного  медиатранзита  имеет,  с  нашей  точки 
зрения, их PRсопровождение. PRспециалисты го
сударственных,  неправительственных,  коммерче
ских организаций «чувствительны» к социальным 
проблемам и реализуют такую коммуникационную 
политику, которая способствует эффективному ме
диатранзиту [16; 17].

В целях верификации данной гипотезы мы про
анализировали  медиатранзит  проекта  (за  период 
с 1 января 2016 по 31 декабря 2017 г.), акторы кото
рого –  спе циалисты по  связям  с  общественностью 
коммерческой  организации  –  поставили  задачу 
актуализи ро вать  и  решить  хотя  бы  частично  кон
кретную со циальную проблему. Речь идет о семей
ном  инклюзивтеатре  «i»  (СИТітеатре) –  совмест
ном  проекте  Международной  благотворительной 
общественной организации (МБОО) «Дети. Аутизм. 
Родители» и компании Velсom.

Проблема  аутизма,  особенно детского,  при  ко
тором необходимы своевременное диагностирова
ние, специализированная реабилитация, обучение 
и  адаптация,  стоит  в  Беларуси  достаточно  остро. 
Так, в соответствии с международной статистикой 
сегодня 1 из 68 детей имеет расстройство аутисти
ческого спектра (аутизм), в нашей стране от этого 
заболевания  страдают  около  10  тыс.  детей1.  Осо

1В  Беларуси  живут  тысячи  аутистовневидимок  [Электронный  ресурс].  URL:  https://beloi.by/2011/vbelarusizhivut
tyisyachiautistovnevidimok (дата обращения: 04.06.2018); Глава организации «Дети. Аутизм. Родители»: Аутизм – то, что 
делает нас добрее и мудрее [Электронный ресурс]. URL: https://lady.tut.by/news/relationship/491292.html (дата обращения: 
04.06.2018).
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бенно сложной ситуацию в Беларуси делает отсут
ствие  системной  государственной  помощи  детям 
с  аутизмом  и  их  семьям.  Поэтому  приоритетные 
задачи в этой области – информирование общества 
о проблеме, продвижение идеи о равных возмож
ностях для «обычных» и «особенных» людей, под
готовка  специалистов,  в  том  числе  тьюторов,  для 
обеспечения  инклюзивного  обучения,  открытие 
инклюзивных классов и инклюзивных творческих 
площадок.  СИТiтеатр  «і»  –  одна  из  немногочис
ленных на сегодня в стране таких площадок.

Театр создан в апреле 2016 г., его особенность за
ключается в том, что в постановках наравне с про
фессиональными  артистами  и  обычными  детьми 
задействованы дети с аутизмом. Участники проекта 
активно участвуют в создании костюмов, декораций 
и сочинении музыки. В настоящее время в реперту
аре театра три спектакля, с которыми артисты вы

ступают не только в Минске, но и в других городах 
Беларуси.

Целью исследования стало выявление текущего 
состояния медиаконтента, посвященного тематике 
данного  кейса  (количество  упоминаний,  качество 
характеристик),  для  определения  степени  успеш
ности его медиатранзита. В качестве предмета ис
следования выступили:

1) анализ PRсопровождения проекта;
2) информационные поводы (что привлекло жур

налистов  и  медиаменеджеров,  мотивировало  их 
обратить внимание на ситуацию);

3) тематические аспекты (содержание публика
ций, напрямую связанное с выделением их основ
ных акторов);

4)  жанровые  модели  (использование  журнали
стами определенных структурнофункциональных 
моделей).

Материалы и методы исследования

Для  исследования  медиаосвещения  проекта 
«СИТітеатр»  была  применена  поисковая  система 
Google,  которая по запросу «Семейный инклюзив
театр “i”» выдала 55 900 документов. Использова
ние возможностей расширенного поиска в разделе 
«Новости» позволило сократить выборку до 134 до
кументов.  Каждому  документу  был  присвоен  код 
в зависимости от статуса СИТітеатра: А – матери
ал, в котором СИТітеатр – приоритетная тема, В – 
одна из приоритетных тем, С – СИТітеатр только 
упоминается.

Дальнейший мониторинг информационного по 
ля  производился  через  ввод  в  поисковую  строку 
Goog le конкретных сайтов (в соответствии с алгорит
мом:  Google  →  Tut.by  →  Семейный инклюзив-театр  
«i»),  но  не  позволил  существенным  образом  до
полнить  выборку,  как,  впрочем,  и  использование 
альтернативной  поисковой  системы  Яндекс.  Более  
результативной оказалась процедура поиска по кон 

кретным сайтам, в том числе по официальной ин 
тернетстранице  самого  театра  (https://www.thea t-
re-i.by/),  где  размещен  архив  публикаций  о  проек
те с июня 2016 г. [20]. Из выборки были исключены 
тексты,  опубликованные  на  специализированных 
интернетресурсах о детях (bambini.by и т. п.), семье 
(family.by  и  т.  п.),  на  сайтах  локальных  сообществ 
(bel kagomel.by, new.mogilevnews.by,  s13.ru  и т. п.), до
суговых ресурсах (с анонсом спектаклей), сайтах со  
циальных  проектов  (talaka.by,  mogu.by),  коррекци
онноразвивающих центров и т. п., так как они не 
относятся к средствам массовой информации. В ре
зультате сформировалась выборка из 63 материалов, 
39 из которых обладают статусом А, 18 – В и 6 – С.

Материалы со статусом С не исключались из вы
борки не только в силу их небольшого количества, 
но и потому, что они посвящены преимуществен
но аутизму как актуальной социальной проблеме,  
частью которой является семейный инклюзивтеатр.

Результаты исследования

Основное  PRсопровождение  проекта  «Семей
ный инклюзивтеатр “i”» разрабатывает и реализу
ет отдел корпоративных коммуникаций компании 
Velсom. Эта организация – один из лидеров белорус
ского рынка в области корпоративной социальной 
ответственности (КСО), важнейшими направлени
ями деятельности которой являются помощь детям 
и национальная самоидентификация. Velсom изве
стен такими значимыми проектами в области КСО, 
как  «Чытаем  пабеларуску  з  Velcom»  и MOVABOX, 
благотворительным пробегом «#velcombegom: “Ки 
лометры помощи”», поддержкой Белорусского дет
ского хосписа, проектом в сфере культуры «Класси
ка у Ратуши с Velcom», совместным проектом с Бело
русским детским фондом «Я вижу!» и рядом других 

не  менее  важных  социальных  инициатив.  Статус 
лидера  в  области  корпоративной  социальной  от
ветственности подтвержден присуждением компа 
нии  звания  «Социально  ответственный  бренд» 
в номинации «Активная социальная позиция» кон
курса  «Бренд  года –  2016»  и  «Бренд  года –  2017». 
Золотая  медаль  в  данной  номинации  присвоена 
компании  за  популяризацию  белорусского  языка 
и помощь детям,  в том числе больным аутизмом. 
В  2015  г.  компания  получила  Гранпри  как  со
циально  ответ ственный  бренд  и  золотую  медаль 
за  активную  социальную  позицию.  Мобильный 
оператор также  стал  лидером  по  числу  наград  на 
III ежегодной премии в области корпоративной со
циальной ответственности в 2016 г.
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Семейный  инклюзивтеатр  «i» –  это  не  первая 
инициатива  Velсom  в  области  поддержки  людей  
с  аутизмом.  До  этого  компания  разработала  про
граммное  приложение  по  альтернативной  комму 
никации  для  детей  и  взрослых  с  аутизмом  «Ком
муникация Д. А.  Р.»,  организовала  первый  инклю
зивный  забег  и  подключила  Беларусь  к  междуна
родной  акции  по  информированию  об  аутизме 
«Light it blue up!». Во Всемирный день распростра
нения информации о проблеме аутизма (2 апреля) 
с  2016  г.  благодаря инициативе компании  синими 
огнями зажигаются ее центральный офис и главные 
достопримечательности Минска,  а  в  2017  г.  в  этот 
день  Velcom  запустил  бесплатный  синий  трамвай, 
внутри  которого  размещалась  экспозиция  по  мо
тивам одного из мюзиклов инклюзивтеатра. Такие 
действия компании позволяют широкой аудитории 
ближе  познакомиться  с  проблемой  аутизма  и  на 
основе  новой  информации  изменить  отношение 
к людям с этим недугом.

Для  реализации  медиасопровождения  проекта 
компания  использовала  свои финансовые  ресурсы 
(мы не владеем информацией о сумме потраченных 
средств, по оценке представителей компании, речь 
шла о «небольшом бюджете»), в том числе в качестве 
исполнителя  выступало  коммуникационное  агент
ство «АГТБеларусь». Наиболее значимым стал чело
веческий ресурс в лице руководителя и сотрудников 
отдела корпоративных коммуникаций В. Смирнова, 
В. Познякова и Д. Прокопович – опытных специали
стов с профильным образованием, владеющих про
фессиональными  знаниями и  навыками,  обладаю
щих опытом реализации социальных проектов.

Как  показало  исследование,  упор  в  коммуни
кационной стратегии делался на поддержание по
стоян ной связи с журналистами, разработку силь
ных  информационных  поводов,  представление 
героев  проекта  и  их  историй.  Среди  креативных 
меро прия тий по привлечению внимания к инклю
зивтеатру  особое  место  заняла  организованная 
30  марта  2017  г. –  накануне  Всемирного  дня  рас
пространения  информации  о  проблеме  аутизма 
и приуроченной к нему премьеры спектакля «Чы
гунка» – прессконференция на Минском железно
дорожном вокзале,  где для  этой цели  специально 
был оборудован и декорирован синим цветом ва
гон одного из электропоездов.

Активно  осуществлялась  интернеткоммуника
ция:  у проекта есть  собственный сайт  (https://www.
theatre-i.by/) и созданная в социальной сети Facebook 
группа  «Семейный  инклюзивтеатр “i”»  (в  настоя
щее время у группы 413 подписчиков)2.

По результатам мониторинга белорусских медиа 
за период с 1 января 2016 по 31 декабря 2017 г. было 

выявлено, что интерес к теме проявили значитель
ное число разнообразных СМИ, в том числе не толь
ко  специализирующиеся  на  социальной  тематике 
(интернетжурнал  «Имена»)  либо  рассчитанные  на 
широкую аудиторию  («Комсомольская правда  в Бе
лоруссии»,  «АиФ  в  Белоруссии»,  информационный 
портал Tut.by и др.), но и новостные порталы, а также 
региональные  средства  массовой  информации.  Так 
как гастроли СИТітеатра были организованы во всех 
областных городах Беларуси, все областные СМИ ос
ветили выступления артистов. Репортажи о репети
циях и спектаклях, а также выпуски утренних эфиров 
с приглашением художественного руководителя теа
тра И. Пушкарёвой, главы организации МБОО «Дети. 
Аутизм. Родители» Т. Яковлевой были показаны Сто
личным телевидением.

Для того чтобы проследить интенсивность, ча
стоту и равномерность освещения темы на протя
жении всего периода исследования, был проведен 
анализ материалов в соответствии с датой их пуб
ликации (рисунок).

В выборке оказалось 24 материала, опубликован
ных в 2016 г., и 38 – в 2017 г. Рост на 58 %, т. е. более 
чем в полтора раза, свидетельствует об увеличении 
интереса  журналистов  к  проблеме,  что  позволяет 
высказать предположение о нахождении ими новых 
информационных поводов и разработке новых те
матических аспектов.

На рисунке хорошо видны два пика информаци
онной активности в обоих рассматриваемых пери
одах – частично совпадающих (если не по месяцам, 
то по временам года), а также общий спад медиаак
тивности в июле – августе.

В  2016  г.  пиком  информационной  активности 
стали  май  и  октябрь  (8  и  6  публикаций  соответ
ственно).  В мае  основная масса  публикаций  была 
посвящена предстоящей 3 июня премьере спекта
кля «Флейтачарадзейка», в октябре – объявлению 
о предстоящих гастролях театра в Гомеле, Могилёве 
и Гродно. В обоих случаях данные события высту
пали в качестве непосредственных информацион
ных поводов, в самих же сообщениях значительное 
место отводилось описанию концепции инклюзив
театра,  углублению  знакомства  аудитории  с  про
блемой детского аутизма.

В  2017  г.  абсолютное  большинство  материалов 
(27)  было  опубликовано  в  феврале  –  апреле  (19) 
и октябре (8). В отличие от предыдущего года, в ко
тором  первая  публикация  о  театре  вышла  в  мар
те  (и  то  речь  идет  о  единственной  публикации), 
в 2017 г. первый материал увидел свет уже в янва
ре,  а далее  (с февраля  по март)  наблюдается  зна
чительный  всплеск  информационной  активности 
накануне  апреля,  месяца,  на  который  приходит

2Группа «Семейный инклюзивтеатр “i”» [Электронный ресурс]. URL: https://www.facebook.com/%D0%A1%D0%B5%D0%B
C%D0%B5%D0%B9%D0%BD%D1%8B%D0%B9%D0%B8%D0%BD%D0%BA%D0%BB%D1%8E%D0%B7%D0%B8%D0%B2%D1%82
%D0%B5%D0%B0%D1%82%D1%80i609160179234447/ (дата обращения: 04.06.2018).
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ся  Всемирный  день  распространения  информа
ции о проблеме аутизма. В публикациях речь идет 
о первых итогах деятельности театра,  в  частности 
о том,  как изменились  за  это  время дети  с  аутиз
мом, насколько более социализированными и ком
муникабельными они стали, а также об очередной 
премьере спектакля, поставленного по сказке маль
чика с расстройством аутистического спектра. Уве
личению  количества  публикаций  способствовала 
прессконференция,  проведенная  30 марта  2017  г. 
на  Минском  железнодорожном  вокзале  в  вагоне 
электрички (приурочена к премьере спектакля «Чы
гунка»). Однако в апреле были опубликованы толь
ко два оригинальных сообщения, тогда как в других 
странах, в том числе соседних, именно в этом меся
це выходит рекордное количество подобных мате
риалов.

Очередной информационный пик пришелся на  
октябрь,  когда  в Минске проходил  I Международ
ный форум «Театр и аутизм», работу которого ос
вещали  многие  средства  массовой  информации. 
Таким образом, естественные пики информацион
ной  активности  приходятся  на  время  наивысшей 
активности проекта.

Что  касается  спада  медиаактивности  в  июле –
августе, то он закономерен, так как совпадает с пе
риодом летних каникул, когда основными медий
ными  темами,  связанными  с  детьми,  выступают 
детское оздоровление и подготовка к школе.

Обратимся к информационным поводам публи
каций. Они демонстрируют, какие конкретно собы
тия,  касающиеся  СИТітеатра,  по  мнению журна
листов и медиаменеджеров, в наибольшей степени 
являются новостями, достойными внимания ауди
тории, насколько конкурентоспособны эти элемен
ты в сравнении с новостями из других сфер. Также 
они  показывают  коммуникаторам  –  руководите
лям  театра,  представителям  МБОО,  сотрудникам 
отдела  корпоративных  коммуникаций  компании 

Velсom,  –  насколько  создаваемые  ими  инфопово
ды привлекательны для СМИ, что следует усилить/
скорректировать в деятельности по связям со сред
ствами массовой информации.

В  представленной  выборке  оказались  следую
щие  инфоповоды:  открытие  театра / театрального 
сезона; информация о премьерах; предстоящие / за
вершившиеся гастроли театра; результаты деятель
ности  инклюзивтеатра;  сбор  средств  для  работы 
театра;  действия/события,  привлекающие  внима
ние  общественности  к  проблеме  аутизма;  особен
ности  и  потребности  детей  с  аутизмом;  персони
фикация; Международный форум «Театр и аутизм», 
количественное и процентное отношение которых 
распределились следующим образом (табл. 1).

Обобщая представленную информацию,  сдела
ем следующие выводы.

Вопервых,  освещение  темы  семейного  инклю
зивтеатра  характеризуется  достаточно  широким 
спектром информационных поводов – мы выдели
ли 8, которые можно сгруппировать в несколько кла
стеров. К первому кластеру (63,5 %) относятся мате
риалы, описывающие текущую деятельность театра: 
его  открытие,  премьеру  спектаклей,  предстоящие 
и  (или)  завершившиеся  гастроли,  промежуточные 
(так как речь идет о небольшом сроке деятельности 
театра) результаты его работы как для социализации 
детей с аутизмом, так и для развития инклюзивного 
образования и информирования общества о данной 
проблеме,  а также объявление о  сборе  средств для 
бесперебойной  работы  театра.  Во  второй  кластер 
(20,6 %) входят материалы, посвященные событиям 
либо  действиям,  привлекающим  внимание  к  про
блеме  аутизма,  и  объясняющие  особые  потребно
сти детей с данным заболеванием. Сюда относятся 
публикации об окрашенных 2 апреля 2016 и 2017 гг. 
в  синий цвет  (традиционно ассоциируемый  с дан
ным  заболеванием)  центральных  зданиях Минска, 
запуске  бесплатного  синего  арттрамвая,  а  также 

Частота публикаций о СИТітеатре в 2016–2017 гг.
Distribution of publications about Family Inclusive Theater «i» in 2016–2017
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о благотворительном концерте американского джа
зового  исполнителя  в  поддержку  семей,  воспиты 
вающих детей с аутизмом, интервью художествен
ного  руководителя  театра  И.  Пушкарёвой  и  его 
продюсера  Л.  Динерштейна  о  ситуации  с  данным 
заболеванием  в  нашей  стране  и  необходимости 

сис темной  государственной  поддержки,  участии 
в инклюзивном образовании детских развивающих 
центров  и  т.  д.  Достаточно  подробно  и  грамотно, 
с привлечением экспертного мнения, написаны ма
териалы  об  особенностях  детей  с  синдромом  рас
стройства аутистического спектра.

Таблица   1

Приоритетные инфоповоды

Tab l e   1

Priority information guides

Инфоповоды Количество  
публикаций

Объем  
публикаций, %

Открытие театра / театрального сезона, информа
ция о премьерах 21 33,3

Предстоящие / завершившиеся гастроли театра 13 20,6

Результаты деятельности инклюзивтеатра 3 4,8

Сбор средств для работы театра 3 4,8

Действия / события, привлекающие внимание 
общественности к проблеме аутизма 8 12,7

Особенности и потребности детей с аутизмом 5 7,9

Роль личности в развитии проекта 6 9,5

Международный форум «Театр и аутизм» 4 6,3

В третий кластер (9,5 %) входят публикации, рас
крывающие тему детского  аутизма через  конкрет
ную личность. Это подробные интервью с вовлечен
ными в проблему людьми, не только формирующие 
представление о жизненном пути и характере  ге
роев, но и в значительной степени проясняющие для 
широкой  аудитории  специфику  восприятия  и  со
циальной  адаптации людей  с диагнозом  «аутизм». 
Это публикации о руководителе МБОО «Дети. Аутизм.  
Родители», маме ребенка с аутизмом, Т. Яковлевой; 
первом в Беларуси сертифицированном специали
сте  по  поведенческой  терапии,  тьюторе  для  детей 
с  аутизмом,  а  ранее  спортсменке  и  модели А.  Не
двецкой; режиссере СИТітеатра, известном деятеле 
культуры И. Сидорчике; художественном руководи
теле театра, артистке балета, режиссере и педагоге 
И. Пушкарёвой; продюсере проекта, основателе Аль
тернативного театра Л. Динерштейне; голландском 
режиссере Х. Салеминке, руководителе театра Kazou, 
в  котором играют только  «особенные»  актеры. От
дельного внимания заслуживает ин тервью с одним 
из юных артистов, а ныне и автором пьесы, по кото
рой поставлен второй спектакль театра – «Чыгунка», 
мальчиком с аутизмом К. Жибулем.

Четвертый кластер (6,3 %) составляют публика
ции,  посвященные Международному форуму  «Те
атр и аутизм», впервые организованному 19–20 ок

тября  2017  г.  в Минске  по  инициативе  семейного 
инклюзивтеатра  «i»  и  при  поддержке  компании 
Velсom.  К  сожалению,  информирование  о  форуме 
нельзя  назвать  успешным,  так  как  впервые  орга
низуемое  социально и  культурно  значимое меро
приятие  международного  уровня  могло  бы  быть 
освещено более масштабно и развернуто, особенно 
с учетом уже сформулированной проблемы аутиз
ма в Беларуси и знакомства аудитории с деятель
ностью семейного инклюзивтеатра «i». К положи
тельным моментам медийного освещения форума 
следует отнести проведение 20 октября 2017 г. в его 
рамках  в  прессцентре  информационного  агент
ства  Sputnik Беларусь  круглого  стола,  на  котором 
обсуждались  современные  методики  по  разви
тию  особенных  детей,  в  том  числе  театротера 
пия, а также рассматривались проблемы инклюзии 
и  информирования  общественности  о  проблеме  
аутизма.

Информационный  повод  почти  каждого  деся
того материала о СИТітеатре – персонификация, 
демонстрация  роли  личности  в  реализации  про
екта,  которая  интерпретируется  как  привлечение 
VIPперсон (известных политиков, представителей 
бизнеса,  спорта,  культуры, медиа и др.) для пока
за значимости проектов, в которых они принима
ют участие. Такой подход обычно воспринимается 



20

Журнал Белорусского государственного университета. Журналистика. Педагогика. 2018;2:14–25
Journal of the Belarusian State University. Journalism and Pedagogics. 2018;2:14–25

журна лис та ми  достаточно  негативно  как  искус
ственный способ формирования информационной 
повестки дня. Однако в данном случае мы не обна
ружили ни од но го материала, свидетельствующего 
об  искусст венности  в  раскрытии  темы:  все  герои 
соответствующего  кластера  выборки  –  значимые 
акторы реализации проекта, на профессионализме,  
энтузиазме, увлеченности которых держится СИТі
театр.  На  основе  массива  данных  текстов  можно 
делать вывод о достижении значительных успехов 
в  формировании  медиаобраза  героев:  это  яркие, 
харизматичные  и  профессиональные  люди,  кото
рые верят  в то,  что делают,  «горят» желанием ра
ботать, способны на реализацию креативных идей, 
ме няю щих жизнь детей с аутизмом в лучшую сто
рону. Отдельного  внимания  заслуживают матери
алы об одном из юных артистов, а ныне и авторе 
пьесы, по которой поставлен спектакль «Чыгунка», 
мальчике с аутизмом К. Жибуле, и его родителях – 
известных белорусских литераторах Вере и Викто
ре Жибуль.  С  помощью  этих текстов  у  аудитории  
формируется позитивный опыт воспитания ребен
ка  с  аутизмом  в  любящей,  поддерживающей  его 
творческой  семье,  которая  прикладывает  макси
мум усилий для помощи своему ребенку, и эти уси
лия приводят к впечатляющим результатам.

Таким  образом,  событийность  в  основе  абсо
лютного  большинства  информационных  поводов 
свидетельствует о прочном статусе темы в инфор
мационном пространстве, о том, что первый этап 
медиатранзита,  основной  задачей  которого  явля
ется легитимизация проблемы, успешно пройден. 
Анализ медиаполя демонстрирует, что тема СИТі
театра как творческой площадки для инклюзивно
го образования и успешной социальной адаптации 
детей с синдромом аутистического спектра к концу 
2016 г. прочно закрепилась в СМИ. Кроме того, на
блюдается дальнейшее развитие темы – появление 
все новых информационных поводов – и одновре

менное развитие ее медиакарьеры. Тем не менее не 
все  значимые  информационные  поводы  реализу
ются в достаточной степени, не все СМИ оказались 
приобщенными к данной тематике.

Второй этап медиатранзита – это мобилизация 
сил для активных действий по решению проблемы, 
его задача – привлечь внимание государственных 
органов.  Маркеры  этого  этапа –  появление  в  ме
диатекстах  новых  героев,  прежде  всего  экспертов 
и чиновников, и возрастание количества аналити
ческих  публикаций,  их  преобладание  над  инфор
мационными  сообщениями.  Для  того  чтобы  сде
лать  выводы  о  степени  успешности  прохождения 
проектом  инклюзивтеатра  второго  этапа  медиа
транзита,  проанализируем  тематические  аспекты 
публикаций.

Категория «тематические аспекты» предполага
ет выявление содержания публикаций через опре
деление  их  основных  акторов.  Такими  акторами 
в  данном  случае  являются  представители  СИТі
театра  (режиссеры,  артисты,  другие  творческие 
работники),  представители  МБОО,  представители  
ком пании Velcom, сторонники / вовлеченные в проб  
лему, в том числе коммерческие организации (кро
ме  компании Velcom),  эксперты,  семьи,  в  ко то рых 
дети больны аутизмом, дети с аутизмом, родители, 
чьи здоровые дети контактируют с детьми с аутиз
мом,  и  сами  эти  дети,  «голос  народа»  –  обычные 
люди.

Так  как  в  большинстве  публикаций  фигуриру
ет  несколько  основных  акторов,  а  один  и  тот  же 
субъект может  выступать  в  разных  ролях  (напри
мер, руководитель МБОО «Дети. Аутизм. Родители» 
Т. Яковлева является и мамой мальчика Ильи с диа
гнозом «аутизм», и исполнительницей песен в од
ном из  спектаклей  инклюзивтеатра),  совокупное 
количество публикаций с выделенными акторами 
в два раза превышает общее количество докумен
тов в выборке (табл. 2).

Таблица   2

Основные акторы публикаций

Tab l e   2

Main actors of publications

Основные акторы Количество публикаций

Представители СИТітеатра 38

Представители МБОО «Дети. Аутизм. Родители» 28

Представители компании Velcom 30

Сторонники / вовлеченные в проблему, в том числе коммерческие 
организации, кроме компании Velcom 8

Эксперты 7

Семьи, в которых дети больны аутизмом 8
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Основные акторы Количество публикаций

Дети с аутизмом 15

Родители, чьи здоровые дети контактируют с детьми с аутизмом, 
и сами эти дети 3

Обычные люди 2

Основным  актором  по  количеству  упомина
ний в публикациях о СИТітеатре (38 публикаций) 
ожидаемо стали его представители. Так произошло 
благодаря увеличению количества таких публика
ций в середине и конце 2017 г.: первоначально по 
числу упоминаний лидировали представители ор
ганизации «Дети. Аутизм. Родители» и сотрудники 
отдела  корпоративных  коммуникаций  компании 
Velcom.  Это  закономерно:  концепцией театра,  его 
планами,  первыми  достижениями  делились  ини
циаторы проекта:  представители МБОО и Vel com, 
тогда  как  с  течением  времени,  особенно  после 
премь еры  очередного  спектакля  либо  гастролей 
в  том  или  ином  городе,  журналисты  обращались 
уже  к  художественному руководителю,  режиссеру, 
продюсеру,  артистам  театра.  Основными  темами 
при  этом  становились  успехи  и  сложности  твор
ческого коллектива, специфика работы с «особен
ными»  актерами,  планы  на  будущее.  Следует  от
метить,  что  в  публикациях  представители  театра 
демонстрировали  увлеченность  творческим  и  ор
ганизационным процессом, оптимизм при оценке 
перспектив  развития  проекта,  охотно  объясняли 
специфику творческого процесса с детьми в целом 
и с детьми с аутизмом в частности, всегда прояв
ляли желание рассказать журналистам и через них 
широкой аудитории о деятельности театра.

Дети  –  участники  инклюзивтеатра  в  журна
листских  материалах  не  позиционировались  как 
представители театра. Они либо просто назывались 
(в  пуб ликациях  о  представителях  СИТітеатра), 
либо становились спикерами и героями повество
вания  в  публикациях  по  другим  тематическим 
аспектам: как дети с аутизмом либо как здоровые 
дети, которые контактируют с детьми с диагнозом 
«аутизм».

Вторым  актором  по  количеству  упоминаний 
(30  пуб ликаций)  стали  коммуникаторы  компании 
Velcom. Мы предполагали менее выраженное при
сутствие корпоративного актора в СМИ в силу из
начальной  нерасположенности  медиаменеджеров 
к  цитированию  представителей  брендов.  Однако 
в  данном  случае  компания,  как  один  из  главных 
организаторов  инклюзивтеатра  и  компетентный 
источник информации по проблеме аутизма, упо
миналась/цитировалась  достаточно  часто.  Необ
ходимо отметить, что все цитаты были предельно 

корректны и уместны: они позиционировали ком
панию  не  только  как  социально  ответственного 
члена  общества,  но  и  как  эксперта  в  области  ин
формирования  о  проблеме  аутизма.  Безусловно, 
внимание медиа привлекли нестандартные проек
ты  Velcom  во  Всемирный  день  распространения 
информации о проблеме аутизма, однако основная 
причина  присутствия  компании  в  медиаполе  по 
данной проблеме – реальный вклад в  ее решение 
и продуманное PRсо провождение.

Организация  «Дети. Аутизм. Родители»  как  ак
тор  была  представлена  достаточно  масштабно 
(28  пуб ликаций),  однако  единственным  ее  спике
ром  стала  председатель  совета  МБОО  Т.  Яковле
ва.  К  сожалению,  в  выборке  не  обнаружилось  ни 
одного  материала,  в  котором  спикерами/героями 
ста ли бы другие члены организации, что, конечно, 
существенно расширило бы тематические возмож
ности в данном направлении. Показ других пред
ставителей  организации  способствовал  бы  углу
бленному знакомству с ней, формированию более 
прочного и позитивного ее медиаобраза.

Немногочисленные  публикации  (8)  называют 
или  посвящены  другим  субъектам,  вовлеченным 
в проблему аутизма и желающим внести свой вклад 
в ее решение. Их героями стали поэтесса О. Залес
ская  и  композитор  М.  Деменкова,  чьи  песни  зву
чат в спектаклях театра, дизайнер Я. Недвецкий, по 
эскизам которого пошиты костюмы артистов, коор
динатор по вопросам партнерства фонда «ЮНИСЕФ» 
Е. Новиков, продвигающий идею важности инклю
зивного образования, тьютор А. Недвецкая,  сопро
вождающая  «особенных»  детей  в  процессе  обуче
ния, американский джазмен С. Прутсман, который 
дал  в  Минске  благотворительный  концерт  в  под
держку  таких  детей,  голландский  режиссер  анало
гичного театра Х. Салеминк и др. Среди коммерче
ских  организаций,  поддержавших  проект  (кроме 
Velcom), в медиатекстах упомянуты только банк «Ре
шение» и центр детского развития «БэбиКлаб», что 
демонстрирует,  с  одной  стороны,  недостаточную 
вовлеченность  коммерческих  компаний  в  процесс 
корпоративной социальной ответственности, с дру
гой – нежелание СМИ такую вовлеченность поддер
живать демонстрацией положительных примеров.

Всего  в  7  публикациях  фигурируют  эксперты. 
Правда,  необходимо  сделать  оговорку  о  том,  что 
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в  качестве  экспертов  журналистами  представле
ны  и  директор  общественной  организации  «Дети.  
Аутизм.  Родители»,  и  руководитель  отдела  корпо
ративных коммуникаций компании Velcom, и даже 
режиссеры  и  иные  творческие  работники  СИТі
театра.  Однако  экспертов  в  прямом  смысле  сло
ва – врачей, педагогов, исследователей, работников 
и  руководителей  реабилитационнокоррекцион
ных центров – в медиатекстах практически нет. Так, 
в материале интернетиздания naviny.by «Проблема 
требует срочных мер. Специалисты о помощи детям 
с аутизмом», который практически состоит из раз
вернутых комментариев 5 экспертов, в качестве та
ковых фигурируют наряду с руководителем центра 
проблем детского  развития  «Левания» И.  Дубини
ной и директором Института инклюзивного обра
зования  при  Белорусском  государственном  педа
гогическом  университете  В.  Хитрюк  руководитель 
МБОО  «Дети.  Аутизм.  Родители»,  а  также  художе
ственный руководитель инклюзивтеатра и режис
сердокументалист, снимающий фильм об «особен 
ных» детях. К сожалению, ни в одном из материа 
лов в качестве спикера не выступает представитель 
государственных  органов  –  ни  профильного  ко
митета Мингорисполкома, ни Министерства  здра
воохранения  Республики  Беларусь  или Министер
ства  образования  Республики  Беларусь.  Факт,  что 
государственный чиновник ни разу не  становится 
спикером, – признак торможения медиакарьеры на 
стадии перехода от первого этапа ко второму, для 
которого  характерна  выработка  институциональ
ных  решений.  Упомянутое  торможение  наблюда
ется на фоне общественного обсуждения с привле
чением  многих  заинтересованных  сторон,  но  без 
органов государственного управления.

Около 10 % публикаций посвящено детям с аутиз
мом.  Однако  в  абсолютном  большинстве  слу чаев 
(13  публикаций  из  15)  у  них  всего  3  героя:  сын 
Т. Яковлевой Илья, артист инклюзивтеатра, К. Жи
буль, рекордсмен по числу публикаций (8 материа
лов, в которых Кастусь – единственный среди детей 
актор, и еще 5, в которых Кастусь фигурирует на
равне  с другими детьми),  автор пьесы  «Чыгунка», 
артист театра, и еще 1 артист театра, по чьим ри
сункам выполнены костюмы к этому же спектаклю, 
М. Лагун. Следует отметить, что количество публи
каций, в которых дети с аутизмом становятся спи
керами/героями, также существенно увеличивает
ся по мере развития темы: если в 2016 г. это всего 
1 публикация, то в 2017 г. – уже 14. Показ таких де
тей как ярких, творческих личностей способствует 
формированию позитивного образа людей с аутиз
мом, позволяет другим родителям избавиться хотя 
бы от части тревог и страхов, связанных с диагно
зом ребенка.

Слово  родителям,  чьи  здоровые  дети  контак
тируют с детьми с аутизмом, а также самим детям 
в  медиатекстах  предоставляется  редко  (3  пуб ли

кации).  Всего  в  2 материалах  упоминаются  обыч 
ные люди: пассажиры арттрамвая и зрители спек
такля, которые, впервые познакомившись с проб
лемой  аутизма,  выразили  готовность  получить 
больше  информации  и  принять  людей  с  таким 
диаг нозом как равных. Мы ожидали большего при
сутствия  в  СМИ  голоса  широкой  общественности 
(в форме опросов, комментариев, бесед и т. д.). Эта 
негативная тенденция в медиатранзите демонстри 
рует  замкнутость проблемы на  ее непосредствен
ных участниках, тогда как инклюзия предполагает 
равные возможности для всех членов общества, что 
невозможно без принятия «особенных» людей со
циумом.

Сами  журналисты  ни  разу  не  становились  ак
торами.  В  отличие  от  других  общественных  про
блем,  мнение  по  которым  представители  медиа 
активно высказывают в авторских колонках, очер
ках  и  зарисовках,  по  проблеме  аутизма,  похоже, 
собственное  мнение  у  представителей  СМИ  пока 
не  выработалось.  Это  препятствует  эффективно
му медиатранзиту, так как известные журналисты 
являются для  аудитории  «лидерами мнений»,  чья 
позиция  по  тому  или  иному  вопросу  играет  важ
ную роль в формировании общественного мнения. 
Это же замечание в полной мере относится и к VIP
персонам, которые также ни в одном из материа
лов не были представлены как акторы.

Основными  тематическими  аспектами  стали 
миссия  СИТітеатра,  его  значение  для  адаптации 
и социализации детей с аутизмом, роль в развитии 
инклюзивного образования и информирования об
щества  о  проблеме.  Внимание  журналистов  при
влек  творческий  процесс:  репетиция  спектаклей, 
особенности  профессии  театрального  режиссера, 
в том числе в случае «особенных» артистов, а также  
профессия  специального  сопровождающего – тью
тора,  который  помогает  адаптации  таких  детей 
в  обществе.  Журналисты  обращали  внимание  на 
то, как изменились дети в процессе участия в дея
тельности  СИТітеатра,  насколько  улучшились  их  
социальные  и  коммуникативные  навыки,  каковы 
особенности детей с аутизмом. Произошло очевид
ное расширение тематики, включение новых героев, 
увеличилось количество публицистических и анали
тических текстов. Таким образом, в медиатранзите 
кейса «СИТітеатр» мы наблюдаем противоречивые 
тенденции.  Очевидны  факторы,  препятствующие 
медиатранзиту с первой стадии на вторую (не вы
полнена задача привлечения внимания органов го
сударственного  управления,  среди  героев  медиа
текстов преобладают непосредственные участники 
проблемы при малом количестве экспертов и пол
ном  отсутствии  институциональных  субъектов), 
одновременно проявляются и признаки успешного 
перехода медиакарьеры на третью и даже четвертую 
стадии (значительное количество «историй успеха», 
в которых рассказывается о том, как герои преодо
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левают проблемы, каких результатов они добивают
ся – и для своих собственных судеб, и судьбы про
екта инклюзивтеатра).

Что  касается  жанровой  палитры  публикаций 
(табл. 3), то критерием эффективного транзита яв

ляется нарастание объема аналитических текстов. 
Для  его  определения  мы  выделили  структурно
функциональные подходы,  которые используются 
журналистами при освещении темы, а также изме
нение их соотношения по ходу ее развития.

Таблица   3

Жанровая принадлежность публикаций

Tab l e   3

Genre of publications

Жанры Количество публикаций

Заметка 32

Репортаж 5

Информационная корреспонденция 7

Информационное интервью 6

Отчет 1

Вопросответ 1

Аналитическое интервью 7

Аналитическая корреспонденция 4

Наблюдаемое  доминирование  информационных  
материалов  (52  публикации)  над  аналитически
ми  (11  публикаций)  обусловлено  обозначенными 
ранее  причинами:  высокой  информационной  на
сыщенностью  проекта,  преобладанием  в  списке 
СМИ  новостных  порталов,  тяготением  массмедиа 
к данному направлению и др. Так, на протяжении 
исследуемого периода в деятельности СИТітеатра 
постоянно  происходили  новые  события:  готови
лись  и  демонстрировались  премьеры,  театр  выез
жал  с  гастролями,  его  представители  принимали 
участие в многочисленных мероприятиях, происхо
дили  события,  приуроченные ко Всемирному дню 
распространения  информации  о  проблеме  аутиз 
ма,  и  т.  д.  Сама  форма  театральных  постановок – 
яркая, зрелищная, привлекающая внимание – спо

собствовала  созданию  заметок,  информационных 
корреспонденций,  репортажей  и фоторепортажей, 
других материалов информационных жанров.

Значительное количество персонифицированных 
публикаций о СИТітеатре обусловило соответст вую
щее число информационных (6) и аналитических (7) 
интервью – около 20 % в общем объеме публикаций. 
В целом материалы аналитических жанров состави
ли около 17 % всех медиатекстов. Обращает на себя 
внимание временная динамика публикаций: в 2016 г. 
из 24 опубликованных материалов только 4 (16,7 %) 
принадлежат  к  аналитическим  жанрам,  тогда  как 
в 2017 г. из 39 публикаций к аналитическим относят
ся  7  (18 %). Таким образом, присутствует  еще один 
признак  успешного  медиатранзита  –  нарастание 
объема аналитических текстов.

Заключение

На  основании  проведенного  исследования  ме
дийного освещения кейса «СИТітеатр» приходим 
к следующим выводам:

1. Благодаря слаженным действиям мобильного 
оператора Velcom и средств массовой информации 
в публичное пространство  включены новые  субъ
екты (МБОО «Дети. Аутизм. Родители», представи
тели проекта «СИТітеатр», активисты) – носители 
инновационных  идей  о  конкретных  способах  ин
клюзии «особенных» детей.

2. В целом исследование демонстрирует доста
точно  грамотный,  последовательный и  успешный 

медиатранзит  проблемы  информирования  обще
ства об аутизме и, в частности, инклюзии для детей 
с расстройством аутистического спектра, одной из 
технологий  которой  является  деятельность  СИТі
театра.

3. Основная проблема медиатранзита СИТітеа
тра – невключение в медийную дискуссию предста
вителей  компетентных  государственных  органов, 
незначительное медиаприсутствие экспертов и, как  
следствие, отсутствие институциональных решений.  
Одновременно  проблема  инклюзивтеат ра  стала 
дей ствительно общественной проблемой без неже
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лательных политических коннотаций, что делает ее 
решение – как институциональное, так и на уровне 
гражданской поддержки – достаточно вероятным.

4. Значительное количество персонализирован
ных  публикаций  позволяет  констатировать  обра
щение белорусских медиа к человеку как главному 
объекту  журналистского  анализа:  нахождение  со
временных героев в повседневной жизни, форми
рование  привлекательного  медиаобраза  профес 
сио налов,  увлеченных  деятельностью  с  выражен
ной социальной миссией, а также детей с особен
ностями  поведения,  которые  при  необходимой 
поддержке  могут  не  просто  реализовать  себя,  но 
и сделать нашу жизнь более яркой и красочной.

5. Большая  роль  в  реализации  этих  действий 
принадлежит  сотрудникам  отдела  корпоративных 
коммуникаций компании Velcom.

Таким  образом,  проведенное  исследование  ос
новных единиц анализа публикаций – информаци
онных поводов, тематических аспектов и жанровых 
моделей,  используемых  белорусскими  медиа  при 
освещении  кейса  «СИТітеатр»  в  2016–2017  гг.  – 
свидетельствует  об  успешности  его медиакарьеры 
и  развитии медиатранзита.  Очевидна широта  ин

формационных  поводов,  разнообразие  и  посте
пенное  расширение  проблемнотематических  ас
пек тов,  открывающихся  в  процессе  исследования 
проблемы;  вовлечение  в  информационное  поле 
новых акторов; увеличение объема аналитических 
текстов;  организация  совместных проектов,  в том 
числе со средствами массовой информации (интер
нетжурналом  «Имена»,  информационным  агент
ством  Sputnik Беларусь);  сбалансированная  актив
ность  разных  медийных  каналов.  Основную  роль 
в  достижении  этой  эффективности  сыграли  бога
тые  ресурсы  общественных  связей,  используемые 
акторами  для  донесения  своих  идей  до  журнали
стов и оптимизации взаимодействия с ними. Наша 
гипотеза о том, что PRспециалисты коммерческих 
организаций  «чувствительны»  к  социальным  про
блемам  и  реализуют  такую  коммуникационную 
политику, которая способствует эффективному ме  
диа транзиту,  подтвердилась.  В  результате  проект  
«СИТітеатр» стал доказательством нанесения проб 
лемы аутизма на карту общественного мнения, что 
позволило  создать  информационное  поле  о  проб
леме с точки зрения его ранней диагностики, а зна
чит, и лечения.
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пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Исследуются факторы, влияющие на развитие индустрии туризма и формирование имиджа страны в медиапро
странстве. Изучены подходы к классификации таких факторов, исследованы характеристики туристического имид
жа, описаны примеры восприятия КНР в качестве туристической дестинации на основе сообщений интернетпорта
ла Tut.by (с исследованием языковых средств, используемых для создания туристического имиджа КНР), определены 
факторы,  способствующие  созданию  туристического  имиджа  Китая  на  главном  белорусском  интернетпортале. 
Определена роль массмедиа в стимулировании туристической отрасли и проанализирована стратегия создания ту
ристического имиджа в современных СМИ.

Ключевые слова: туристический имидж; факторы оптимизации туристического имиджа; маркеры и языко вые 
средства; СМИ.

TO THE PROBLEM OF MODELING OF THE COUNTRY’S  
TOURISM IMAGE IN THE MEDIA

SONG JIAMEI  a

aBelarusian State University, 4 Niezaliežnasci Avenue, Minsk 220030, Belarus

The article is devoted to the factors that have an influence on the development of the tourism industry and country’s 
image in the media environment. Different approaches to the factors classification and characteristics of the tourism image 
are investigated. The article also provides various Tut.by portal messages where China is perceived as a tourist destination 
and analyses linguistic means of Tut.by to create China’s tourist image. The work determines the factors that create China’s 
tourist image on the main Belarus web portal. The mass media role is represented as the one that stimulates the development 
of the tourism industry. The article examines the strategy of tourist image creation in modern mass media.

Key words: tourist image; factors of optimization of tourist image; markers and means of language; mass media. 

Индустрия туризма – это многоотраслевой про
изводственный комплекс,  с которым связаны ми
ровая  экономика и политика, международные от
ношения, культурный обмен, статус страны в мире. 
Международный  туризм  в  качестве  активного 
коммуникативного  компонента  в  процессе  меж
личностного общения, несомненно, занимает зна

чительное  место  в  гуманитарной,  экономической 
и политической сферах. 

В  связи  с  этим  в  последние  годы  Беларусь  все 
активнее  развивает  свою  туристическую  отрасль 
и  прилагает  усилия  для  улучшения  конкуренто
способности на международном рынке в этой сфе
ре. В 2017 г. для привлечения большего количества 
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иностранных  туристов  в  Беларусь  власти  страны 
приняли  меры,  которые  объединены  одной  стра
тегией. Так, благодаря одной лишь либерализации 
визового режима  страна по итогам  года  увеличи
ла доходы от туризма на четверть. Был установлен 
безвизовый порядок въезда в Беларусь на срок до 
5  суток при использовании пункта пропуска  «На
циональный аэропорт “Минск”» для граждан 80 го
сударств. Этой возможностью уже воспользовались 
более 77 тыс. иностранцев [1].

Вместе с такой гибкой политикой в сфере пра
вового регулирования туризма Беларусь укрепляет 
и формы прямого сотрудничества с другими стра
нами, например с Китаем, для привлечения боль
шего  числа туристов  из  этого  государства.  С  этой 
целью 2018 год был объявлен годом туризма в Рес
публике Беларусь и в Китайской Народной Респуб
лике. 

В  Беларуси  для  китайских  туристов  издан  пу
теводитель  об  основных  достопримечательностях 
столицы  «Топ16  туристических  мест  Минска», 
ис пользуется  китайский  язык  на  табло  в  Нацио
нальном  аэропорту  «Минск»,  разработан  проект 
30дневного безвизового пребывания в стране ки
тайских  граждан.  В  сфере  регионального туризма 
между странами со стороны китайских провинций 
Цзянси, Гуандун и  города Ланьчжоу выражена за
интересованность  в  укреплении  сотрудничества 
с городами Беларуси. 

Кроме  того,  Китай  включил  Беларусь  в  список 
стран,  с  которыми  с  1  ноября  2017  г.  применяет
ся  режим  безвизового  пребывания  при  транзите 
международными  авиарейсами  в  третьи  страны. 
В воздушных пунктах пропуска в Шанхае, Ханчжоу 
и Нанкине действует  144часовой безвизовый ре
жим, в 15 городах Китая  (Пекин, Гуанчжоу, Чэнду, 
Чунцин, Шэньян, Далянь, Гуйлинь, Сиань, Куньмин, 
Тяньцзинь, Циндао, Сямэнь, Ухань, Харбин и Чан
ша)  действует  72часовой  безвизовый  режим  для 
белорусских граждан, следующих транзитом в дру
гие страны [2].

По данным Всемирной туристической организа
ции, Китай в течение пяти последних лет занимает 
первое место по абсолютной численности туристов. 
Так, в течение 2016 г. путешествия за границу со
вершили около 120 млн китайских туристов, в том 
числе в Россию –  свыше одного миллиона. Имен
но поэтому одним из наиболее перспективных на
правлений белорусскокитайского сотрудничества, 
которое пока развито недостаточно, потенциально 
может стать туризм. 

Имидж страны как источник мягкой силы игра
ет важную роль в развитии туризма, улучшении уз
наваемости  государства  в мире и  является  одним 
из самых эффективных инструментов формирова
ния конкурентных преимуществ страны. По опре
делению  Всемирной  туристической  организации 
«имидж страны – это совокупность эмоциональных 

и  рациональных  представлений,  вытекающих  из 
сопоставления всех признаков страны, собственно
го опыта и слухов, влияющих на создание ее опре
деленного образа» [3]. По мнению Ю. В. Тарановой, 
«туристическим имиджем страны выступает сово
купность символически выраженных эмоциональ
ных и рациональных представлений о своеобразии 
и специфике страны, сформированных в сознании 
групп  общественности –  реальных  и  потенциаль
ных туристов» [4].

Исходя из этих определений, можно сделать за
ключение, что формирование имиджа страны, или 
туристического  имиджа,  зависит  от  эмоциональ
ных и рациональных представлений о государстве 
в сознании групп общественности. Как указывали 
исследователи  Д.  Хант  и  Э.  Мэйо,  на  формирова
ние  такого  имиджа  влияют  два  главных фактора: 
вопервых,  сами  люди;  вовторых,  объективные 
ус ловия,  такие  как  инфраструктура,  достоприме
чательности,  культура  и  история,  любая  другая 
дополнительная  информация  о  дестинации.  Кро
ме  того,  в  современном  социуме  общественность 
формирует свое мнение о происходящем на основе 
информации, полученной посредством различных 
массмедиа. Поэтому  все  более  актуальным  стано
вится научное изучение имиджа страны,  создава
емого СМИ. 

Туристическому имиджу присущи стабильность 
и одновременно изменчивость. Восприятие дести
нации туристами трансформируется вместе с изме
няющимися факторами. Каждый турист имеет свой 
культурный фон восприятия, собственные способы 
получения туристической информации, личные ту
ристические впечатления, предпочтения и ожида
ния от путешествий. В связи этим у разных посети
телей могут возникать несхожие представления об 
одной и той же туристической дестинации. Таким 
образом, для всех заинтересованных специалистов 
весьма  актуальной  задачей  становится  изучение 
факторов,  оказывающих  непосредственное  влия
ние на формирование имиджа страны в сознании 
туристов.

Исследованием  классификации  факторов,  вли
яющих  на  развитие  туризма,  занимаются  многие 
отечественные и зарубежные ученые и исследова
тели. В Советском Союзе в 1970 г. А. П. Дубнов од
ним их первых  определил две  основные их  груп
пы: факторы вовлечения  (природные условия, тип 
культурной  жизни,  исторические  условия  жизни 
района)  и факторы распределения  (туристические 
ресурсы, уровень жизни района, транспортная уда
ленность) [5].

Позже  французские  ученые  Ж.  Гибилато 
и  П.  Ма риотт,  а  также  российские  исследователи 
Н. С. Ми роненко и М. А. Ананьев предложили свои 
классификации по данному вопросу. Однако все же 
отметим, что среди подобных исследований по си
стематизации упомянутых факторов можно выде
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лить классификацию, предложенную С. А. Щерба
ковой. Она характеризуется большей детализацией 
и  включает  в  себя  шесть  основных  групп:  1)  со
циальноэкономические;  2)  факторы  географиче
ского  положения;  3)  природнорекреационные; 
4)  историкокультурные;  5)  медикосанитарные; 
6) по литические; 7) экологические [6]. 

Из  всех  вышеописанных  классификаций  нами 
были выбраны факторы, больше всего способству
ющие формированию туристического имиджа, т. е. 
те,  которые  способствуют  созданию общего пред
ставления  о  какойлибо  территории  благодаря 
объединению информации из разных источников. 
Такими факторами формирования туристического 
имиджа страны становятся следующие: 1) социаль
ноэкономические; 2) политические; 3) природно
рекреационные;  4)  географические;  5)  экологиче
ские; 6) культурноисторические.

В  настоящее  время  политические и  социально-
экономические факторы являются господствующи
ми  в  создании  имиджа  государства  в  массмедиа 
и требуют более детального анализа. 

Уровень развития экономики в стране напрямую 
определяют  капитальные  вложения  в  индустрию 
туризма. Отметим, что в развитых странах уровень 
экономики  тесно  связан  с  состоянием  туристиче
ской  отрасли.  Чтобы  эффективно  развивался  меж
дународный  туризм,  уровень  экономического  раз
вития  в  стране  должен  быть  достаточно  высоким, 
способным  обеспечить  создание материальнотех
нической базы туризма, что, в свою очередь, опре
деляет  дальнейшие  потенциальные  возможности 
участия страны в международном туризме. Уровень 
развития экономики страны, как важный критерий, 
определяет  ее  туристическую  привлекательность. 
По мере  повышения  уровня материального  благо
получия увеличивается спрос на услуги в туризме. 

На современном этапе важной составляющей со
циальноэкономических факторов развития туриз 
ма является валютный фактор. Например, в 2015 г. 
изза падения курса рубля число иностранных ту
ристов, посетивших Россию, выросло в сравнении 
с предыдущим годом на 13 %. Рубль  существенно 
подешевел,  что  простимулировало  въездной  ту
ризм. Этот факт свидетельствует о том, что изме
нение  курсов  основных  валют  оказывает  сильное 
влияние на туристические потоки.

Появление и развитие современных платежных 
систем также создает для туристов более комфорт
ные  условия,  позволяя  им  без  труда  оплачивать 
практически  все  услуги  в  поездке  независимо  от 
вида  валют. После появления платежной  системы 
Alipay  в  России  китайские  туристы могут  распла
чиваться с ее помощью в крупных магазинах или 
метро. В 2016 г. Россию посетило около 1,5 млн ту
ристов из Китая, и в среднем за путешествие один 
гражданин потратил 4000 долларов США. На долю 
китайских туристов приходится 9 % от общего обо

рота  московского  ЦУМа  и  22  % –  петербургского 
ДЛТ (Дома ленинградской торговли). Также с 2015 г. 
в ЦУМе и ДЛТ можно расплачиваться  с помощью 
другой китайской платежной  системы – UnionPay. 
И поскольку в Китае одежда и аксессуары европей
ских брендов стоят в среднем на 15–20 % больше, 
чем  в  Европе  и  России,  девальвация  российской 
валюты и введение китайской платежной системы 
в значительной степени способствуют активности 
потреб ления и спросу на туристические услуги. 

Сегодня глобализация представляет собой важ
ный фактор, который действует как в международ
ном туризме, так и в системе мирового медиапро-
странства.  Глобализация  в  туристической  сфере 
проявляется  в  расширении  мирового  туристиче
ского  рынка,  ускорении межконтинентальных ту
ристических обменов, укреплении международно
го сотрудничества в сфере туризма, где с помощью 
интернета  происходит  активное  распространение 
глобальных  систем  бронирования  туристических 
продуктов.

Сфера туризма и СМИ оказывают взаимное влия
ние друг на друга. В информационном пространстве 
знания и представления людей о мире в значитель
ной  мере  формируются  при  помощи  массмедиа. 
В то же время СМИ и массовые коммуникации соз
дают еще и отдельную реальность со своими сред
ствами  верификации,  критериями  достоверности, 
способами фальсификации, которую называют ме
дийной  реальностью,  или  медиареальностью.  По 
классическому определению У. Липпмана, медиаре
альность – это «реальность, создаваемая средствами 
массовой  информации,  которая  уже  в  силу  объек
тивных причин не может полностью совпадать с ис
тинной  действительностью.  Но,  подаваемая  как 
под линная,  в  человеческом  сознании  она  с  легко
стью подменяет реальные события» [7, с. 61].

Кроме  того,  исследователь  подчеркивал,  что 
«большая часть мира находится за пределами по
нимания  человека,  поэтому  он  физически  и  мо
рально не может переработать сам весь поток вхо
дящей информации, в том числе и через средства 
массовой  коммуникации.  Человек  вынужден  до
верять информации, транслируемой СМК. Это дает 
СМИ почти бесконтрольные возможности по фор
мированию  в  сознании  людей  “псевдо  картины” 
мира» [7, с. 61]. 

В  эпоху  информатизации  потенциальные  ту
ристы зачастую составляют план поездок с учетом 
информации,  поступающей  из  средств  массовой 
коммуникации.  Таким  образом,  освещение  СМК 
дестинации напрямую влияет на планы туристов. 
В частности, негативные сообщения не только ока
зывают  соответствующее  воздействие  на  имидж 
туристической дестинации, но и в целом влияют на 
экономическое развитие в этом районе.

Общий рост и качественные изменения в медиа
пространстве  значительно  расширили  возмож
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ности  предложений  в  туризме,  а  также  повысили 
оперативность решения вопросов организации пу 
тешествий. Позитивный имидж способствует по лу
чению благосклонности и поддержки от потенци
альных туристов, и эта благосклонность и поддерж
ка распространяются на сам процесс организации 
поездок или страну. Использование средств массо
вой коммуникации для влияния на общественное 
мнение  других  стран  является  мягким,  ненавяз
чивым и самым гуманным способом воздействия. 
В  связи  с  этим  средства  массовой  информации 
играют все большую роль в формировании имиджа 
страны. 

Международный туризм  во многом  зависит  от  
политической обстановки  и  обеспечения  личной 
безопасности  туристов,  которые  могут  стать  слу
чайными  жертвами  любых  непредвиденных  кри
зисных  ситуаций в  условиях политической неста
бильности  (проявляется  в  военных  действиях, 
гражданских  конфликтах,  санкциях  со  стороны 
других  стран,  политических  кризисах,  терактах). 
Следует  отметить,  что  одной  из  самых  опасных 
форм  проявления  политической  нестабильности 
является терроризм. Изза  него  индустрия туриз
ма может быть полностью уничтожена в короткий 
промежуток  времени.  Ярким  примером  являются 
события  11  сентября  2001  г.  в  США,  последствия 
которых до сих пор сказываются на американском 
рынке туризма. После случившегося американская 
мечта стала менее притягательной для тех, кто пла
нировал отправиться в путешествие: кроме проче
го, к трудностям с получением визы и строжайшим 
мерам безопасности при въезде в страну добавился 
страх нового террористического акта.

События  в  Ницце  в  День  взятия  Бастилии 
в 2015 г., унесшие жизни 84 человек, стали очеред
ным ударом по туристическому сектору Франции. 
Согласно данным офиса по туризму в Ницце боль
шое  количество  людей  отменили  бронирование, 
сделанное до теракта. Последующие террористиче
ские атаки в различных городах (таких как Лондон, 
Париж,  Стамбул,  Хургада,  Джакарта)  послужили 
серьезным  предупреждением  индустрии  туризма 
о том, что она входит в новую и опасную эпоху. Как 
правило, каждый подобный инцидент получил ши
рокую  огласку  в  средствах массовой  информации 
и такая  активная  антиреклама нанесла  ущерб на
циональной индустрии туризма.

Следует отметить, что «главный вред возникает 
не непосредственно в процессе теракта, а впослед
ствии,  в  ходе распространения информации о те
ракте» [8, с. 38]. При этом ущерб больше зависит от 
характера распространяемой в СМИ информации, 
чем от характера самого теракта.

Терроризм  основывается  на  страхе.  Изза  ос
вещения в СМИ и интернете теракт, осуществлен
ный в какомлибо одном месте, усиливает тревогу 
туристов во всем мире. «СМИ создают терроризму 

виртуальное  пространство,  через  которое  можно 
добиться  политических  и  психологических  влия
ний на реальный мир. И не  случайно в последнее 
время  все  чаще поднимается  вопрос  о моральной 
ответственности  СМИ.  Таким  образом,  мировой 
терроризм  заставляет  людей  не  только  прекра
щать путешествовать или путешествовать меньше, 
но и снижать инвестиционную привлекательность 
страны, ухудшать ее имидж» [9].

Природно-рекреационные факторы и факторы гео - 
графического положения  во многом  определяют ту
ристическую  специализацию  страны.  Среди  усло
вий, которые учитывают туристы при планировании 
путешествия, исследователи называют особенности 
ландшафта  и  климата,  общую  привлекательность, 
разнообразие, экзотичность, уникальность природ
норекреационных  ресурсов,  возможность  занятия 
спортом, охотой и рыболовством [10]. Например, на
личие прекрасных пляжей и  солнечный климат на 
курортах  Средиземноморья  усиливают  туристские 
потоки из многих стран мира с прохладным и уме
ренным климатом.

В настоящее  время  экотуризм является  новым 
популярным продуктом, который обращен не толь 
ко на отдых, но и на бережное отношение к окру
жающей  среде  и  экологическое  просвещение  ту
ристов. Экологическое состояние территории про
является  прежде  всего  в  ее  свойствах  и  условиях, 
которые оказывают непосредственное влияние на 
ощущение и состояние здоровья туристов, обозна
чая степень благоприятности для отдыха [11]. 

Экология территории и уровень развития туриз
ма оказывают безусловное взаимное влияние друг 
на друга.  Благоприятное  экологическое  состояние 
территории всегда привлекает внимание потенци
альных туристов. Но в то же время отрицательное 
влияние  на  природную  среду  оказывает  развива
ющаяся  инфраструктура  туризма:  туристическое 
строительство  либо  полностью  уничтожает  при
родные ландшафты, либо преобразует их до неуз
наваемости, создавая на их месте антропогенные.

Знакомство  с  культурными и  историческими 
объектами часто является основным мотивом для 
путешествий.  Культурные  и  исторические  ресур
сы  являются  важным  национальным достоянием. 
К этой категории относятся национальные тради
ции, объекты архитектуры и памятники мирового 
значения,  внесенные  в  список  ЮНЕСКО,  творче
ская  созидательная  деятельность  и  гостеприим
ство населения.

В последние годы на международном рынке ак
тивно  распространяется  событийный туризм.  Он 
позволяет максимально  эффективно использовать 
туристический потенциал региона, способен за ко
роткий период времени при относительно неболь
шом  количестве  затрат  привлечь  в  него  туристов, 
объединяя  в  турпродукт  постоянные  (природные, 
исторические  достопримечательности,  музеи,  па
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мятники) и временные (культурные фестивали, по
литические  саммиты,  спортивные  соревнования 
и музыкальные гастроли) туристические аттракции. 

Многие  страны  стремятся  к  проведению круп
ных международных мероприятий, чтобы привлечь 
внимание общественности других стран и СМИ, по
высить узнаваемость и статус государства во всем 
мире. Например, после проведения в 2014  г.  зим
них  Олимпийских  игр  город  Сочи  не  только  стал 
более узнаваемым и превратился в первоклассную 
площадку для проведения соревнований междуна
родного уровня, но и стал интересен для туристов 
со всего мира.

Как мы убедились, факторы, влияющие на уро
вень  развития  туризма  и  формирование  имиджа 
территории,  являются  взаимосвязанными  и  вза
имообусловленными.  Кроме  того,  один  и  тот  же 
фактор может оказывать как позитивное, так и не
гативное влияние на туристический имидж страны 
в целом.

Также  отметим,  что  каждая  территория  имеет 
собственное  уникальное  состояние,  сложившееся 
в веках, и поэтому стремится разрабатывать свою 
стратегию формирования или коррекции имиджа 
с учетом вышеуказанных факторов. 

Для анализа восприятия белорусскими гражда
нами Китая в качестве туристической дестинации 
нами были отобраны материалы самого популяр
ного  информационносервисного  интернетпор
тала Tut.by.  Основным  критерием  в  выборе  стала 
степень  влияния  ресурса  на  население  Беларуси 
и общая высокая посещаемость. С 2002 г. Tut.by не
однократно  занимал  первое  место  в  номинации 
«Самый популярный и посещаемый интернетпор
тал в Республике Беларусь».

Анализ сообщений на портале по ключевым сло
вам  «Китай»,  «китайцы»,  «китайский»,  «туризм», 
«путешествие»  показывает,  что  на  Tut.by  значи
тельный интерес вызывают связанные с этой азиат 
ской  страной  разносторонние международные  по
литические,  экономические,  социальные  и  иные 
проблемы.

Заметим,  что  на  портале  информация  о  Китае 
в гуманитарной области представлена не настоль
ко широко и ее можно разделить на две группы. 

К  первой  относятся  различные  туристические 
материалы, которые представлены в основном ре
кламными публикациями белорусских турагентств. 
Вот  примеры  некоторых  из  них:  «9  интересных 
храмов Китая», «Пять причин влюбиться в Подне
бесную»,  «В  столицу  Поднебесной»,  «Музеимага
зины Пекина», «На родину Шелка и Чая», «7 тради
ций Поднебесной».

Поэтому неудивительно, что во всех сообщени
ях,  касающихся  китайского туристического направ
ления,  наблюдается  исключительно  позитивная 
оценка имиджа страны. Так, в материале «7 тради
ций Поднебесной» Китай представляется миролю

бивой и гостеприимной страной, что исторически 
обусловлено особым видением мира его жителями, 
отношением друг к другу и к природе [12]. Конфу
цианство,  даосизм  и  буддизм  воспитали  добрый, 
спокойный,  трудолюбивый  народ,  который  чтит 
свои  традиции,  сохраняя  их  на  протяжении  мно
гих веков. Очевидно, что такой позитивный имидж 
Китая  способствует  привлечению  потенциальных 
туристов  и  расширению  рынка  для  собственных 
туристических услуг.

Ко второй группе относятся интервью с белору
сами, которые побывали или продолжительное вре
мя жили в Китае. По сравнению с материалами ре
кламного характера из первой группы впечатления 
белорусов, посещавших Китай и живших в нем, бо
лее привлекательны и понятны для аудитории. Вот 
примеры некоторых из них: «Ярмарка женихов, во
нючий творог и танцполы на крышах. Эксминчанин 
о  жизни  в  Шанхае»,  «В  Китае  увидел  другой  мир: 
хоккеист сборной Беларуси о разнице жизни в Азии, 
Америке и Европе», «“Здесь я зарабатываю 1500 дол
ларов  в  месяц”:  как  живется  в  Китае  белорусской 
танцовщице», «Поступила в вуз – выходи замуж: бе
лорус о жизни в Шанхае и браках по расчету» и др.

Основную направленность (положительную, от
рицательную  или  нейтральную)  вышеуказанных 
интервью  можно  проанализировать  по  таким  ос
новным сферам, как сервис общественного питания 
и  национальная  кухня,  транспортная  инфраструк
тура, гостиничный сервис, достопримечательности, 
культура населения, уровень безопасности и т. д.

К  положительным  маркерам  сообщений  мож
но  отнести  следующие:  обильные и  разнообразные 
блюда, дешевая еда, соответствующий расписанию 
и  удобный общественный транспорт, невысокая 
цена билетов на самолеты и поезда, недорогая опла-
та в  гостиницах, большое количество современных 
архитектурных зданий и парков, небоскребы, запад-
ный стиль в  градостроительстве, высокий уровень 
безопасности, дружественные, отзывчивые, добрые, 
спортивные, образованные (люди), легко найти ра-
боту, высокая зарплата.

К  негативным маркерам  сообщений  относятся  
острые блюда, мясо с костями, высокая цена на про-
дукты (например,  привычные  для  белорусов  мо
лочные), антисанитарный стритфуд, высокая це- 
на на общественный транспорт, несоблюдение пра-
вил дорожного движения, загрязненная окружающая 
среда, любопытные, некультурные, невежливые, не-
чистоплотные (люди), запрет некоторых интер-
нет-сервисов (YouTube,  Instagram, Face book, Twitter, 
Google и др.).

К нейтральным маркерам сообщений можно от
нести следующие: другой климат, другие люди, дру-
гой темп жизни, иной менталитет, свои традиции.

Для  большинства  белорусских  жителей  Китай  
отличается  по  менталитету,  традициям,  культуре, 
еде, климату и т. д. Поэтому в таких материалах наи
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более часто используемым словом становится  сло 
во  «отличаться».  Простым  объяснением  этому  яв
ляется  то,  что  Китай –  это  специфическая  субгло
бальная  цивилизация  (наряду  с  тремя  другими  – 
индийской,  христианской  и мусульманской),  кото 
рая  имеет  свою  историю,  традиции,  культуру,  фи 
лософию жизни, идеологию, политическую систему.

Но  такие  естественные  различия  во  многих 
сферах могут быть постепенно поняты и приняты 
именно  через  увеличение  количества  контактов 
и последующее улучшение взаимопонимания. 

Конечно, существуют реальные проблемы в Ки
тае,  такие  как  загрязнение  окружающей  среды, 
свое образная  манера  поведения  людей  и  т.  д.  Но 
стоит  отметить,  что  в  последние  годы  благодаря 
популяризации туризма и повышению уровня об
разования  заметно  улучшаются  манеры  жителей 
Китая,  которые  стараются  все  больше  обращать 
внимание  на  свое  поведение  и  этикет,  особенно 
в присутствии иностранных граждан.

Китай занимает большую территорию, поэтому 
как для турагентств, так и для отдельных туристов 
бывает трудно однозначно охарактеризовать стра
ну  в  целом. Например,  север  очень  отличается  от 
юга по менталитету, климату, традициям и т. д., что 
отражено  в  публикации:  «На юге  люди  более  ци
вилизованные и воспитанные: водители на пеше 
ходных  переходах  любезно  пропускают  пешехо
дов» [13].

В заключении резюмируем, что из вышеперечис
ленных  факторов  формирования  туристического 

имиджа страны социальноэкономический и куль
турноисторический в самой значительной степени 
влияют на формирование образа Китая в сознании 
белорусов,  как  это  было  выявлено  из  проанали
зированных  материалов  портала  Tut.by.  Причина 
заключается  в  том,  что  изза  малого  количества 
сообщений  о  путешествиях  белорусов  в  Китай ту
ристический  имидж  КНР  почти  не  сформирован, 
и  в  фокусе  внимания  оказываются  политическая, 
социальная и гуманитарная сферы этого азиатского 
государства. Однако на основе контентанализа ин
тервью с белорусами, побывавшими в этой далекой 
для них стране, можно отметить в целом благопри
ятное впечатление у белорусских граждан о Китае. 
Оно  связано  с  необычной  архитектурой,  большим 
количеством достопримечательностей и дружелюб
ных людей, которые не дают туристам чувствовать 
себя одинокими в новом месте. 

Индустрия  туризма  и  массмедиа  тесно  пере
плетаются и оказывают взаимное влияние друг на 
друга. СМИ не только могут предоставить туристам 
информацию, но и создать медиареальность, кото
рая способна оказывать как позитивное, так и не
гативное влияние на туристический имидж страны. 

В ближайшем будущем перед каждым государ
ством  появятся  новые  цели  и  задачи,  возникнут 
вопросы,  ответ  на  которые  позволит  сохранить 
и упрочить конкуренцию на туристическом рынке 
услуг,  а  также  сформировать  благоприятный  или 
сгладить  негативный  имидж  страны,  в  том  числе 
посредством массмедиа.
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Рассматривается дихотомия коммуникативного акта, которая реализуется посредством двух макроцелей: первая 
базируется на принципе трибунности, вторая – на принципе форумности. Характеризуется коммуникативная со
ставляющая современных журналистских текстов; прослеживается динамика применения основных тактик воздей
ствия, используемых адресантом для интерпретации описываемой действительности.
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DIALOGICAL NATURE OF A JOURNALISTIC TEXT: 
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Contemporary  journalistic discourse  considers dichotomy of  a  communicative  act. This dichotomy  is  realised by  two 
macro purposes: the first one is based on the principle of tribune (monologue), while the second purpose – on the principle 
of forum (polilogue). The communicative component of contemporary journalistic texts is characterized; dynamics of the use 
of the maintactics of influence is traced. These dynamics are used by an addresser for interpretation of the described reality.
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Диалог  адресанта  и  адресата  является  непре
менной  составляющей  структуры  дискурса  бело
русских  СМИ.  Рассмотрение  диалогового  процес
са  общения  через  призму  журналистского  текста 
является актуальным, так как позволяет наиболее 
эффективно раскрыть речемыслительные процес
сы  и  динамику  языковой  картины  современного 
общества. Сегодня можно говорить о новых спосо
бах взаимодействия СМК, социума и индивидуума, 
новых типах отношений между ними. Научная но
визна работы заключается в дихотомическом опи
сании журналистского текста в коммуникативном 
аспекте. 

В качестве научной гипотезы выдвинута следу
ющая идея: любая коммуникативная компетенция 
реализуется  при  помощи  стратегии  убеждения, 
формируется монологическим или диалогическим 
путем  с  имплицитными  или  эксплицитными  ин
тенциями (намерениями). В связи с этим цель ис
следования – описать онтологию коммуникативной 
составляющей журналистских текстов и определить 
специфику  ее  проявления  в  дискурсе  белорусских 
СМИ. 

Поставленная  цель  предполагает  решение  сле
дующих  задач:  охарактеризовать  коммуникатив
ную  составляющую  современных  журналистских 
текстов, проследить динамику применения основ
ных тактик воздействия, используемых адресантом 
для  интерпретации  описываемой  действительно
сти. Научную основу исследования составили труды 
отечественных  и  зарубежных  авторов,  рассматри
вающих язык средств массовой коммуникации как 
феномен,  посредством  которого  отражается  мир 
фактов, интерпретирующийся в формулах менталь
ных образов, и формируется общественное  созна
ние (В. И. Ивченков, С. И. Сметанина, Н. И. Клушина, 

Л. Р. Дускаева и др.). Наши представления об окру
жающей действительности  складываются  из  гото
вых моделей, которые не всегда являются результа
том индивидуального опыта, а представляют собой 
диалог адресанта и адресата, где в роли адресанта 
выступают  средства  массовой  информации,  влия
ющие  на  общественное  сознание  и  достигающие/
не достигающие  согласия  с  адресатом  (реципиен
том). Как  справедливо  утверждает В. И. Ивченков, 
«качество  информационного  отражения  деятель
ности человека в разных сферах жизни зависит от 
знания факторов, усиливающих сигнификативный 
фон, создающих коммуникативно воздействующий 
эффект в тексте. Именно в таком ракурсе публици
стический текст предстает в качестве своеобразной 
иерархии  знаний,  как  коммуникативное  явление, 
которое  обеспечивает  общение  и  имеет  своей  за
дачей наладить творческое сотрудничество, диалог 
между журналистом и читателем (слушателем/зри
телем)»1 [1, с. 18]. 

Обладая  коммуникативными  компетенциями, 
участники диалога вступают в триединый процесс, 
обеспечивающий создание речевого действия (ло
куции), целевой установки (иллокуции, перераста
ющей  в интенцию) и  коммуникативного  эффекта 
(перлокуции, реализующей интенцию). В нем (про
цессе) немаловажное значение имеют коммуника
тивные  тактики.  В  последние  годы  российскими 
исследователями Л.  Р.  Дускаевой,  Н.  И.  Клушиной 
и другими учеными формируется научное направ
ление, которое включает интенциональный подход 
в изучении журналистского текста, что, по мнению 
профессора Л. Р. Дускаевой, «дает возможность по
нять,  как  в  разных  коммуникативных  ситуациях 
протекают  сложнейшие  процессы  формирования 
целей речевого общения, как работают механизмы 

1Здесь и далее перевод наш. – М. Ц.
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их реализации, что определяет речевое поведение 
говорящего  (пишущего)»  [2,  с.  9].  Таким  образом, 
классическая  модель  коммуникативного  акта  до
полняется  еще  одним  очень  важным  элементом. 
Она представляется в следующей парадигме: ком
муникативная модель (вербальное действие – жур
налистский текст как форма) ↔ коммуникативная 
цель  (паравербальное  конструирование  –  журна
листский текст как содержание) ↔ коммуникатив
ная  интенция  (дискурсивная  практика  –  журна
листский текст как «фрагмент действительности») 
↔  коммуникативная  стратегия  (как  средство  до
стижения  перлокутивного  эффекта  в  журналист
ском тексте). Взаимообусловленность данных ком 
понентов  парадигмы  очевидна,  так  как  в  ме диа
дискурсе  коммуникативная  однонаправленность 
невозможна. 

Современный  публицистический  дискурс  ор
ганизуется  посредством  реализации  двух  макро
целей,  основанных  на  двух  противоположных 
принципах – общения  (восприятия) и понимания 
(интерпретации) действительности. Первый прин
цип базируется на том, как человек воспринимает 
вещный мир и каково его место в нем. 

Современный  журналист  подвержен  риску  по
пасть под влияние софистов, под их умение одина
ково искусно доказывать тезис и антитезис, прини
мая во внимание, что объективная истина подается 
через  призму  субъективного,  чувственного.  А  по
скольку мерой всех вещей, согласно софистам, есть 
человек, то ставится под сомнение существование 
абсолютной  истины.  Так,  в  отрывке  из  «Двойных 
речей»  –  текста  неизвестного  автора,  вероятно, 
близкого к Протагору, – «говорится, правда, отно
сительно безобразного и прекрасного, что каждое 
из них – другое. А именно, если ктонибудь спросит 
говорящих о тождестве безобразного и прекрасно
го, то признают ли они когданибудь безобразным 
то,  что  сделано  ими  прекрасно,  раз  уж  действи
тельно  безобразное  и  прекрасное  тождественны? 
И если они знают какогонибудь прекрасного чело
века, то не нужно ли его же признать безобразным? 
И если чтонибудь – белое, то не признать ли то же 
самое черным?.. И так же прочее»  [3,  с.  2]. Не  зря 
в медиариторике бытует мнение о существовании 
софистического  (американизированного)  ритори
ческого идеала, взятого на вооружение современ
ными СМИ [4; 5]. 

Второй  принцип,  в  основу  которого  положено 
восприятие  и  понимание факта,  основывается  на 
теории  Сократа – Платона.  Сократ  размышлял  об 
истине  не  как  о  субъективном  явлении,  завися
щем от обстоятельств и выгоды отдельным лицам, 
а как о выражении реальных отношений, которые 
можно  постигнуть,  сосредоточивая  мысль  на  от
дельном предмете. Софистическая школа была по
пулярна в Греции, так как считала возможным об
учить любого человека, по сути, манипулятивным 

стратегиям. Софисты утверждали, что всему мож
но выучить и научиться, если ловко взяться за это. 
Высших и общих идей не существует; истина есть 
только субъективный взгляд личности на вещи. От
личались  софисты  от  Сократа  и формой  общения 
с окружающими. Речь софиста была монологичной, 
связанной, прервать оратора не было никакой воз
можности,  так  как  считалось,  что  в  момент  речи 
оратор сближается с божественным. Сократ же на
ходил истину в беседе, в диалоге со своими учени
ками. 

Современные  тексты  СМИ  можно  классифи
цировать,  основываясь  на  понимании  макроцели 
(в рамках общей коммуникативной стратегии тек
ста)  и  исходя  из  манеры,  возможности  общения 
с  адресатом.  Таким  образом  в  диалоге  генериру
ются два принципа: принцип трибуны, где адресат 
пассивен, его знания об окружающей действитель
ности  складываются  опосредованно  через  знания 
и представления адресанта, и принцип форума, где 
существует  возможность  познать  истину  посред
ством  диалога,  где  обе  стороны  могут  влиять  на 
представления друг друга. И речь не о том, что хо
рошо, а что – плохо. Речь идет о другом. В научном 
арсенале  сегодня  не  существует  методологии  по
строения подобных текстов, как нет необходимого 
перцептивного  потенциала  у  потребителей  мас
со вого  информационного  продукта  (воспитания 
адек ватного  восприятия  журналистских  текстов, 
осоз нания читателем существования обеих макро
целей).  Ярким  примером  тому  может  служить 
втор жение  в  жизнь  общества  рекламы/PR  и  бес
помощность  адресата  перед  столь  бурным  разви
тием новой для постсоветского общества речевой 
деятельности. 

Усложняется ситуация тем, как отмечает Е. С. Ка
раМурза, что все это влечет за собой «гибридиза
цию»  газетных,  научных,  деловых,  бытовых  жан
ров:  завоевывая  потребителей,  рекламодатели 
публикуют балансовые документы и, используя га
зету как почту, обращаются к клиентам с новогод
ними  поздравительными  письмами.  В  результате 
сложился  особый  стилистический  облик  текстов, 
сформировавшийся на основе возрождаемых тра
диций русской рекламы и под активным влиянием 
энергичной,  напористой  манеры  рекламы  запад
ной [6]. 

Очевидно,  что  современный  дискурс  белорус
ских СМИ включает в свою структуру тексты, стро
ящиеся  по  трибунному  принципу,  и  тексты,  под
чиняющиеся  форумной  макроцели,  что  создает 
определенные трудности у адресата в адекватном 
декодировании  современных  журналистских  тек
стов. Возможность познания природы обеих форм 
лежит  в  понимании  способов  реализации  макро
целей  с помощью  существующих речевых тактик, 
которые  проявляются  в  журналистских  текстах. 
Мы можем говорить об этих текстах как о продук
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те журналистской деятельности, которую принято 
рассматривать как текстовую. По мнению С. Сме
таниной,  объектами  этой  деятельности  являются  
медиасобытие как модель действительности, полу
ченная в процессе деятельности журналиста, и ме
диатекст  как  материал,  сочетающий  в  себе  лич
ность творца и интересы, возможности печатного 
издания  [7,  с.  6–7].  Происхождение  рабочего  ин
струментария журналистов, преследующих разные 
макроцели,  может  быть  родственным  (что  суще
ственно затрудняет их декодирование) и являть со
бой идентификационные формулы,  словаэписте
мики, представление субъективного мнения в виде 
объективного  факта  или  истины,  выражение  уве
ренности говорящего в согласии адресата, ритори
ческий вопрос в сочетании с риторическим тропом 
иронии, «тактику мобилизации» и «тактику демо
билизации»  общественного  мнения  и  др.  Чтобы 
понять разницу между журналистскими текстами, 
авторы  которых  преследуют  разные  цели,  необ
ходимо  определить  речевую  ситуацию,  в  которой 
каждый  из  этих  текстов  существует,  определить 
функции адресантов и адресатов, дать двусторон
нее представление о них. Логичнее в данном случае 
противопоставить деятельность журналистов и PR
специалистов,  так  как  разница  задач  их  профес
сио нальной  деятельности  понятна  сегодняшнему 
потребителю. 

Рассмотрим  популярные  тактики,  которые  ис
пользуют  журналисты  и  PRспециалисты  в  своих 
текстах. Наиболее распространенным приемом яв
ляется  употребление  словэпистемиков  типа  «нет 
сомнения», «не секрет», «мы знаем», «совершенно 
очевидно»: «Не секрет, что последние 20 лет сель
ское хозяйство здесь вроде было, а вроде и нет»2; 
«Нет  сомнения,  что  окончательно  суперзвездой 
в Беларуси его сделали его же конкуренты по фина
лу “Евровидения”, предопределив в результате ис
ход голосования»3; «Но совершенно очевидно, что 
новый большой концертный зал, соответствующий 
статусу нашей столицы, просто необходим»4; «Пу
тин: мы знаем, кто стоит за провокацией с нападе
нием дронов на авиабазу Хмеймим»5.

На  газетной  полосе  активно  используется  так
тика представления субъективного мнения в виде 
объективного  факта,  не  требующего  доказатель
ства,  что  подается  в  форме  категорического  суж
дения  популярного  политика  или  общественного 
деятеля:  «Мы  знаем,  что  ваше  законодательство 
в  сфере  экономики  постоянно  совершенствуется. 
Поэтому  уверен, после  этой встречи будет  заклю
чено много взаимовыгодных соглашений» (СБ. Бе  
ларусь сегодня, 19.11.2008). Данный пример пока

зывает,  как  в  рамках  двух  предложений  осущест
вляется формирование двух информационных мо 
делей: «экономика совершенствуется» и «заключе
ние взаимовыгодных соглашений», причем доказа
тельства необязательны. 

С помощью идентификационных формул можно 
расширить  либо  сузить  эпизодические  представ
ления:  «Кризис на Кавказе показал Европейскому 
союзу, что стабильность на его восточных границах 
играет важную роль для стабильности на всем на
шем континенте. В  ближайшие месяцы мы будем 
думать, как укрепить сотрудничество со странами 
региона – Беларусью, Молдовой, Украиной» (СБ. Бе 
ларусь  сегодня,  15.11.2008).  Речь  идет  о  положи
тельном  для  Беларуси  стратегическом  решении, 
которое озвучил уполномоченный МИД Германии 
Дитер Лукас, однако благодаря его высказыванию 
в сознании белорусского читателя может сформи
роваться  модель  резкого  разграничения  террито
риальных  и  политических  интересов:  континент, 
Европейский союз, Кавказ, регион Беларуси, Мол
довы, Украины.

Интересным предметом для исследования в дан
ном  ракурсе  могут  служить  и  рекламные  тексты. 
С целью достижения согласия с потребителем и за
воевания  его  доверия  в  рекламных  текстах  часто 
используется  прямое  обращение:  «Собери  свою 
ко манду!  Хочешь  быть  сильным  и  здоровым?  На
циональный фестиваль эстафетного бега». Нередко 
используется  вопросноответный  ход,  где  с  помо
щью прямого обращения автор текста задает вопрос 
и  предлагает  безальтернативный  ответ,  выход  из 
сложившейся ситуации: «У вас ломкие волосы? Ин
новация  от Шварцкопф… Вместо  ножниц –  новый 
“Глисскур  Эликсир”  от  Шварцкопф».  Встречается 
и несколько вопросов, обеспечивающих имплицит
ную  логическую  связь  и  создающих  эффект  нани
зывания информации, где существует возможность 
ввести  ложное  звено,  которое  не  будет  замечено 
адресатом: «Вы хотите посетить Софийский собор? 
Храм Василия Блаженного? Покрова на Нерли? Но
вый альбом “Православные храмы” познакомит вас 
с историей,  архитектурными памятниками…» Воз
можно  создание  манипулятивной  формулы  и  при 
помощи лексического повтора: «Пора просыпаться. 
Пора чтото менять. Пора домой. Пора купить план
шет в магазине МТС».

Любимым приемом создателей рекламных тек
стов является апелляция к авторитету, а по сути – 
часто  это  представление  субъективного  мнения 
в виде объективного факта или истины: «Я стома
толог, но тоже страдал повышенной чувствительно
стью зубов... Поэтому я использую новый Колгейт 

2URL: https://www.sb.by/articles/ulitsabelorusskayadom1.html (дата обращения: 21.05.2018).
3URL: https://www.sb.by/articles/iznankabelorusskogootboraevrovideniyaotpervogolitsa.html (дата обращения: 21.05.2018).
4URL: https://www.sb.by/articles/kontsertkakchernayaikra.html (дата обращения: 21.05.2018).
5URL: https://www.sb.by/articles/putinmyznaemktostoitzaprovokatsieysnapadeniemdronovnaaviabazukhmeymim. 

html (дата обращения: 21.05.2018).
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для чувствительных зубов… Он помогает мне – по
этому я рекомендую его своим пациентам». 

Журналисты и специалисты по рекламе исполь
зуют  похожие  речевые  техники  для  достижения 
своеобразного раппорта с потребителем информа
ции. Однако важно понять, где заканчивается одна 
макроцель и начинается другая. Первым условием, 
превращающим речевую тактику в средство мани
пуляции сознанием, является, на наш взгляд, усло
вие истинности информации,  которое определяет 
уровень доверия между участниками речевой ситу
ации. Второе условие (которое во многом определя
ется первым) – является ли восприятие участника
ми коммуникации друг друга как некой ценности, 
позволяющей установить соответствующие диало
гичные  отношения  или  оставить  речевую  ситуа
цию  монологичной,  где  адресат  является  лишь 
предметом для воздействия со стороны адресанта. 
Третье  условие,  превращающее  речевую  тактику 
в манипулятивную, – как представляют себе участ
ники речевой ситуации процесс и результат их диа
лога. Сегодня на страницах современных изданий 
мы встречаем все возможные техники воздействия 
на потребителя информации и не всегда потреби
тель достаточно информирован и защищен. Подоб
ного рода тактики являются имплицитным фоном 
установления отношений между газетой и читате
лем, создателем и потребителем информационно
го продукта, хотя и по форме, и по содержанию эти 
отношения монологичны, социально обусловлены 
и вызваны нарастающим использованием манипу
лятивных технологий в СМК. 

Таким образом, становится необходимым вклю
чение  категории  интенциональности  в  изучение 
журналистских  текстов,  так  как  она  «формирует 
смысловую структуру текста, определяющую свое
образие поверхностноречевой ткани» [8, с. 10]. Ис
ходя  из  вышесказанного,  мы  можем  вывести  две 
типичные интенции современного медиатекста: 

1) когда намерения, мотивы адресанта адекват
но декодируются реципиентом;

2) когда мотивы адресанта непонятны, с трудом 
расшифровываются  адресатом.  Данные  интенции 
понятны  в  коммуникативном  аспекте  изучения 
и фор мируются еще на дотекстовом уровне как за
мысел или намерение автора. Обе интенции будут 
рассмотрены нами и в прагматическом аспекте из
учения  современного  журналистского  текста,  так 
как первая интенция позволяет говорить о типизи
рованных конструкциях, которые представляют со
бой готовые, стереотипные модели, а вторая – рас
крыть  индивидуальноавторскую  составляющую 
медиатекстов.

Глобальной  речевой  стратегией  любого  журна
листского текста является стратегия убеждения, по  
средством реализации которой и формируется ком
муникативная  модель.  Однако  в  этом  инструмен
тарии особое место следует отвести речевым стра

тегиям,  имеющим идеологическую  составляю щую. 
Как справедливо утверждает профессор В. И. Конь
ков,  «независимо  от  того,  как  позиционирует  себя 
издание  и  какая  тема  разрабатывается,  идеологи
ческий  компонент  оказывается  лежащим  в  осно
вании  любой  речевой  работы,  если  она  осущест
вляется в рамках СМИ» [9, с. 181]. Это справедливо 
еще  и  потому,  что  любая  коммуникативная  цель 
той или иной группы нуждается в идеологическом 
обосновании,  если  она  (группа)  своей  информа
ционной  площадкой  выбирает  СМИ.  Однако  про
паганда  имеет  вектор,  направленный на  человека, 
для  демократического  общества  это  явление  не
приятное.  В  рамках  идеологии  демократическо
го  государства  должна  осуществляться  обратная  
связь:  человек → СМИ → власть,  т.  е.  должен  сраба
тывать принцип форума. 

Квалификативным  основанием  для  разделения  
современных медиа на трибунные и форумные слу 
жит  философская  традиция  сигнификации  субъ
ек та  и  объекта.  Впервые  в  философской  мысли 
понимание  сознания  как  общественноисториче
ской  составляющей  появилось  у  И.  Канта,  кото
рый  утверждал,  что  «наше  знание  возникает  из 
двух  основных  источников  души:  первый  из  них 
есть  способность  получать  представления  (вос
приимчивость к впечатлениям), а второй – способ
ность познавать через эти представления предмет» 
[10, с. 154]. И. Кант впервые обнаружил, что индиви
дуальное восприятие мира зависит от социальной 
составляющей, т. е. оно социально обусловлено. По 
нашему мнению,  принцип трибунных медиа  вос
ходит к теории И. Канта, где существует автоном
ный субъект, который навязывает миру априорные 
формы,  где  понятия Я – Ты  строятся  на  противо
поставлении и отчуждении. Отсюда родилась идея  
свой  – чужой.  Форумным  медиа  близка  теория 
М. Бубера, где Я – Ты тождественны. Предположим, 
что Я выступает в роли адресанта, а Ты в роли адре
сата  (реципиента). Тогда,  согласно теории И. Кан
та, каждый журналистский текст по своей природе 
антагонистичен, поскольку не позволяет понятиям 
Я  и  Ты  соединиться,  а  любая  попытка  такого  со
единения  неминуемо  включает  в  себя  стратегии 
манипуляции,  без  которых  невозможно  повлиять 
на сознание реципиента. Данные стратегии редко 
декодируются адресатом, так как срабатывает мен
тальная  способность  доверять  печатному  слову, 
и Я – Ты в таком случае априори тождественны. 

Определить трибунность медиа легче на примере 
журналистских  текстов,  которые  касаются  между
народных тем. В датской газете «ЮлландсПостен» 
30 сентября 2005 г. были опубликованы карикатуры 
на  пророка  Мухаммеда.  Затем  они  были  перепе
чатаны  рядом  изданий  западноевропейских  госу
дарств.  Публикации  вызвали  волну  массовых  ма
нифестаций протеста  в  арабских  и мусульманских 
странах, в некоторых из них демонстрации сопро
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вождались насилием и нападениями на посольства 
Дании и Норвегии6. Цивилизованного (демократи
ческого)  диалога  не  получилось.  Газета  сослалась 
на  то,  что  требование  об  уважении  религиозных 
чувств  противоречит  свободе  слова.  Этот  пример 
показывает, насколько опосредованно через знания 
и  представления  автора  складывается  представле
ние европейского читателя о мире, почему сегодня 
мировое  сообщество все  больше и больше делится 
на «своих и чужих». В связи с этим можно сделать 
вывод, что сегодня принцип форума, где существует 
возможность познать истину посредством диалога, 
в котором обе стороны имеют возможность влиять 
на  представления  друг  друга,  реализуется  крайне 
редко. Однако есть в ряде стран традиция, которая 
позволяет  им  увеличить  влияние  диалога  в  СМИ. 
Так, в Швеции существует должность омбудсмена по 
делам прессы от широкой общественности, которая, 
по  утверждению  шведских  журналистов,  позволя
ет  системе СМИ  осуществлять  саморегулирование. 
Омбудсмен регулирует вопросы журналистской эти
ки, к данному должностному лицу может обратить
ся любой гражданин (сообщество), если он (оно) не 
согласен  с  мнением  журналистов.  В  случае,  когда 
омбудсмен при расследовании дела приходит к вы
воду, что издание повело себя некорректно в отно
шении  заявителя,  у  него  есть  полномочия  обязать 
издателя принести публичные извинения. 

Первые  омбудсмены  появились  еще  в  1809  г. 
именно  в  Швеции.  Это  были  лица,  назначаемые 

правительством  или  парламентом  для  разбора 
жалоб  на  действия  государственных  учреждений. 
Швеция стала также одной из первых стран в Евро
пе, которая занялась проблемами саморегулирова
ния прессы, учредив в 1916 г. шведский Совет прес
сы, или, как он был назван, «Совет чести». Это был 
способ  для  прессы  проверить  то,  что  называется 
самодисциплиной. В 1969 г. шведский Совет прес
сы назначил своего собственного омбудсмена [11]. 

На  первый  взгляд,  если  следовать  логике  дат
ского  издания  «ЮлландсПостен»,  должность  ом
будсмена противоречит закону о свободе слова, но 
шведские  издатели  и  журналисты  настаивают  на 
необходимости  существования  института  омбуд
смена,  справедливо  полагая,  что  закон  о  свободе 
слова  существует для  всех  граждан  (не только для 
журналистов) и носит юридический характер, а ом
будсмен регулирует вопросы журналистской этики. 
Институт омбудсмена следует иметь в любом демо
кратическом обществе, так как он способствует реа
лизации принципа форума в медиадеятельности.

Полагаем,  что  современные  СМИ,  хотя  и  за
являют  о  своем  стремлении  к  диалогу,  содержат 
монологичные тексты, которые по наполняемости 
не  предусматривают  обратной  связи.  Для  анали
за  возьмем  архив  газеты  «СБ.  Беларусь  сегодня» 
(1999 – февраль 2016 г.) и попытаемся подсчитать, 
как часто на страницах издания субъективное мне
ние представляется как объективный факт (резуль
таты представлены в таблице).

Частотность представления субъективного мнения  
как объективного факта на страницах газеты  

«СБ. Беларусь сегодня»

Frequency of submission of subjective opinion  
as an objective fact on the pages of the newspaper  

«SB. Belarus’ segodnya»

Словаэпистемики Объективный факт / 
приведены доказательства, % Субъективное мнение, % Общее количество анализируемых 

материалов, статей

Мы знаем 27 73 496

Нет сомнения 17 83 494

Не секрет 20 80 493

Статистика показывает, что тексты газеты «СБ. Бе
ларусь  сегодня»  в  большинстве  монологичны  по 
своей природе, субъективны, факты в них подаются 
через призму авторского отношения к действитель
ности.  Представитель феноменологии М.  Хайдеггер 
определил функцию  своеобразного  зеркала,  где  от
ражается мир, «преломленный» через сознание субъ
екта, и в этом же зеркале отражается субъективная, 
активная  деятельность  познающего  субъекта  [12]. 
Таким зеркалом, в котором отражается «преломлен
ный» мир, является сегодня журналистский текст.

Таким  образом,  любая  коммуникативная  ком
петенция реализуется при помощи стратегии убеж 
дения, формируется монологическим или диалоги
ческим путем  со  скрытыми  (имплицитными) или  
прозрачными (эксплицитными) интенциями. Дан 
ная  коммуникативная  парадигма  имеет  диалек
тический характер, так как ее составляющие пере
плетаются,  взаимодействуют друг  с  другом,  часто  
совмещаются,  поскольку  реализуют  одну  макро
цель  и  существуют  в  едином  коммуникативном 
поле. 

6URL: http://ria.ru/media/20060315/44361011.html#ixzz4DobJNe8z (дата обращения: 21.05.2018).
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ОСОБЕННОСТИ РАЗВИТИЯ СОВРЕМЕННЫХ  
БЕЛОРУССКИХ КОРПОРАТИВНЫХ ИЗДАНИЙ

Н. В. ЗАЯЦ1)

1)Белорусский государственный университет, пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Исследованы особенности функционирования корпоративных изданий на текущем этапе их развития. На при
мере белорусских банковских изданий рассматривается проблема дифференциации корпоративных изданий, пред
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Стремительное  развитие  корпоративных изда
ний, усиление позиций корпоративных медиа в ин
формационном пространстве Республики Беларусь 
тесно  связаны  со  стремлением руководства пред
приятий,  компаний  и  других  форм  организаций 
улучшить экономическое положение своих субъек
тов хозяйствования, сделать более эффективной их 
конкуренцию  в  современных  рыночных  условиях 
национальной  экономики.  Для достижения  наме
ченных целей высшее руководство белорусских ор
ганизаций,  исходя из международных тенденций, 
вводит  в  практику  новые методы  подхода  к мар
кетингу и менеджменту, в осуществлении которых 
одну из главных ролей играют корпоративные из
дания.

Исследователь Ю. В. Чемякин предлагает следую
щее  определение  корпоративным  СМИ:  «Пе рио
дическое  печатное  издание,  радио,  теле,  видео
программа,  интернетсайт,  интернетпортал  или 
иная  форма  периодического  распространения  ин
фор мации,  служащая  интересам  определенной 
кор порации,  созданная  по  ее  инициативе  и  пред
назначенная,  как  правило,  для  людей,  имеющих 
определенное  отношение  к  данной  корпорации»  
[1, с. 6].

Исследователи Л. П. Белякова и М. Л. Божинская 
в работе «Корпоративное издание – визитная кар
точка  компании»  дают  следующее  определение 
белорусским корпоративным изданиям:  «Относи
тельно белорусских реалий корпоративными мож
но  назвать  широкий  круг  специализированных 
производственнопрактических  изданий  компа
ний и организаций, для которых их производство 
является  способом  решения  главных  задач  дея
тельности  посредством  информирования  аудито
рии о компании, ее задачах, целях, успехах, ново
стях, продуктах и услугах» [2, с. 15]. В исследовании 
размещены  и  другие  трактовки  термина,  среди 
которых приводится определение С. Серебрякова: 
«Выходящие  с  определенной периодичностью  (не 
реже раза в год) печатные издания, издаваемые за 
счет компании (полностью или частично), предна
значенные для  конкретной  целевой  группы  и  от
ражающие интересы компании»  [2,  с.  15],  а также 
С. Блэка:  «Некоммерческое издание, выпускаемое 
организацией для поддержания контакта с сотруд
никами и с широкой общественностью за предела
ми организации» [2, с. 15] и др.

В  приведенных  определениях  либо  игнориру
ется, либо отрицается факт распространения кор 
поративных  изданий  на  разных  носителях.  На
пример,  исследователь  С.  Серебряков  отмечает, 
что  корпоративными  могут  называться  исклю
чительно печатные СМИ.  Безусловно, такая трак
товка  была  актуальной  во  время  возникновения 
первых корпоративных изданий, однако в нынеш
них  реалиях данное  утверждение  ошибочно  и  не 

соответствует  действительности,  так  как  сегодня 
существуют  примеры  аудиовизуальных  корпора
тивных  СМИ  (youtubeпередача  «Новости  Бело
русской  железной  дороги»,  которая  также  транс
лируется  в  эфире  телеканалов  «Гродно  Плюс» 
и  «Скиф»),  корпоративных  вебресурсов  (сайт 
Белорусского  металлургического  завода  –  http://
metallurg.belsteel.com). Кроме того, некоторые орга
низации имеют корпоративные издания, которые 
распространяются на разных носителях или через 
различные  каналы  передачи  (например,  новопо
лоцкая  корпоративная  газета  «Вестник  Нафтана» 
имеет и собственный интернетсайт – http://gazeta.
naftan.by). В данной ситуации более современным 
выглядит  определение  Ю.  В.  Чемякина,  который 
отмечает формы распространения корпоративных 
изданий. 

Среди  исследователей  и  экспертов  существуют 
и другие расхождения в подходе к вопросу о том, 
что  можно  считать  корпоративными  изданиями: 
одни  считают,  что  корпоративными  необходимо 
называть те средства передачи информации, кото
рые  используются  только  коммерческими  компа
ниями  (учитывая  коммерческий  уклон  в трактов
ке термина «корпорация», от которого произошло 
сочетание  «корпоративные  издания»  [3],  законо
дательством  отдельных  стран),  другие  наделяют 
правом  причислять  к  категории  корпоративных 
изданий те медиа и прессу, которые издаются го
сударственными  учреждениями,  общественными 
организациями  и  некоммерческими  структура
ми  [2,  с.  16].  Результаты  анализа  указанной  темы 
позволяют  сделать  вывод  о  том,  что  на  текущем 
этапе  развития  белорусского  законодательства, 
которое не дает определения ни термину «корпо
ративные издания», ни термину «корпорация» (не 
зафиксированы ни в Гражданском кодексе Рес пуб
лики  Беларусь,  ни  в  Законе  Республики  Беларусь 
от 17 июля 2008 г. № 427З «О средствах массовой 
информации»),  нет  оснований  для  ограничения 
ряда  корпоративных  изданий  коммерческим  или 
некоммерческим характером деятельности их вла
дельца, а также его формой собственности. Кроме 
того, цели, для достижения которых используются 
корпоративные издания,  одинаковы как для  ком
мерческих организаций, так и для некоммерческих 
субъектов хозяйствования.

Еще одной отличительной чертой в функциони
ровании современных корпоративных изданий яв
ляется  разнообразие  их  целевых  аудиторий.  Часть 
исследователей, которые занимаются вопросом раз 
вития  средств  массовой  информации,  отмечают, 
что  изначально  корпоративные  издания  создава
лись  исключительно  для  одной  целевой  ауди то
рии – сотрудников определенной организации. Та
кой подход некоторое время являлся классическим 
в изу чении корпоративных изданий. Характеризуя 
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особенности  развития  современных  корпоратив
ных СМИ, необходимо отметить, что имеет место 
трансформация целевой аудитории вследствие по 
вышения внимания к коммуникации с большим ко
личеством  сторон.  Необходимость  в  массовом  ин 
формировании  коллектива,  которую можно  оп ре
де лить  в  качестве  первоочередной  цели  системы 
кор поративных  изданий,  сегодня  трансформиро
ва лась в информирование и ряда акционеров, кли
ентов, партнеров организации, а также профес сио 
 налов (экспертов) в области ее деятельности, пред
ставителей отрасли в целом.

Исследователь Ю. Ф. Шпаковский в 2013 г. клас
сифицировал корпоративные издания на три типа 
в соответствии с их целевыми аудиториями: 

1) корпоративные издания, ориентированные на  
партнеров; 

2)  корпоративные  журналы  и  газеты,  направ
ленные на клиентов компании; 

3) корпоративная пресса для сотрудников ком
пании [4, с. 243]. 

В соответствии с нынешними реалиями разви
тия СМИ мы смогли значительно расширить типо
логию целевых аудиторий корпоративных изданий 
и выделить следующие семь типов:

1. Сотрудники предприятия, компании или 
иного типа организации. Корпоративные  изда
ния  для  этой  аудитории  ставят  своей  первичной 
целью  информирование  коллектива  о  новостях 
и достижениях организации,  в  которой они рабо
тают, создают дружескую атмосферу в коллективе, 
в отдельных случаях уменьшают дистанцию власти 
между менеджментом и  сотрудниками. Оповеще
нием о текущих целях и задачах организации и их 
анализе  корпоративное  издание  для  упомянутой 
аудитории мотивирует  сотрудников к  эффективной  
совместной  работе,  создает  благоприятную  ат мо
сферу в коллективе. В данном случае корпо ратив
ное издание является одним из инструментов эф
фективного управления персоналом организации.

2. Клиенты организации либо люди, на кото-
рых направлена ее деятельность (в коммерческих 
организациях  соответствует  модели  B2C1).  Основ
ная цель данных  корпоративных изданий – повы
сить  лояльность  аудитории,  на  которую  рабо тает 
компания.  В  коммерческих  организациях  данный 
тип корпоративных изданий, как правило, направ
лен на аудиторию, которая либо приносит прибыль 
сегодня, либо может принести ее в бу дущем.

3. Партнеры организации. Работе с такой це
ле вой  аудиторией  в  коммерческих  организациях 
соответствует  модель  B2B2.  Через  корпоративные 
издания для партнеров организация старается на
ладить  отношения  с  коллегами на  рынке,  в таких 

изданиях организация показывает себя с удобной 
стороны  (занимается  позиционированием).  Ана
лизируя данный тип аудитории, следует отметить, 
что корпоративные издания для партнеров имеют 
целью  создать  необходимую  для  компании  репу
тацию.

4. Профессионалы в сфере деятельности ор-
ганизации. Цель корпоративных изданий для дан
ного типа аудитории – донести информацию, ко
торая направлена на позиционирование, создание 
имиджа  организации,  а  также  определенное  ре
кламирование бренда. Вследствие передачи такой  
информации профессионалам (к ним относят и ли
деров мнений, и экспертов, и научное сообщество) 
организация может  получить  репутационные  вы
годы.

5. Отрасль в  целом (данный  тип  выделяется 
в некоторых работах современных исследователей,  
например  А.  Ю.  Бабкина).  Данная  целевая  ауди
тория  объединяет  всех  представителей  отрасли, 
при  этом  может  сегментироваться  на  отдельные  
ячейки: конкуренты, регулирующие государствен
ные органы и др.

6. Акционеры организации (такой  тип  акту
ален  для  открытых  и  закрытых  акционерных  об 
ществ). Выделение акционеров в качестве отдель
ной целевой аудитории мы можем обосновать не
обходимостью  их  информирования  о  процессах, 
происходящих  в  организации,  а  также  о  ближай
ших  собраниях.  Как  правило,  в  уставе  или  ином 
локальном  нормативном  акте  предусматривают
ся методы уведомления о  собраниях. В последнее 
время  становится  популярным  информирование 
акционеров  и  приглашение  их  на  собрания  через 
корпоративные издания. Количество организаций, 
которые пользуются таким методом, увеличивает
ся.  Примером может  стать  акционерное  корпора
тивное издание немецкого Deutsche Bank.

7. Смешанная аудитория. Это, например, кли
енты  организации  и  ее  сотрудники.  Чаще  всего 
корпоративные  издания  для  такого  типа  читате
лей (посетителей, зрителей или слушателей) име
ют меньшую эффективность.

В зависимости от пребывания на рынке отно
сительно  организации  аудитории  также  можно 
разделить на внешние (профессионалы в облас ти 
деятельности,  представители  отрасли,  партнеры) 
и внутренние (сотрудники, клиенты, акционеры).

При анализе современной корпоративной прес
сы («Вестник Беларусбанка» и «Agro.bank») мы при 
шли к выводу о том, что работа с целевыми ауди
ториями в корпоративных изданиях отходит от ак
цента на делах компании. Современные корпора
тивные средства передачи информации стремятся 

1В2C  (business to consumer) –  вид  экономического  взаимодействия,  сторонами  которого  являются юридическое  лицо 
и потребитель.

2В2В (business to business) – вид экономического взаимодействия, сторонами которого являются юридические лица.
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увеличивать влияние на аудиторию за счет обога
щения тематической  палитры,  акцента  внимания 
на вопросах политики, общественной жизни, куль
туры, инноваций и технологий и других сфер жиз
недеятельности человека. 

Таким образом, при определении термина «кор 
поративное  издание»,  учитывая  отсутствие  зако
нодательного регулирования деятельности корпо
раций, мы, вопервых, отметим отсутствие разгра
ничений по коммерческому или некоммерческому 
характеру  деятельности  организациивладельца 
и фор ме ее собственности; вовторых, сделаем ак
цент на полиплатформенности корпоратив ных из 
даний;  втретьих,  адаптируем  определение  под 
типы  аудиторий,  для  которых  они  выпускаются, 
а также под основные их функции. 

Исходя из вышенаписанного, можно предложить  
следующую  формулировку:  корпоративное из да - 
ние – это полиплатформенное средство распро стра  
нения информации о коммерческой или некоммер
ческой организации различных форм соб ствен но
сти,  предназначенное для  одного  или  нескольких 
типов аудиторий (сотрудников, акционеров, клиен
тов,  партнеров  организации,  а  также  профессио
налов  в  области  ее  деятельности,  представителей 
от расли  в целом) и  выполняющее маркетинговые 
(позиционирование, создание имиджа и т. д.), ме
неджерские  (создание  дружелюбной  атмосферы 
в  рабочем  коллективе,  мотивация  сотрудников 
и  т.  д.),  журналистские  (информирование,  агита 
ция и т. д.) функции.

Печатные издания  уместно  называть корпора-
тивной прессой, или корпоративной печатью. Ин 
тернет и аудиовизуальные средства распростране
ния  информации  можно  объединить  общим  тер
мином корпоративные медиа.

Основываясь  на  определении  термина  корпо-
ративное издание,  мы  можем  дать  дефиницию 
и  понятию  корпоративные СМИ.  Корпоративные 
СМИ –  это  корпоративное  издание,  которое  соот
ветствует действующему  законодательству о  сред 
ствах массовой информации: имеет соответствую
щую регистрацию и юридический статус, выпуска
ется  с  определенной периодичностью,  определен
ным тиражом и т. д.

Корпоративное  издание  является  частью  по
нятия профессиональное издание  (обозначает со
вокупность тематических изданий, которые пред
назначены  для  целевых  аудиторий,  имеющих 
профессиональную  специализацию,  соответству
ющую тематике  данных  изданий).  Это  определе
ние  является  собирательным  для  специализиро
ванных (отраслевых), заводских и корпоративных 
изданий.

Корпоративные  издания  –  наиболее  прогрес
сивно развивающаяся часть системы средств мас
совой информации. Общий тираж корпоративных 
изданий  в  некоторых  странах превышает  объемы 
выпуска  остальных  печатных  СМИ  [5].  Корпора
тивным  СМИ  свойствен  стремительный  характер 
обновления,  поэтому  они  требуют  досконального 
изучения и классификации.
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СОЦИАЛИЗАЦИЯ НАСЕЛЕНИЯ В СОВРЕМЕННОМ  
РЕГИОНАЛЬНОМ РАЗВИТИИ БЕЛАРУСИ:  

ИНФОРМАЦИОННЫЙ АСПЕКТ

В. В. КОРШУК1)

1)Белорусский государственный университет, пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Актуализируется необходимость изучения социализации как одного из приоритетных направлений деятельно
сти СМИ по реализации политики регионального развития в Беларуси. Аргументируется необходимость усиления 
идеологической работы со стороны СМИ с жителями регионов, выработаны предложения по оптимизации деятель
ности СМИ в процессе эффективной социализации сельского населения, рассмотрен механизм данной деятельности 
на примере работы «Сельской газеты» – учреждения «Издательский дом “Беларусь сегодня”».
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Основной  целью  политики  регионального  раз
вития Беларуси в настоящее время является сокра
щение дифференциации по уровню жизни в столи
це, крупных городах и малых населенных пунктах, 
совершенствование  социальной  инфраструктуры 
и повышение социальных стандартов за счет фор
мирования  центров  экономического  роста,  раз
вития  ресурсного  потенциала  территорий.  Особое 
внимание  уделяется  вопросам  сохранения  села. 
В  регламентирующих  документах  обозначены  та
кие направления работы, как дальнейшее развитие 
агрогородков и сосредоточение там производитель
ных сил, стимулирование экономической активно
сти  незанятых  граждан,  привлечение  в  демогра
фически  кризисные  районы  трудовых  мигрантов, 
стимулирование  создания малого  и  среднего  биз
неса  в  сельской  местности,  особенно  в  приори
тетных для  государства  сферах,  развитие  государ
ственночастного  партнерства,  экономический 
рост  предприятий  на  инновационных  принципах, 
эффективное использование природных и местных 
сырьевых ресурсов, экологизация деятельности че
ловека и производств [1; 2].

В то время, когда одни регионы формируют эко
номические  центры  Беларуси,  другие  значитель
но отстают по своему благосостоянию и развитию 
инфраструктуры.  По  данным  Национального  ста
тистического  комитета  Республики  Беларусь,  на 
1 января 2017 г. в Минской области на 1 км2 про
живало 36 жителей, в Минске – 5675 человек. Наи
большая  плотность  населения  наблюдается  в  бо
лее  экономически  развитых  районах  с  хорошим 
географическим  положением:  в Минской  области 
это Минский, Молодечненский, Дзержинский, Бо
рисовский, Слуцкий, Солигорский, Смолевичский, 
Несвижский  районы.  Остро  проблема  миграции 
обстоит  в  сельской  местности.  На  начало  2018  г. 
численность  населения  там  составила  2079,7  тыс. 
человек,  в  2001  г.  этот  показатель  был  заметно 
выше – 2977,1 тыс. человек [3]. Данные факты сви

детельствуют  о  необходимости  повышения  при
влекательности жизни в небольших городах и сель
ской местности. 

Решение этой проблемы связывается с развитием 
объектов социальной инфраструктуры, повышением 
эффективности сельскохозяйственных производств, 
бизнесзанятости,  инвестированием  в  перспектив
ные  и  высокоприбыльные  проекты  и  т.  д.  Обосно
ванием данных мер служат и зарубежные примеры, 
приводимые  исследователями:  «Опыт  США  и  За
падной  Европы  подтверждает  факт  приостановки 
миграционного потока из села в город, и, наоборот, 
набирает  силу  обратный процесс – переселение из 
городов  в  пригородные  районы.  По  этой  причине, 
например, в 2002 г. в Берлине (ФРГ) пустовало 100 ты
сяч благоустроенных квартир»  [4,  c.  26–27]. Данное 
обстоятельство  лишь  подтверждает  необходимость 
пристального внимания к реализации политики ре
гионального развития, и  гипотетически в Беларуси 
нельзя допустить  ситуации,  когда  возвращаться  из 
крупных  центров  населению  страны  будет  некуда 
в силу социальноэкономической неразвитости не
больших городов и деревень. Однако только эконо
мического стимулирования недостаточно, противо
стоять миграции из регионов способна эффективная 
коммуникация с местным населением. Необходимо 
скорректировать  мышление  жителей  регионов  по 
отношению к вопросам социальноэкономического 
развития  своей  малой  родины,  активизировать  их 
участие в решении местных проблем. Данное обсто
ятельство  дает  основание  выделить  социализацию 
как  важнейший  компонент  реализации  политики 
регионального развития. 

Таким  образом,  задачи  исследования  состоят 
в  выявлении  приоритетных  направлений  работы 
СМИ  в  социализации жителей  регионов,  в  изуче
нии опыта работы в данном направлении «Сельской 
газеты»  (далее – СГ) – учреждения «Издательский 
дом  “Беларусь  сегодня”»  –  посредством  контент 
анализа. 

Основная часть

Формирование  и  функционирование  лично
сти в обществе, ее взаимодействие с ним является 
предметом изучения философии,  социологии, пе
дагогики,  психологии  и  других  отраслей  научно
го познания. В политологии широко применяется 
отдельно  выделенный  термин  «политическая  со
циализация»,  под  которым  понимается  «процесс 
обучения человека нормам, отношениям и поведе
нию, предпочтительным для существующей поли
тической системы» [5, с. 98]. Именно данный аспект 
и будет рассмотрен в нашем исследовании. 

Эффективная  социализация  жителей  регионов 
предполагает их адаптацию к проводимой полити
ке, формирование необходимых общемировоззрен
ческих  установок  и  активизацию  прямого  участия 

личности в ее проведении, корректировке, контроле 
над деятельностью властей по реализации постав
ленных целей. 

В научном осмыслении данного вопроса можно 
выделить ряд аспектов, связанных с социализаци
ей жителей  белорусских  регионов  в  современных 
условиях.  В  первую  очередь  внимание  сосредото
чивается  на  изучении  политических,  социально
экономических,  культурных  особенностей  укла
да  жизни,  обусловленного  ими  мировосприятия 
и ментальных  установок  в целом  (Т. С.  Балакире
ва, Т. В. Кузьменко, М. И. Лазаревич, Н. Е. Лихачев, 
С. В. Помозов, В. Э. Смирнов, Р. А. Смирнова и др.) 
[4; 6; 7]. Коммуникативный аспект реализации ос
новных  направлений  социальноэкономического 
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развития  изучен  недостаточно,  однако  результа
ты такого изучения дают широкую ретрансляцию 
условий  жизни  населения,  его  социокультурных 
и  экономических  потребностей,  а  также  демон
стрируют  степень  вовлеченности  граждан  в  во
просы  регионального  развития.  Эти  сведения  не
обходимо  использовать  при  изучении  исходных 
данных  о  потенциальной  аудитории,  с  которой 
нужно выстраивать эффективную коммуникацию, 
направленную на социализацию. 

Во многих исследованиях актуализируются во
просы  включенности  населения  в  процессы  раз
вития территорий  [7,  с.  168–171;  8,  с.  18;  9,  с.  87]. 
Отмечается  отсутствие  мотивации  для  участия 
в  местном  самоуправлении,  что  обусловлено  на
деждой на власть в вопросах повышения благосо
стояния,  совершенствования инфраструктуры на
селенного  пункта,  зависимостью  от  чиновников, 
неправовыми  действиями  руководства  и  право
охранительных  органов,  безразличием  с  их  сто
роны  к  проблемам  местного  населения,  а  также 
безучастностью  жителей  регионов  к  работе  над 
концепцией развития своего населенного пункта. 
Причем  данные  факторы  как  между  собой,  так 
и  по  отношению  к  мотивации  населения  нахо
дятся в высокой степени созависимости. Выходом 
из  данной  ситуации  должно  стать  стимулирова
ние  развития  местного  самоуправления.  На  наш 
взгляд,  вопрос  включенности  населения  в  этот 
процесс  необходимо  решать  как  посредством 
борьбы с неправомерными действиями субъектов, 
обладающих властью, так и информирования о де
ятельности местных Советов депутатов, об опыте 
партнерства власти и населения, стимулирования 
этого партнерства и т. д. 

Исследователи настаивают на всевозможных со
циальноэкономических мероприятиях, связанных 
с решением демографических проблем. Отмечается 
необходимость повышения уровня благосостояния 
посредством роста зарплаты, льготного кредитова
ния; решения таких проблем жилищной сферы, как 
отсутствие  газового отопления, водопровода в не
которых населенных пунктах; в школьном образо
вании,  здравоохранении  наблюдается  обострение 
кадрового  дефицита  в  сельской  местности,  недо
статочное качество оказания медицинской помощи 
[6, с. 31–32; 7, с. 58–81 и др.]. Однако при постановке 
данных  вопросов  зачастую  не  учитывается  чело
веческий  фактор,  отсутствует  системный  подход 
к рассмотрению сложившейся ситуации – это спо
собствует потребительскому отношению к государ
ству.  Существует  потребность  формирования  осо
бой культуры населения, в которой доминантными 
составляющими  должны  стать  инициативность, 
трудолюбие,  ответственность  перед  обществом, 
осознание  последствий  профессиональных  дей
ствий в социально значимых сферах.

Улучшение демографической ситуации видится 
исследователям и в таких действиях, как создание 
рабочих  мест  вне  сельского  хозяйства,  развитие 
бизнеса, выравнивание доходов горожан и сельчан 
[6,  с.  31–32].  Коммуникативная  стратегия  в  дан
ном случае должна быть реализована посредством 
демонстрации  ценности  человека  как  основы  по
вышения  благосостояния  отдельного  населенного 
пункта,  региона  и  государства  в  целом.  При  этом 
важно учитывать местные особенности уклада жиз
ни и потенциал развития территорий. 

Кроме того, необходимо принятие мер по стиму
лированию сельского населения на создание много
детной семьи, сохранению и укреплению здоровья 
матери  и  ребенка,  снижению  детской  смертности 
[6, с. 31–32; 7, с. 58–81 и др.]. Неоспоримо, что вопро
сы  конструирования  необходимого  мировоззрен
ческого  базиса  у  населения  не  должны  оставаться 
без  внимания  исследователей.  Прежде  всего  речь 
идет о таких категориях, как культивация ценности 
семьи  в  противовес  профессиональным  амбициям 
женщин,  формирование  сознательного  отношения 
к  здоровью  у  населения.  Важно,  чтобы  публичной 
огласке  подлежали  не  только  предпринимаемые 
в государстве усилия в поддержку материнства, но 
и  оказывалось  информационное  противодействие 
актам  неприемлемых  действий  со  стороны  госуч
реждений и частных лиц в этой сфере.

Обеспечение  стратегического  развития  регио
нов в первую очередь связано с противостоянием 
миграционным настроениям молодежи. По данным  
социологических  опросов,  каждый  второй  моло
дой человек намерен уехать из малого города или 
села, желая найти более высокооплачиваемую ра
боту, 34 % респондентов хотят остаться в столице. 
Не желают, чтобы их дети жили и работали в селе,  
67,5 % родителей, 30 % хотели бы, чтобы они оста
лись  в  своем малом  городе. Однако  если желание 
жить в сельской местности у абитуриентов в силу 
разных причин присутствует, то в дальнейшем тен
денции неутешительны. Опросы социологов по ка
за ли, что выпускники аграрных вузов выбрали свою  
профессию по совету родителей (28,4 %), изза люб
ви к сельской жизни (7,7 %), более простых условий 
поступления (37 %). К переезду из провинции мо
лодежь побуждает низкая зарплата, ограниченное  
количество видов профессиональной деятельности,  
недостаток развлечений и др. Немаловажным фак
тором является тяжелый труд в сельской местности 
и плохие его условия [7, c. 98–107 ]. 

Сложившаяся  ситуация  указывает  на  недоста
точную информационную работу в данном направ
лении,  что  проявляется  в  ослабевании  патриоти
ческих чувств к малой родине у молодежи, поиске 
путей  легкого  заработка,  превалировании  ценно
стей потребления, притягательности инфраструкту
ры  крупных  городов.  Коммуникация должна  стро
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иться на объективном информировании о реальной 
жизни в крупных городах, о потенциале самореали
зации  и  преимуществах  проживания  в  небольших 
населенных пунктах, об использовании существую
щей инфраструктуры и путях ее совершенствования 
и т. д. Кроме того, особое внимание следует уделять 
поиску эффективных каналов донесения информа
ции до молодежи. 

Таким образом, рассмотрение текущих параме
тров  социализации  населения  позволяет  сделать 
вывод  о  том,  что  в  научный  дискурс  относитель
но  реализации  политики  регионального  развития 
должен  быть  включен  коммуникативный  аспект. 
Властям  и  СМИ  сегодня  необходимо  организовать 
эффективную  совместную  работу  в  целях  преду
преждения негативных экономических результатов 
неконтролируемой миграции населения, а также ее 
последствий, которые можно увидеть на опыте дру
гих государств.

Важнейшим  инструментом  политической  со
циализации  выступают  СМИ,  поскольку  они  по
зволяют сохранить баланс в отношениях общества 
и  власти,  в  формировании  и  проведении  поли
тического  курса.  Деятельность  СМИ  сегодня  так
же  становится  аспектом  научного  осмысления  со 
стороны  регионалистов.  Подчеркивается  их  губи
тельное  воздействие  на  сознание  сельского  насе
ления, что проявляется в миграционных настрое
ниях. Утверждается, что в СМИ формируется образ 
успешного человека, обладающего материальными 
благами,  живущего  в  городе,  и  негативный  образ 
жителя села – необразованного, бедного, отставше
го  от  модных  трендов  мировосприятия;  агросфе
ра выступает неперспективным занятием [4, с. 23; 
7, с. 60 и др.]. В итоге ставится под сомнение сила 
массмедиа как важнейшего звена идеологической 
коммуникации,  которая  является  основополага
ющей в консолидации белорусского общества для 
реализации целей социальноэкономического раз
вития как государства в целом, так и регионов. 

Профессор  О.  Г.  Слука  справедливо  отмечает: 
«В  настоящее  время  СМИ  Беларуси  представляют 
собой мощный идеологический аппарат, способный 
решать  самые  сложные  политические,  социально
экономические,  культурные  и  духовные  проблемы 
белорусского общества» [10, c. 45]. В данном случае 
идет речь именно о демократических базисах госу
дарства  социально  ориентированной  экономики, 
его идеология «притягательна для общества, она со
ответствует интересам людей труда, а ее содержание 
совпадает со стремлением человека к постоянному 
улучшению  своей  жизни»  [10,  c.  42].  Насыщение 
информационного  пространства  Беларуси  идеоло
гией  развития  регионов  –  один  из  самых  важных 
аспектов  адаптации  местного  населения  к  новым 
условиям. И здесь главное не только информирова
ние об основных достижениях и инновациях в раз

личных отраслях экономики, социальной сфере, но 
и формирование особой культуры гражданской со
знательности в этом процессе. Особую актуальность 
эти меры приобретают в  связи с негативными по
следствиями  глобализационных  процессов,  когда 
интернет  и  телевидение  открывают  доступ  к  про
изведенному за пределами страны медиаконтенту, 
который  в  основном  и  формирует  отрицательный 
образ сельского жителя.

Социализация  в  региональном  развитии –  это 
процесс адаптации местного населения к важней
шим  социальноэкономическим  приоритетам  ре
гио нальной  политики  с  учетом  идеологических 
основ белорусского государства, направленных на 
консолидацию общества в повышении благосостоя
ния,  преодоление  территориальных  различий  по 
уровню жизни. Деятельность СМИ должна быть на
правлена на формирование патриотических чувств 
к  малой  родине  у  населения,  демонстрацию  воз
можностей для реализации профессиональных ам
биций, культурных, образовательных потребностей 
и  противостояние  потребительским  настроениям 
современного общества; актуализацию и аргумен
тацию  важнейших  направлений  регионального 
развития,  необходимость  достижения  поставлен
ных  целей,  а  также  демонстрацию  их  реального 
достижения с помощью ресурсов конкретных тер
риторий; отражение потенциального вклада в про
цесс  регионального  развития  каждого  отдельного 
субъекта  хозяйствования,  конкретного  человека 
в профессиональной, общественной и других сфе
рах  деятельности;  стимулирование  гражданской 
активности;  обеспечение  контроля  за  работой  по 
мобилизации  субъектов  политического  процесса 
в решении поставленных задач; информирование 
о состоянии экономической и социальной сфер, ус
ловий проживания в сельской местности с позиций 
жителей регионов. Работа в этих направлениях бу
дет  способствовать формированию  сознательного 
и ответственного отношения к региональному раз
витию у властей и населения, консолидации их сил. 

Сегодня  в  программе  деятельности  белорус
ских СМИ региональная политика занимает особое  
место  не только  в  силу  постоянной  актуализации  
соответствующих  целей  и  задач  властью,  но  и  по 
причине осознания важности их достижения в раз
витии  экономики  и  социальной  сферы  страны. 
Ведущие государственные холдинги свою деятель 
ность  регламентируют  в  соответствии  с  основны
ми  направлениями  государственного  социально 
экономического развития. Так, функционирование  
в учреждении «Издательский дом “Беларусь сегод
ня”» изданий «СБ. Беларусь сегодня», «Рэспубліка», 
«Знамя юности», «Народная газета», «Сельская га
зета» позволяет выстраивать информационную по
литику с учетом основных идеологических направ
лений белорусского государства. Дифференциация 
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газет с учетом их периодичности, цен, социально
демографических  характеристик  позволяет  мак
симально широко удовлетворить спрос читателей. 
Наличие изданий для молодежи и сельских жите
лей является свидетельством того, что особое зна
чение для государства имеет информационная ра
бота именно с этими категориями граждан. 

Контентанализ  «Сельской  газеты»,  предназна
ченной для жителей регионов, дает основание сде  
лать некоторые заключения о качестве выработан
ной стратегии работы издания и ее сильных сторо
нах. Так, содержание газеты в целом соответствует 
проводимой в стране политике регионального раз
вития. Редакция обеспечивает право аудитории на  
своевременное  получение  полной  информации. 
В  начале  2018  г.  работа  была  сосредоточена  на 
проведении  анализа  достижений  за  прошлый  год 
и перспектив АПК, основных законодательных но
вовведений,  касающихся  стимулирования  трудо
устройства граждан в малых городах, создания бла
гоприятных условий для развития малого бизнеса. 
Проводится  направленная  информационная  кам
пания  по  высокопрофессиональному  осмыслению 
данных вопросов. Такой системный подход позво
ляет добиться  внимания той  категории  читателей, 
которая обращается к изданию нерегулярно.

Редакция  информирует  о  вопросах  местного 
самоуправления через еженедельную публикацию 
отчетов о прямых телефонных линиях с чиновни
ками под рубрикой «Слово и дело». Материалы со
действуют  эффективному  решению возникающих 
проблем  гражданами  и  юридическими  лицами. 
Формируется  имидж  власти,  действующей право
мерно и заинтересованной в искоренении фактов 
волокиты  и  бюрократизма.  Публичность  инфор
мации такого рода способствует конструктивному 
диалогу граждан и власти. 

Отработана  схема  целенаправленных  действий 
«Сельской газеты» в плане антимиграционной кам
пании. Информация подается с позиций личностно 
и социальноэкономически ориентированных фоку
сов. В первом случае речь идет о кампании, направ
ленной  на  противостояние  стереотипам  о  непер
спективности труда и жизни в  сельской местности. 
Практически  в  каждом  номере  представлены  кон
кретные примеры успешной самореализации в про
фессиональной  и  семейной  сферах  сельских  жите
лей, в том числе и молодежи, которые положительно 
относятся к факту проживания в своем населенном 
пункте и т. д. 

К  социальноэкономически  ориентированным 
относятся  публикации  о  состоянии  сельского  хо
зяйства  и  социальной  инфраструктуры  в  различ
ных населенных пунктах, позволяющие сравнивать 
отдельно  взятый  регион  с  другими  и  тем  самым 
оказывающие влияние на миграционные настрое
ния жителей села. Такие материалы представлены 

в регулярных рубриках  «Деревню на жительство», 
«Вандроўкі з Уладзімірам Субатам», «Итоги и пер
спективы»,  «АПК: Инвестиции  в  будущее»,  «Агро
экономика» и др. 

Согласно  исследованиям  белорусских  социоло
гов  сельским жителям свойственна выраженность 
личных  контактов,  активная  взаимопомощь  со
седям,  родственникам,  друзьям  [7,  c.  80–81].  По 
мнению  самих  сельчан,  их  сильными  качествами 
являются  хозяйственность,  отзывчивость,  добро
желательность,  доброта  [7,  c.  114].  Немаловажно, 
что эти ментальные характеристики также стано
вятся опорными для «Сельской газеты» в противо
стоянии существующим стереотипам о сельчанах.

В издании постоянно рассматриваются  эффек
тивные  способы  хозяйствования  в  АПК,  что  под
нимает образовательный уровень работников этой 
сферы, стимулирует к развитию в профессиональ
ной деятельности на инновационных началах.

Нацеленность  издания  на  сельскую  аудиторию 
позволяет включить местную информацию в обще
республиканский коммуникативный контекст, что 
способствует сохранению в эпоху глобализации на
циональной идентичности белорусского общества, 
его консолидации.

Тем  не  менее  можно  и  необходимо  совершен
ствовать данную схему работы редакции. Так, не
которые регламентированные направления регио
нальной  политики  затрагиваются  недостаточно 
активно  (вопросы трудовой мобильности,  обеспе
чения жильем и др.). Действуя после принятых вла
стью  решений,  журналисты  уменьшают  значение 
журналистики как института, способного актуали
зировать и решать проблемы. 

При информировании о позитивных тенденци
ях,  связанных  с  законодательными  изменениями 
в  различных  социальноэкономических  отраслях, 
заметно реже анализируются проб лемные стороны 
тех или иных вопросов. Так, среди многочисленных 
публикаций за январь – февраль 2018 г. о позитив
ных  преобразованиях  в  сфере  бизнеса  есть  лишь 
одна,  в  которой  рассказывается  о  препятствиях 
в реализации бизнесидеи предпринимателей Ива
цевичского района  («Выпустить пар на Волю», СГ, 
06.02.2018). 

Фрагментарность, однообразие информации по 
некоторым  тематическим  направлениям  препят
ствуют формированию объективно важных в усло
виях  современной  региональной  политики  типов 
мышления,  поведения  граждан.  Например,  в  ян
варе –  феврале  2018  г.  публикации  экологической  
направленности  сводились  только  к  двум  темам: 
браконьерство и развитие органического земледе
лия. В отдельных случаях журналистами не учиты
ваются аудиторные предпочтения. Так, стремление 
газеты  сыграть  роль  в  сохранении  национальных 
традиций сельских жителей, проявляющееся в боль 
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шом разнообразии публикаций на эту тему, долж 
но быть дополнено поиском современных форма
тов  культурной  работы,  привлекательных для мо
лодежи. 

Работа  СМИ  в  направлении  адаптации  к  новой 
региональной  стратегии  государства  должна  опи
раться на мировоззренческие установки аудитории, 
действительность. Необходимо учитывать не только 
потенциально  положительные  следствия  намерен
ных и ненамеренных усилий, но и возможные пере
гибы,  сопровождающиеся  ростом  числа  граждан, 
безразлично  настроенных  к  региональному  раз
витию,  поскольку  их мироощущение  не  совпадает 
с предлагаемым. 

Современные  исследователи  утверждают,  что 
«в  постсоветское  время  произошла  смена  как  ре
ального  положения,  так  и  образа  СМИ  в  глазах 
ауди то рии, что вызвало необходимость смены ро
лей  самих  журналистов.  Это  породило  известную 
растерянность у медиапрофессионалов: они пере
стали  выступать “от имени и по поручению”  вла
сти, а собственные способы влияния на нее, в том 
числе при поддержке общества, не только не раз
вили, но и потеряли,  если они и  были»  [11,  с.  44]. 
Такая  тенденция  прослеживается  в  «Сельской  га
зете». Безусловно, публикации о проведении пря
мых  линий  важны,  однако  в  области  повышения 
гражданской  активности  следует  искать  примеры 
иных способов работы властей, в том числе и ин
новационных. Кроме того, информация из журна
листских отчетов свидетельствует о значительном 
количестве  социальных  проблем,  в  то  время  как 
функция «четвертой власти» издания проявляется 
недостаточно.  Ощущается  нехватка  материалов, 
направленных на защиту интересов населения, на 
выявление и решение проблем социальной сферы. 

Сегодня в научном осмыслении журналистской 
практики разработана система требований относи
тельно  социологического  мышления  журналиста, 
пренебрежение  которыми  ставит  под  угрозу  до
стоверность  информации,  что  вполне  может  ока

заться очевидным современному человеку, не име
ющему  специальных  навыков  медиапотребления. 
В  частности, при подготовке опросов необходимо 
объективно  подходить  к  выбору  респондентов. 
В то  время как  основными личностными типами, 
воплощающими  успешную  адаптацию  к  сельской 
жизни, в «Сельской газете» являются руководители 
сельскохозяйственных предприятий,  начинающие 
бизнесмены и в меньшей степени востребованные 
в  сельском  хозяйстве  работники,  представители 
остальных профессий находятся явно в дискрими
нированном  положении.  Кроме  того,  по  сформи
ровавшейся в редакции практике при проведении 
опросов по поводу законодательных нововведений 
в  качестве  респондентов  выступают  чиновники 
и руководители различных организаций («Разгиль
дяйство не должно  быть модным»,  СГ,  06.02.2018; 
«Не  хочешь  работать  на  свое  же  благо  –  на  себя 
и обижайся», СГ, 01.02.2018). А ведь мнения обыч
ных людей, трудящихся в сельской местности, раз
бавляют назидательный, формальный характер не
которых высказываний, которые могут оттолкнуть 
читателя. 

В  «Сельской  газете»  в  первую  очередь  рассма
триваются экономическое состояние и менеджмент 
предприятий. Их неэффективность часто связыва
ется с проблемами лености, алкоголизма сотрудни
ков. Редкостью становятся примеры, в которых речь 
идет о возможностях роста минимальной заработ
ной  платы трудящихся  и  о  нарушениях трудового 
законодательства  руководителями  сельскохозяй
ственных организаций, где на первом плане оказы
ваются  интересы  трудящихся  (статья  «Минималь
ная зарплата в теории, на практике и в сравнении», 
СГ, 04.01.2018). 

Таким образом, при устоявшейся схеме работы 
в контексте политики регионального развития ре
дакции  «Сельской  газеты» необходимо  совершен
ствовать контент издания, и для этого у нее доста
точно ресурсов. 

Заключение

Важнейшим  условием  обеспечения  стратегии 
развития белорусского государства, которая строит
ся на сочетании общемировых трендов устойчиво
го  развития  и  уникальных  принципов  социально 
ориентированной рыночной экономики опирается 
на  исторически  сложившиеся  культурнодуховные 
ценности  общества,  является  внимательное  отно
шение к вопросам региональной политики.

Социализация, как политическое и  социальное 
явление,  стала важным аспектом изучения в кон
тексте регионального развития. Особое  внимание 
уделяется  факторам,  оказывающим  влияние  на 
мировосприятие сельских жителей и их миграци

онные установки. Наиболее важны среди них сле
дующие: ментальные особенности, условия жизни, 
влияние СМИ.

Роль  СМИ  в  процессе  политической  социали
зации значительна, поскольку они являются мощ 
ным инструментом  консолидации  общества  в  ре
шении  приоритетных  социальноэкономических 
задач развития страны, среди которых особое ме
сто  занимают  региональные  вопросы.  Государ
ственные СМИ должны рассматриваться в качестве 
важнейшего субъекта формирования и отражения 
белорусской  идеологии,  аккумулирующей  ценно
сти,  идеалы  будущего  жителей  регионов.  Именно 
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это является условием обеспечения информацион
ной  безопасности  государства  и  противостояния 
негативным глобализационным тенденциям. 

Основная  задача  редакций  массмедиа  в  этом 
направлении  заключается  в  выработке  страте
гии по информационному обеспечению политики 
регионального  развития.  Действия  должны  быть 
направлены  на  осознание  журналистами  много
гранности ее приоритетов, представленных в важ
нейших для  государства  стратегических докумен
тах  и  программах,  научных  исследованиях,  на  их 
информационное обеспечение и решение проблем 
сельской  местности.  Важнейшие  направления  ра
боты  для  прессы  в  контексте  адаптации  к  новой 

парадигме региональной политики – противосто
яние миграции; информирование об альтернатив
ном  негативным  сценариям  жизненном  опыте, 
хозяйствовании;  формирование  инновационного 
и экологического мышления у аудитории; культи
вирование повышения производительности труда  
работников,  предприятий;  стимулирование  прак
тики  местного  самоуправления  и  т.  д.  Эффектив
ность  стратегической  работы  редакций  опреде 
 ляет ся, с одной стороны, целенаправленной инфор
мационной  кампанией,  с  другой  –  объективным  
информированием  читателей  с  учетом  их  миро
воззренческих особенностей, социальноэкономи
ческого уклада жизни.
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Упершыню  даследаваны  феномен  «гутарак»,  ці  «ілюстраваных  апавяданняў»,  аб  падарожжах  на  беларускім 
тэлебачанні  1950–60х  гг. –  айчынных  падарожных  нарысаў,  фармальна  падобных  да  сучасных  блогаў.  Вызнача
на, што тэлепадарожжы першапачаткова былі не  забаўляльнымі,  а  грамадскапалітычнымі перадачамі,  спалучалі 
публіцыстычны і філасофскі пачаткі. Вылучаны спецыфічныя для гэтых праграм сродкі ўвасаблення суб’ектывізму, 
стварэння ілюзіі руху, а таксама рэалізацыі метаду гістарызму, пабудовы тыповых і мастацкіх вобразаў, раскрыцця 
асноўных тэм – прыёмы, якія варта развіваць у сучаснай тэлевытворчасці. 

Ключавыя словы: «гутарка»; «ілюстраванае апавяданне»; тэлевізійны падарожны нарыс; псіхалагізм; вір туаль ны 
глядач; сімвалізм ілюстрацый; асацыятыўны мантаж.

НЕКОТОРЫЕ ЖАНРОВЫЕ ОСОБЕННОСТИ «БЕСЕД»  
(«ИЛЛЮСТРИРОВАННЫХ РАССКАЗОВ»)  

О ПУТЕШЕСТВИЯХ 1950–60-х гг.
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Впервые исследован феномен «бесед», или «иллюстрированных рассказов», о путешествиях на белорусском теле
видении 1950–60х гг. – отечественных путевых очерков, формально схожих с современными блогами. Определено, 
что телепутешествия изначально были не развлекательными, а общественнополитическими передачами, сочетали 
публицистическое и философское начала. Охарактеризованы  специфические для  этих программ  средства  вопло
щения субъективизма, создания иллюзии движения, а также реализации метода историзма, построения типичных 
и художественных образов, раскрытия основных тем – приемы, которые следует использовать в современном теле
производстве.

Ключевые слова:  «беседа»; «иллюстрированный рассказ»; телевизионный путевой очерк; психологизм; вирту
альный зритель; символизм иллюстраций; ассоциативный монтаж.
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SOME GENERIC FEATURES OF «CONVERSATIONS»  
(«ILLUSTRATED STORIES»)  

ABOUT THE TRIPS OF THE 1950–60s
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In the article the phenomenon of «conversations» or «illustrated stories» about travels on Belarusian television of the 
1950–60s – domestic travel essays, formally similar to modern blogs – was explored for the first time. It was determined that 
TVtrips were not entertainment, but sociopolitical programs, combined journalistic and philosophical principles, charac
terized by specific tools for embodiment of subjectivity, the creation of the illusion of movement, as well as the implemen
tation of the method of historicism, typical and artistic images, topical diversity – the achievements that should be used in 
modern television production.

Key words: «conversation»; «illustrated story»; television travel essay; psychology; virtual viewer; symbolism of illustra
tions; associative editing.

Уводзіны

Тэлепадарожжы  лічаць  новай  з’явай  апошніх 
гадоў.  Даследчыкі  Л.  Бахвалава,  Г.  Ларына  адзна
чаюць, што гісторыю гэтага жанру варта вывучаць  
пачынаючы з мяжы ХX–XXI стст., калі стаў імкліва 
развівацца  масавы  турызм  [1;  2].  Дагэтуль  мала 
вывучанымі  застаюцца  перадачы  больш  ранняга 
перыяду,  у  прыватнасці,  1950–60х  гг.  Іх  стваралі 
вопытныя  журналісты  і  пісьменнікі,  выдатныя 
дзеячы  культуры,  напрыклад,  І.  Мележ,  В.  Смір 
ноў,  Н.  Яроменка,  Э.  Луканская,  А.  Сімураў,  якія 
накіроўваліся  за  мяжу  ў  складзе  першых  савец 
кіх  дэлегацый.  Менавіта  ў  гэты  час  адбываўся 
росквіт  журналісцкай  публіцыстыкі,  у  тым  ліку 
жанру  нарыса  [3,  с.  9],  а  таксама  станаўленне  бе
ларускага  тэлебачання.  Журналісты  апынуліся  ва  
ўмовах  творчага  пошуку:  узнікла  пытанне,  як 
адаптаваць літаратурны тэкст да  аўдыёвізуальнай 
прасторы. Аналагічны па значнасці этап пераходу 
адбываецца  ў  наш  час:  тэлевізійны  кантэнт  шу
кае  сродкі  ўвасаблення  ў  інтэрнэце.  Характэрна, 
што  па  форме  першыя  перадачы  аб  падарожжах 
нагадвалі  сучасныя  блогі:  большую  частку  пра
грамы  аўтар  выступаў  у  кадры,  для  ілюстрацыі  
ён  выкарыстоўваў  фотаздымкі  і  кінакадры,  якія 
зрабіў сам. 

Аналіз першых тэлеперадач аб падарожжах і вы 
лучэнне  іх  жанравых  асаблівасцей  могуць  быць 
скарыстаны  ў  сённяшняй  тэлевізійнай  практыцы.  
Феномен тэлевізійнага падарожнага нарыса ў наву
цы падрабязна не разгледжаны. Даследчыкі Я. Жур 
біна,  Т.  Рабалі,  Н.  Маслова,  Б.  Стральцоў,  М.  Ча 
рапахаў  ахарактарызавалі  адметнасці  літаратурна
га  падарожнага  нарыса  [3–7].  Гэта,  у  прыватнасці, 
публіцыстычнасць, выкананне крытычнай функцыі, 
суб’ектывізм,  тыпізацыя  вобразаў,  імкненне  да  
філасофскіх  абагульненняў.  Тэарэтыкі  М.  Барман 
кулаў,  Э.  Багіраў  і  Р.  Барэцкі  апісалі  асаблівасці 
тэлевізійных жанраў у параўнанні з літаратурнымі: 
меншая  насычанасць  лічбамі,  персаналізацыя  ін 
фармацыі, выкарыстанне спецыфічных сродкаў вы 
разнасці (план, ракурс, мантаж), пры гэтым навукоў 
цы  не  зафіксавалі  ўвагу  менавіта  на  падарожным  
нарысе  [8;  9].  Г.  Бахвалава,  А.  Анохін  вылучаюць  
наступныя  рысы  тэлепадарожжа:  выкананне  каш 
тоўнаснаарыентуючай  функцыі,  абвостраная  ды
на міка  паведамлення,  паўтор  і  мастацкі  вобраз  як 
прынцыпы  мантажнай  структуры.  Але  навукоўцы 
выкарыстоўваюць  для  аналізу  сучасны  матэрыял 
расійскага  тэлебачання,  не  разглядаюць  эвалюцыю 
жанра на беларускім матэрыяле [1; 10]. 

Матэрыялы і метады даследавання

У  гэтым  даследванні,  выкарыстоўваючы  сцэ на 
 рыі «гутарак» («ілюстраваных апавяданняў») аб па
да рожжах  з  Нацыянальнага  архіва  Рэспублікі  Бе
ларусь,  а  таксама  ўспаміны  ўдзельнікаў  праграм 
і літаратурныя крыніцы  [11], мы правядзём параў
нальнагістарычны  аналіз  тэлеперадач,  праса чыў
шы,  як  асноўныя  адметнасці  жанру  літаратурнага 
падарожнага  нарыса  (аўтарскі  пачатак,  дынамізм 

паведамлення,  сістэма аргументацыі,  характар ты
пізацыі,  прыёмы  стварэння  мастацкіх  вобразаў 
і  інш.)  эвалюцыянавалі на тэлебачанні  з  сярэдзіны 
1950х  да  канца  1960х  гг.  у  сувязі  з  пашырэннем 
яго  тэхнічных  магчымасцей.  Акрамя  таго,  зробім 
дыскурсны  аналіз  перадач,  што  будзе  ўлічваць 
змя ненне тэматыкі тэлепадарожжаў у  сувязі  з  гра
мадскім кантэкстам.
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Характэрнай  асаблівасцю  тэлевізійных  пада  
рож жаў,  на  якую  раней  не  звярталі  ўвагі,  з’яў
ляец ца  тое,  што  першапачаткова  яны  былі  па
збаў лены  забаўляльнага  складніка.  На  пачатку 
свай го  існавання  беларускае  тэлебачанне ства ра
ла  толькі  тыя перадачы,  якія мелі большую знач
насць  для  дзяржаўнай  палітыкі  і  сацыяльнага 
жыц ця. Тэлепадарожжы ў шэрагу  грамадскапа лі 
 тычных  праграм былі  – іх  рабілі  з  нагоды  па  
дзей міжнароднай важнасці (напрыклад, ад крыц цё  
фестывалю моладзі  і  студэнтаў  у Вене,  вы зва лен  
не ад каланіяльнай залежнасці часткі аф ры кан скіх  
краін,  адкрыццё рэйса па маршруце Масква – Га
ва на,  сесія  Генасамблеі  ААН  з  удзелам  савецкай 
дэлегацыі). Задачы перад аўтарамі паўсталі сур’ёз
ныя:  сказаць  проста  і  зразумела  аб  складаным, 
растлумачыць  гледачам  асаблівасці  міжнароднай 
палітыкі  і  абгрунтаваць  важную  ролю  СССР  у  гэ
тым  працэсе. Журналісты  давалі  адмоўную  ацэн  
ку  некаторым  падзеям  і  з’явам  у  свеце:  анты
фестывальнаму руху ў Вене, умяшальніцтву Фран
цыі  ва  ўнутрыпалітычныя  справы  афрыканскіх 
краін,  дамінуючай  ролі  ЗША  ў  ААН.  Асноўную 
«кры тычную»  [4,  c.  16],  а  таксама  каштоўнасна
арыентуючую функцыі  падарожнага нарыса  аў та
ры  імкнуліся  рэалізаваць  аўдыёвізуальнымі  срод
камі.  Каб  захаваць  публіцыстычнае  ўздзеянне 
твораў гэтага жанру, рабіліся змены ў драматургіі 
сцэнарыяў. Галоўны канфлікт праграмы часцей за 
ўсё выносілі ў самы пачатак. Храналогія вандроўкі 
ў літаратурным нарысе магла быць парушана, калі 
гэта патрабавалася для ўвасаблення асноўных ідэй 
твора.  А  ў  тэлевізійным  падарожжы,  каб  гледачу 
прасцей  было  ўспрымаць  логіку  паведамлення, 
падзеі  пачалі  выкладаць  ў  храналагічнай  пасля
доўнасці і з пэўнай геаграфічнай прывязкай. Гэтыя 
адметнасці можна прасачыць па архіўных тэкстах 
перадач.

Відэазапісы падарожных нарысаў ранняга бела
рускага  тэлебачання  не  захаваліся.  Характэрнай 
асаблівасцю гэтых праграм было тое, што яны вы
ходзілі  ў  прамым  эфіры.  Зрабіць  іх  рэстаўрацыю 
можна па сцэнарыях, у якіх ёсць апісанні візуаль
на га шэрагу, па ўспамінах удзельнікаў перадач і лі
та ратурных  крыніцах  [11].  Спецыфікай  прамога 
эфі ру  абумоўлена  адметнасць  жанравай  формы 
першых тэлевізійных падарожных нарысаў. У мік
ра фонных  папках  яна  вызначаецца  як  «гутарка». 
Ілюзія  перамяшчэння  стваралася,  не  зыходзячы 
з  месца,  дзякуючы  змяненню  планаў  і  ракурсаў. 
Прастора  разбівалася,  складалася  ўражанне,  нібы  
дзеянне  адбываецца  не  толькі  ў  тэлестудыі.  Звы
чайна працавалі дзве камеры: адна рабіла сярэдні 
план  выступоўцы,  а  другая,  што  знаходзілася  за 
яго  плячом,  –  буйныя  планы  ілюстрацый  у  ру 
ках аўтара. Эксперт выкарыстоўваў «навігацыйныя 

зна кі» [1, с. 182] – указальныя займеннікі кшталту 
гэты, вось такі, тут, вунь  і  інш. Характэрна, што 
«гутарка»  прадугледжвала  зварот  да  віртуальнага 
гледача  ля  экрана  тэлевізара.  Першапачатковая 
і важная адметнасць друкаваных падарожных на
ры саў – суб’ектывізм, «мемуарнабіяграфічны мо  
мант»  [3, c. 93], ці «алітаратурванне аўтарскай асо
бы» [4, c. 47], калі аўтар і лірычны герой па ве дам
лен ня  непадзельныя,  на  тэлебачанні  атры ма ла 
сваю спецыфіку. Большую частку перадачы вы сту  
поўца знаходзіўся ў кадры і ад уласнага імя дзя ліў
ся з гледачамі сваім унікальным вопытам: «…я па
спра бую  пазнаёміць  вас  з  тым,  што  мы  пе ра жы
лі  і  адчулі»  («Падарожжа  вакол  Еўропы»,  1956); 
«Недавно  я  вернулся  из  Африки…»  («Утро  Аф ри
ки», 1962) ці назва перадачы «Что я видел в Аме
рике»  (1962). Аўтарскі  суб’ектывізм на тэлеба чан
ні перадавалі не толькі лексічна, але і з да па мо гай 
дадатковых сродкаў выразнасці: мімікі, жэстаў, ін 
 танацыі. Журналіст Э. Луканская пры гад вае, як пад 
час  сваіх  выступленняў  імкнулася  гава рыць шчы 
 ра,  уяўляючы  перад  сабою  ста ро га  знаё мага.  Каб  
увасобіць  характэрны  для  пада рож на га  на ры са 
прыём сяброўскай размовы, «дыя ла гі за ва на га ма
на логу» [4, с. 65], іх аўтары вы карыс тоў ва лі прамы  
зварот  да  гледача:  дорогие друзья!,  таварышы, 
а таксама абагуленае «ты» («Но в то же время идешь  
и  смотришь…»,  «Когда  отправляешься  в  чужую 
стра ну, хочется заранее побольше узнать о ней…»  
(«Встречи с юностью Франции», 1964), «...его про сто 
заслушаешься» («В революционной Кубе», 1962)). По 
руч з «гу тар кай» для абазначэння сцэнарнай жан
равай  формы  першых  тэлевізійных  падарож ных 
нарысаў  выка рыстоўвалася  словазлучэнне  «ілю
стра ванае апа вя данне». Суб’ектыўнае стаў лен не да  
падзей  і  з’яў  аўтар перадаваў  таксама праз фота
здымкі, якія рабіў сам, фіксуючы тое, што менаві
та  яму  зда ва лася  адметным.  У  пераважнай  боль 
ша сці  фота  мелі  рэпартажны  характар:  героі  не 
глядзелі ў кадр, былі зафіксаваны ў момант дзеян
ня  і  ў  ха рак тэрным  для  іх  асяроддзі.  Напрыклад,  
аў тар з іроніяй распавядаў, як «два маладыя хлоп
цы  неслі  на  насілках  з  крэслам  поўнага,  га нар лі
вага  выгляду  чалавека.  Гледзячы  на  іх,  хаце ла ся 
думаць, што  той,  каго  нясуць,  калека. Мы на сця
ро жа на сачылі за  імі, пакуль насілкі не дайшлі да 
дзвярэй  пампейскай  лазні…»  («Падарожжа  вакол 
Еўропы»,  1956).  Гэты  выпадак  быў  праілюстра ва 
 ны серыяй фотаздымкаў: чалавек на насілках, спа
дар спеш ваецца, мужчына стаіць ля лазні. Такі спо
саб  ві зуа лізацыі  ствараў  эфект  прысутнасці.  Паз  
ней  з  аналагічнай  мэтай  пачалі  выкарыстоўваць 
рырпраекцыю  і  кінакадры,  што  дазвалялі  вы
ступоўцы  каментаваць  падзеі  ў  цяперашнім  часе 
(напрык лад,  у  перадачы  «Дорогой  дружбы  и  ми 
ра», 1962).
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Каб зрабіць свой аповед больш пераканальным, 
аўтары літаратурных падарожжаў уласную ацэнку 
з’яў і падзей падмацоўваюць пэўнымі лічбамі. Та
кую  адметнасць  Б.  Стральцоў  назваў  «суб’ектыў
най  аб’ектыўнасцю»  [6,  c.  4].  Але  ў  тэлевізійных 
«гутарках» лічбы,  успрынятыя  толькі  аднойчы  на  
слых,  не  адбіваліся  ў  свядомасці  гледача,  губ ля лі  
сваё публіцыстычнае ўздзеянне. Таму іх ак руг ля лі:  
«В 1960 г. тут было произведено около 15 миллио-
нов киловатт-часов электроэнергии» («Утро Афри  
ки»,  1962);  «Самые  скромные  расходы  доходят до 
2–2,5  тысяч франков в  год»  («Встреча  с  юностью 
Франции»,  1964).  Каб  факты  былі  больш  зра зу
мелымі,  іх  прыводзілі  ў  параўнанні:  «Средняя 
продолжительность  жизни  малийца  не  превыша-
ла 20 лет, а во Франции – 70 лет» («Утро Африки»,  
1962). У «ілюстраваных апавяданнях» лічбы дуб лі
равалі  пры дапамозе  графічных плашак  (напрык
лад, у перадачы «У наших друзей», 1964), што да
па магала адначасова ўвасобіць пераканаўчую моц 
і  друкаванага,  і  вуснага  слова.  Для  пацверджан
ня  сваіх  меркаванняў  аўтары  выкарыстоўвалі 
таксама схемы, графікі. Напрыклад, каб паказаць, 
як палепшылася становішча ў Афрыцы, прыводзілі 
мапы каланіяльнай сістэмы, розніца паміж якімі – 
20 гадоў («Утро Африки», 1962).

Такая  асаблівасць  літаратурнага  падарожнага 
на рыса,  як  схільнасць да філасофскіх  абагульнен
няў,  таксама  атрымала  спецыфічнае  ўвасабленне 
на тэлебачанні. Працяглыя маналогіразвагі, на сы 
чаныя  складанымі  сказамі,  магчымыя  ў  дру ка
ваным тэксце, не ўспрымаюцца на слых. Таму для 
глыбокага асэнсавання рэчаіснасці ў тэлевізійным 
падарожным нарысе пачалі выкарыстоўваць пера  
важна метад гістарызму. Звесткі з мінулага перша
пачаткова  рабілі  вельмі  кароткімі,  выкладаў  іх  
аў тар  у  кадры,  часам  паказваў  ілюстрацыі  з  за
меж ных  газет,  якія  ён  набыў  у  вандроўцы.  Вы на
ходніцтвам стаў, напрыклад, зварот да артэфактаў: 
дэталь  рабілася  нібы  мастком  у  часе,  які  звязваў 
мінулае  і  сучаснасць:  «На  дамах  абапал  каналаў 
дасюль тырчаць бэлькі з кручкамі і блокамі. Калісь
ці на гэтых блоках падымалі купцы прывоз з барж, 
цяпер практычныя амстэрдамцы карыстаюцца імі,  
каб падняць на трэці ці чацвёрты паверх купленую 
шафу ці ложак» («Падарожжа вакол Еўропы», 1956).  
У першай палове 1960х гг. распаўсюджанне атры  
маў асацыятыўны мантаж. Напрыклад, рас каз ваю
чы пра В.  Гюго,  паказвалі НотрДам дэ Пары, пра 
Г. дэ Мапасана і Э. Заля – Сену і Манмартр («Встре
чи с юностью Франции», 1964), распавядаючы пра  
былую незалежнасць Афрыкі, дэманстравалі ў кад  
ры мячэць  («Утро Африки», 1962) – сімвал тра ды
цыйнай рэлігіі гэтага кантыненту. У «ілюстрава ных 
апавяданнях», каб стварыць «карціну рэчаіснасці» 
[5,  c.  5], пачалі  ўводзіць  панарамныя  фотаздымкі 
і верхнія ракурсы, а пазней – кінакадры, зробленыя 

з  верталёта  (напрыклад,  у  перадачы  «По  следам 
одной командировки», 1964). 

Адметнасцю літаратурнага падарожнага нарыса 
з’яўляецца яго псіхалагізм: сэнсавым цэнтрам па
ве дамлення становіцца не падзея  і  з’ява, а пэўны 
чалавек  [7,  с.  50].  Для  савецкага  грамадзяніна 
паездка,  напрыклад,  у  сталіцу Францыі  –  гэта  не 
вакацыі, а цяжкае выпрабаванне: «Париж страшен 
своими язвами, гнойниками» («Города и встречи», 
1963). Таму  герой перадачы –  авантурыст,  які на
кіраваўся  ў  капіталістычную  краіну,  дзе  варожа 
і  небяспечна,  ці  звычайны  грамадзянін  з шэрагу, 
жыхар  іншай  дзяржавы:  малады  француз,  які  не 
мае  магчымасці  вучыцца  («Встречи  с  юностью 
Фран ции», 1964), пара, што не заводзіць дзіця, бо 
няздольная плаціць за  садок  («Города и встречи», 
1963),  сталая жанчына з Амстэрдама, якая забыла 
смак галандскага сыру і масла («Падарожжа вакол 
Еўропы»,  1956).  Аўтары  тэлевізійных  падарожных 
нарысаў выкарыстоўвалі характэрны для гэтага лі
таратурнага  жанру  прыём  «выбарчай  тыпізацыі» 
[8,  с.  105]:  журналісты  паказвалі  тое,  што  пад
трым лівае  іх  асноўную  думку,  і  рабілі  патрэбныя 
ім высновы. Напрыклад, аўтар сцвярджаў: жыхары 
Парыжа  бавяць  шмат  часу  ў  гарадскіх  кафэ,  каб 
дома  менш  плаціць  за  электрычнасць  («Города 
и встречи», 1963). Візуалізаваць тыповыя вобразы 
было  даволі  складана,  таму,  каб  узмацніць  іх  уз  
дзеянне,  ужывалі  словы  з  яркай  лексічнай  афар 
 боў кай. Некаторыя  такія  выказванні  зараз  выгля
даюць парушэннямі журналісцкай  этыкі:  «Приказ 
монополий  и  банков  цинично  гласил…»,  «…ма
лиец… был просто рабочей скотиной и  больше ни-
чем»  («Утро  Африки»,  1962).  У  апошняй  цытаце 
адлюстравана  яшчэ  адна  важная  лексічная  асаб
лівасць  тэлевізійных  падарожных  нарысаў  –  вы
карыстанне адзіночнага ліку ў значэнні множнага. 
Яна таксама мае ідэйнае абгрунтаванне. Калі дру 
каваны твор звяртаецца да кожнага чытача ў пры
ватнасці,  тэлебачанне  скіравана  на  дыялог  з  шы
рокай аўдыторыяй. Таму заканамерна, што гра мад
ства аўтарам першых тэлепадарожжаў бачылася як 
сукупнасць тыповых вобразаў, глабальная пра сто
ра, дзе ўсё жывуць аднымі і тымі ж каштоўнасцямі. 
Каб  падкрэсліць  такую  асаблівасць  светапогляду, 
у тэкстах шырока выкарыстоўвалі метаніміі – пе
ра нос адзінкавай з’явы на агульнае цэлае: «Ликует 
счастливая юность»,  «Москва  встретила нас  солн
цем, яркими флагами, песнями» («Дорогой дружбы 
и мира», 1962); «Весь стадион сорвался с мест, все 
встали»,  «Вена  бурно  рукоплескала  фестивалю» 
(«На Венском фестивале»,  1959). Адначасова  іс на
вала  супрацьлеглая  тэндэнцыя:  у  шматлікіх  ілю
стра ваных  апавяданнях  аб  падарожжах  яскрава 
прасочваўся падзел жыццёвай прасторы на ўласную 
і чужую. Для аўтараў  звыклым было лічыць сваім 
усё савецкае, таму яны адзначалі, што Гішпанская 
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зала  Пражскага  крамля  па  знешнім  выглядзе  па
добна  да  Георгіеўскай  залы  Маскоўскага  Крамля, 
на  могілках  ПерЛашэз  яны  бачылі  перш  за  ўсё 
сцяну камунараў, казалі, што краявіды Італіі «вель
мі нагадвалі  знаёмыя крымскія»  («Падарожжа ва  
кол  Еўропы»,  1956).  У  асобных «гутарках»  аб  па
да рожжах  з’яўляліся  абрысы  ідэі  малой  радзімы, 
напрыклад,  І.  Мележ  пісаў:  «Пейзаж  Галандыі 
надзвычай падобны да нашага палескага. Такія ж 
нізіны,  лугі,  вербы,  канавы,  зацягнутыя  вялёнай 
раскай, з лягушыным кваканнем» («Падарожжа ва
кол Еўропы», 1956). Яшчэ адну супярэчнасць варта 
вызначыць  у  тэматычным  напаўненні  тэлеві зій  
ных падарожных нарысаў. Апісанні прыродных з’яў 
сустракаліся рэдка, не ўвасоблены быў характэрны 
для твораў жанру культ прыроды [4, c. 46], панавала 
ідэя  пераможнай  улады  тэхнікі:  «Верная  “Волга” 
стремительно обгоняет поезда и движется вперед 
по  древней  степи  Казахстана»  («Дорогой  дружбы 
и мира», 1962); «Олицетворением прогресса, всего 
нового,  передового»  называлі  савецкі  касмічны 
спутнік  («На  Венском  фестивале»,  1959).  Чалавек 
часцей  за  ўсё  выступаў  пакарыцелем  прыроды. 
Але  ў  некаторых  тэлевізійных  падарожных  на
ры сах,  наадварот,  людзі  і  прыродныя  з’явы  былі  
па казаны ва ўзаемазалежнасці, як часткі агуль най  
жыццёвай  прасторы  – прырода  нібы  адгукала
ся на тое, што адбывалася з чалавекам: «Гром ап
ло дисментов  потряс  этот  яркий  и  до  невоз мож  
но сти  жаркий  день,  когда  Модибо  Кейта,  пре зи
дент  республики,  поднялся  на  трибуну»  («Утро 
Аф ри ки»,  1962).  Супрацьлеглыя  канцэптуальныя  
ідэі – глабальны свет і свой дом, асоба (пакары цель 
прыроды  і  чалавек  –  частка  прыроды)  уступалі 
ў  дыя лектычную  супярэчнасць,  што  станавілася 
сты му лам  для  далейшага  развіцця  жанру  тэле
ві зійнага  падарожнага  нарыса  па  своеасаблівым  
шляху.

Паступова  асноўны  сэнсавы  націск  перамяш
чаўся з лексічнага складніка вобраза на візуальны: 
у пачатку 1960х гг. асноўным сродкам эмацыйнага 
ўздзеяння станавіўся здымак, каментары былі да
волі сціслыя, факталагічныя або іранічныя: ху дар
лявы  хлопчыкпадлетак  у  вопратцы  працоўнага 
рас пісвае  вялікую фарфоравую  вазу,  тэкстсупра
ваджэнне гучыць так: «Во время учебы он получа  
ет… в 4 раза меньше взрослого рабочего этого за
во да» («Встречи с юностью Франции», 1964); стары 
шарманшчык  сядзіць  на  падлозе  ў  метро,  аўтар 
каментуе: «Понятно, что делает он это не из любви 
к  музыке»  («Города  и  встречи»,  1963);  сур’ёзны, 

быццам  крыху  раззлаваны,  чалавек  глядзіць  на 
мо ра: «Немец… ён не адказаў на прывітанні» («Па
дарожжа вакол Еўропы», 1956). Каб аўдыторыя маг 
ла  паразважаць  над  візуальнымі  вобразамі,  ство 
ранымі  ў  перадачах,  зразумець  іх  сэнс,  выка рыс
тоўваўся  прыём  «працяглага  назірання»  [9,  с.  80]: 
рабілі павольныя гарызантальныя і вертыкальныя 
панарамы  па  фотаздымках. У  пазнейшых  тэле ві 
зійных  падарожных  нарысах з’явіліся  таксама  ві
зуаль ныя  вобразы,  зразумелыя  без  каментарыяў: 
жан чыны ў непрыстойных сукенках стаяць на пры  
пынку транспарта, мужчына спіць на вуліцы, пры
крыўшы галаву газетай, гандляр кнігамі раскладае 
свой тавар на маставой Сены («Встречи с юностью 
Франции», 1964). Поўны псіхалагізму фотаздымак 
часам быў больш  інфарматыўным, чым тэкст. На 
прыклад, у сцэнарыі аўтар казаў пра нізкую эфек
тыўнасць сельскай гаспадаркі, а ў вобразе се ля ні на 
з матыкаю было адлюстравана значна больш: тра
гедыя  заўчаснай  старасці,  фізічнай  немачы,  без
выходнасці лёсу («Утро Африки», 1962). 

Такім  чынам, тэлевізійныя  падарожныя  на ры
сы, якія існавалі ў жанравай форме «гутаркі» («ілю 
страванага апавядання»), вылучаліся сярод пер шых  
перадач беларускага тэлебачання. Тэле па да рож жы  
не былі забаўляльнымі, мелі высокую са цыяль ную  
вартасць,  прадугледжвалі  адначасова  аналіз  ак
туаль най грамадскапалітычнай сітуацыі  і роздум 
аб  экзістэнцыяльных  асновах  жыцця.  Пуб лі цыс
тыч насць  перадач дасягалася  з  дапамогай  атая
самлівання  асобы  аўтара  ў  кадры  і  лірычнага  ге
роя паведамлення, прамога звароту да аўдыто рыі, 
характэрнай  сістэмы  аргументацыі,  заснаванай 
на  абагуленых  лічбах  і  фактах,  пададзеных  у  па
раўнанні. Суб’ектывізм паведамлення быў ува соб  
лены не толькі лексічна, але  і з дапамогай мі мі кі,  
жэстаў,  інтанацыі,  рэпартажных  фота  і  кіна кад  
раў.  Дынаміка  аповеду  стваралася  ў  межах  сту
дыі,  дзякуючы  змене  планаў  і  ракурсаў  і  асаб лі
васцям  драматургіі:  канфлікт  у  пачатку,  строга 
храналагічны  выклад  падзей.  Філасофскія  развагі 
былі  ўвасоблены  не  праз  складаныя  маналогі,  як  
у  літаратурным  падарожжы,  а  праз  метад  гіс та
рызму, асацыятыўны мантаж, зварот да артэфактаў, 
стварэнне  тыповых  і  мастацкіх  вобразаў  з  да па  
могай персаніфікацыі  і метаніміі, сімвалізму  ілю  
стра цый.  У  межах  тэлевізійных  падарожных  на
рысаў пачалі фарміравацца актуальныя сёння ідэі 
малой  радзімы,  а  таксама  сінкрэтызму  чалавека 
і  прыроды.  Гэтыя  вынаходніцтвы  могуць  стаць 
карыснымі для сучасных тэлевытворцаў. 
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ТЭЛЕВІЗІЙНАЯ КАМУНІКАЦЫЯ: 
МАЎЛЕНЧЫЯ ПАВОДЗІНЫ ЎДЗЕЛЬНІКАЎ ТЭЛЕПРАГРАМ

Л. Р. ХМЕЛЬ1*

1*Беларускі дзяржаўны ўніверсітэт, пр. Незалежнасці, 4, 220030, г. Мінск, Беларусь

Разглядаецца тэлевізійная камунікацыя як асобы від публічнай камунікацыі. Вылучаюцца ўдзельнікі тэлеві зій
ных праграм (адрасанты і адрасаты) і характарызуюцца іх маўленчыя паводзіны на тэлеэкране. На прыкладзе бела
рускага тэлекантэнту аналізуюцца ветлівыя, талерантныя і агрэсіўныя модусы маўленчых паводзін і прыводзяц ца 
адпаведныя стратэгіі і тактыкі маўленчага ўзаемадзеяння.

Ключавыя словы:  тэлевізійнае  маўленне;  маўленчыя  паводзіны;  тэлепраграма;  агрэсія;  ветлівасць;  талерант
насць; адрасант.

Падзяка. Выказваю ўдзячнасць свайму навуковаму кіраўніку – кандыдату філалагічных навук, дацэнту Вользе 
Міхайлаўне Самусевіч за дапамогу ў правядзенні даследавання і напісанні артыкула.

ТЕЛЕВИЗИОННАЯ КОММУНИКАЦИЯ:  
РЕЧЕВОЕ ПОВЕДЕНИЕ УЧАСТНИКОВ ТЕЛЕПРОГРАММ

Е. Р. ХМЕЛЬ1)

1)Белорусский государственный университет, пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Рассматривается телевизионная коммуникация как особый вид публичной коммуникации. Выделяются участни
ки телевизионных программ (адресанты и адресаты) и характеризуется их речевое поведение на телеэкране. На при
мере белорусского телеконтента анализируются вежливые, толерантные и агрессивные модусы речевого поведения 
и приводятся соответствующие стратегии и тактики речевого взаимодействия.

Ключевые слова: телевизионная речь; речевое поведение; телепрограмма; агрессия; вежливость; толерантность; 
адресант.
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TELEVISION COMMUNICATION:  
VERBAL BEHAVIOR OF THE PARTICIPANTS IN THE TV PROGRAMS

L. R. KHMELa

aBelarusian State University, 4 Niezaliežnasci Avenue, Minsk 220030, Belarus

The television communication is considered as a special type of public communication. The participants (addresser and 
addressee) of the TV programs are stood out and their verbal behavior on TV screen is characterized. For example, within the 
Belarusian TV content polite, aggressive and tolerant modes of the speech behavior are analysed and appropriate stratеgies 
and tactics of speech interaction are given. 

Key words: television speech; verbal behavior; TV program; aggression; politeness; tolerance; addressee.
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Уводзіны

Маўленчыя  прыярытэты  грамадства  заўсёды 
фар міруюцца  і, як слушна заўважае В. Самусевіч, 
«рэгулююцца  маўленчым  ідэалам –  стрыжнёвым 
кампанентам  лагасферы,  суадносным  з  харак та
рам эпохі»  [1,  c.  137]. Апошняе  стагоддзе бела ру
скі  со цыум знаходзіцца пад маўленчым уплывам  
срод каў масавай інфармацыі, якія не толькі ства
раюць  кагнітыўную  прастору  адрасата,  ад па вя
даючы тым самым яго інтэлектуальнаразумовым 
патрэбам,  але  і  карэкціруюць  маўленчыя  густы. 
У  свеце  сучасных  тэндэнцый  –  інфармацыйнай 

дэмакратызацыі  і  маўленчай  разняволенасці  –  
пы танні маўленчай культуры ў журналістыцы ста
но вяцца аднымі з самых актуальных. Тэма маўлен
ча га  ўзаемадзеяння  ўсё  часцей  прыцягвае  ўвагу 
бе ла рускіх  і  замежных  навукоўцаў:  даследуюц 
ца  ўдзель нікі  камунікацыі  і  іх  камунікатыўная 
роля,  рас працоўваюцца  стратэгіі  і  тактыкі  маў
ленчых  па водзін  на  аснове  аналізу  маўленчых 
ха доў  ад ра сан таў,  выпрацоўваюцца  інструменты 
для  стварэн ня  і  наладжвання  эфектыўнай  каму
нікацыі. 

Тэарэтычныя асновы

Тэлевізійнае  маўленне  вылучаецца  ў  асобны 
від маўлення. Яго  адносяць да разнавіднасці пуб
лі цыс тычнага стылю, які мае выразна пазнача ныя 
межы. Аднак у сувязі з тым, што тэлебачанне даўно 
перастала выконваць толькі ін фар мацыйную функ
цыю, а маўленне вядучых і іншых тэлеўдзельні каў 
усё больш набліжаецца да гутарковага, надзвычай 
важным  паўстае  даследаванне  моўнай  прак ты кі 
і маў ленчых паводзін усіх удзель нікаў тэле ка му ні
ка цыі, а таксама вызначэнне сучасных маўленчых 
тэндэнцый.

Тэлевізійная камунікацыя можа адбывацца толь кі 
пры пэўнай  колькасці  ўдзельнікаў,  якія  пры  ўзае
мадзеянні  выпрацоўваюць  своеасаблівую  мадэль 
маўленчых паводзін, фарміруючы паміж са бой ка
му ні катыўную прастору. У тэлевізійнай прак ты цы 
пад маўленчымі паводзінамі разумеюць маў лен чыя 
ўчынкі  індывідаў у прапанаваных абставінах, якія 
адлюстроўваюць  спецыфіку  моўнага  існавання 
канкрэтнага калектыву ў канкрэтным сацыяльным 
асяродку. Да прыкладу, Т. Варанцова характарызуе 
маўленчыя паводзіны як спецыфічны  «інструмент 
фарміравання  камунікатыўнай  прасторы  як  зоны 

рэаль ных  і  патэнцыяльных  кантактаў  кожнага 
з удзель нікаў камунікацыі» [2, c. 566]1. 

Вывучэнне такой з’явы,  як маўленчыя паво дзі
ны, і звязаных з імі паняццяў адбываецца пераваж
на ў рэчышчы камунікатыўнай лінгвістыкі. У пры
ватнасці,  гэтай  праблемай  займаліся  Т.  Ларына, 
Н. Фарманоўская, Т. Чаботнікава, Т. Ушако ва і інш. 
Выбітным  унёскам  у  распрацоўку  тэо рыі  маўлен
чых паводзін  стала праца Ю. Прохарава  і  І.  Сцер
ні на «Русские: коммуникативное поведение», якая  
вырашае  асноўныя  тэарэтычныя  пытанні  гэ та
га  новага  напрамку  ў  камунікатыўнай  лін гвіс ты
цы.  У  манаграфіі  навукоўцы  сцвярджаюць,  што 
«маўленчыя паводзіны выступаюць як сінонім тэр
міна “камунікатыўныя поводзіны”,  яны  апісваюць 
адно і тое ж – зносіны народа, групы асоб або асоб 
як  некаторую  спарадкаваную  сістэму  правілаў»  
[3, c. 243–252]. 

Адзінкамі  апісання  маўленчых  паводзін  з’яў
ляюц ца  маўленчыя  ўчынкі.  Структуру  маўленчага 
ўчынку  складае маўленчы  ход – фрагмент  рэплікі 
аднаго  камуніканта.  Маўленчы  ход,  у  сваю  чар
гу,  прадстаўлены  ў  выглядзе  маўленчых  крокаў  – 

1Тут і далей пераклад наш. – Л. Х.
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функ цыянальна  і  сінтагматычна  спалучаных  эле  
мен тарных  маўленчых  дзеянняў  з  тыповай  ка му
нікатыўнай  інтэнцыяй.  Маўленчыя  крокі  і  хады 
з’яўляюцца вербальна выяўленымі. 

План  зместу  маўленчага  ўчынку  задаецца  ка
му нікатыўнай тактыкай, якая перадае лакальную 
маўленчую  інтэнцыю  і  маніфестуе  дадзены  маў
лен чы  ход.  Камунікатыўныя  тактыкі  складаюць 
ка му нікатыўную  стратэгію,  якая  вызначае  арга
ні за цыю маўленчых паводзін чалавека ў ад па вед
насці  з  камунікатыўнымі/нека му ні ка тыўнымі  мэ
та мі  таго,  хто  гаворыць,  і  спецыфіч ны мі  ўмо ва мі 
зносін.  Лінгвісты  вылучаюць  два  тыпы  ка му ні ка
тыў ных  стратэгій:  усвядомленыя,  звязаныя  пера
важна  з дасягненнем практычнай мэты  (у дыяло
гах  рэгулятыўнага  характару,  дзе  свядомавалявы 
пачатак пераважае),  і падсвядомыя, якiя не вызна
чаюцца  падрыхтаваным  планам  ці  задумай  [4]. 
Ка му ні катыўныя  стратэгіі  і  тактыкі  суадносяцца 
з  кагнітыўным  узроўнем  арганізацыі  маўленчых 
паводзін  [5,  c.  23].  Даследчык  С.  Траццякова  ад
значае, што стратэгія выступае ў якасці прынята
га  рашэння  адрасанта  аб  паслядоўнасці  маўлен
чых  дзеянняў,  якія  вызначаюць  яго  маўленчыя 
па во дзіны  ў  плане  выбару  аптымальных  сродкаў 
і  спо са баў  для  дасягнення  камунікатыўных  мэт, 
а  так тыка з’яўляецца  працэсуальнай  адзінкай, 
кан крэт ным маўленчым дзеяннем ва ўзаемадзеян
ні камунікантаў [6, c. 59].

Пры міжасобаснай  камунікацыі  размова  адбы
ваецца непасрэдна паміж двума ўдзельнікамі і, як  
правіла, носіць двухбаковы характар. Падчас пуб
ліч най  камунікацыі  сувязь  паміж  камунікантамі 
час цей за ўсё аднабаковая, пры ёй адрасант можа 
ўздзейнічаць  на  кагнітыўную  свядомасць  адраса
та. Важным аказваецца пытанне аб спосабах такога  
ўздзеяння, гэта значыць аб тыпе маўленчых па во
дзін,  які  выбраў  камунікант.  Тып  маўлення  мож
на вызначыць па выніку: ці была дасягнута ка му
нікатыўная мэта, ці сталі зносіны эфектыўнымі.

Публічныя маўленчыя паводзіны ў тэлевізійным 
эфіры залежаць ад фармату праграмы, тэматыкі яе  
выпуску, камунікатыўнамаўленчай сітуацыі – зна
ёмства  суразмоўцаў  і  ходу  размовы.  Важна  адзна
чыць, што характар зносін чалавека можа быць звя 
заны  з  яго  асаблівасцямі  як  прадстаўніка  сацы
яльнай  групы, так  і  нацыянальнай  агульнасці,  гэта  
значыць маўленчыя паводзіны вынікаваны ро ле вы
мі паводзінамі і маюць нацыянальныя асаб лі васці.

Адной  з  умоў нармальнага праходжання ка му
ні кацыі  з’яўляецца дастаткова  паслядоўная  змена  
камунікатыўных роляў выступоўцы і слухача. Маў
ленчыя  паводзіны,  як  правіла,  могуць  быць  на кі
ра ваны  як  на  рэферэнта  выказвання  (ускоснага 
адрасата),  так  і  на  непасрэднага  камунікатыўна 
га партнёра (адрасатасуразмоўца). У тэлевізійным 
дыс курсе  прадугледжана  роўнасць  камунікантаў, 
пры якой усе ўдзельнікі праграмы маюць аднолька

выя камунікатыўныя правы. Для паспяховага дыя
логу ў студыі павінны апынуцца людзі кампетэнт
ныя,  а  таксама  нераўнадушныя да  тэматыкі,  якая 
абмяркоўваецца. Для змястоўнай і дынамічнай раз
мовы  маюць  значэнне  асобы  камунікатараў,  якія 
абавязкова павінны быць цікавымі для аўдыторыі 
[7, c. 437]. Такім чынам, тэлевізійная праграма з маг
чымай  міжасобаснай  камунікацыяй  абумоўлівае 
наяўнасць пэўных роляў для ўдзельнікаў, якія адна
часова могуць выступаць і як адрасанты, і як адра
саты. 

На  думку  Н.  Фарманоўскай,  з  боку  адрасанта 
камунікатыўная прастора ўяўляе сабой зону рэаль
ных і патэнцыяльных кантактаў кожнага з удзель
ні каў камунікацыі. Маўленчыя паводзіны залежаць 
у першую чаргу ад інтэнцыі камуніканта – суб’екта 
маўленчага ўздзеяння. Быць суб’ектам маўленчага 
ўздзеяння – значыць рэгуляваць дзейнасць свайго 
суразмоўца.  Адрасат  –  гэта  тая  фігура,  якая  вы
значае  прыроду  камунікацыі  пры  маўленчым  уз
дзеян ні.  Зносіны падразумяваюць  актыўнасць  ад
ра сата,  гэта  значыць  змену  камунікатыўнай  ролі 
са слухача на актыўнага выступоўцу. Адрасант і ад
расат  у  камунікацыі  складаюць  камунікатыўную 
адзінку, дзе  кожны намінуецца  як маўленчы пар
тнёр, або інтэрактант [8, c. 54].

Галоўным адрасантам у тэлепраграме выступае 
вядучы  – чалавек,  які  персаніфікуе  інфармацыю 
і  выбудоўвае  канцэпцыю  праграмы  згодна  з  аса
бістым бачаннем праблемы. І маўленчыя зносіны ён 
павінен, у першую чаргу, будаваць адпаведна сваёй 
функцыянальнай ролі ў праграме. Так, праца вяду
чага прадугледжвае пэўную спецыфіку маўленчага 
ўзаемадзеяння: ён павінен, з аднаго боку, дыстан
цыравацца  ад  удзельнікаў  праграмы,  прыняць  на 
сябе функцыі арбітра, быць аб’ектыўным і непраду
зятым,  а  з  другога  боку,  умець  знайсці  дыплама
тычны падыход да кожнага запрошанага госця і не 
пакрыўдзіць  нікога.  Разам  з  гэтым  вядучы  паві  
нен  падтрымліваць  высокую  ступень  канфлікт на
сці ка мунікацыі на працягу ўсёй праграмы, уклю
чаць у размову практычна ўсіх прысутных у студыі, 
у тым ліку і гледачоў [9, с. 116].

Акрамя вядучага, камунікатыў ную прастору за
бяспечваюць  адрасанты:  каментатар-неспецыя-
ліст  (любы  чалавек,  які  з’яўляецца  сведкам  пра
грамы  і  жадае  паўдзельнічаць  у  абмеркаванні) 
і экс перт  (чалавек, які валодае пэўнымі пра фе сій
нымі  ведамі).  Стрыжнем  выступае  герой прагра-
мы – «персанаж з гісторыяй»: цэнтральная фігура, 
якая  стварае  «канфлікт»  праграмы.  Выступоўцы/
ар тысты – вядомыя выхадцы з шоубізнесу, – маг
чыма, і не валодаюць прафесійнымі ведамі, аднак 
сваёй  прысутнасцю  ў  праграме  абавязкова  забя
спечваюць  ёй  папулярнасць  і  вялікую  колькасць 
праглядаў [10, c. 51].

Адрасатамі  на  тэлебачанні  выступаюць  дзве 
ка тэгорыі  гледачоў  –  прамыя  і  ўскосныя.  Прамым 
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адрасатам  і  непасрэдным  удзельнікам  тэлевізій
най камунікацыі  з’яўляецца  глядач, які  знахо дзіц  
ца  ў  зале  падчас  здымак перадачы  і можа  высту
паць у ролі назіральніка, інтэрв’юера, камента та ра  
і  інш.  Ад  людзей  заўсёды  чакаюць  толькі  нату
ральную  рэакцыю  на  камунікацыю  іншых  дзею
чых  асоб  або  невялікую  колькасць  пытанняў.  Аў
ды то рыя  можа  рэагаваць  пазітыўна  ці  негатыўна 
на  дзеянні  або  выказванні  камунікатараў,  пад
трым лі ваць  галоўных  удзельнікаў  узаемадзеяння 
апладысментамі,  смехам, выкрыкамі  здзіўлення – 
усё гэта стварае асаблівую атмасферу публічнасці, 
дае «эмацыянальную падказку» тэлегледачам. На
рэшце, важнай фігурай пры публічнай камунікацыі 
з’яўляецца  галоўны  канчатковы  адрасат  тэле пра
дук та – тэлеглядач, які выступае ў якасці пасіўнага 
ўдзельніка  экраннай  прадукцыі,  а  ў  апошні  час –  
нават  актыўнага.  Маўленчыя  паводзіны  ўдзель ні  
каў праграмы праецыруюцца на тэлегледача і ўплы  
ваюць  на  фарміраванне  моўнага  густу  і  культуры 
тэлеаўдыторыі [10, c. 76].

Камунікатыўна-прагматычны падыход  скіра ва  
ны  менавіта  на  аналіз  камунікатыўных  адзінак 
і  па кідае  без  увагі  прагматычнасць  афіксаў,  гра

мем, лексем.  З  гэтага  пункта  гледжання  ў  цэнтры 
апісання  аказваюцца  адзінкі  маўлення.  Ка му ні
катыўны  аспект  маўленчых  паводзін  прадугледж
вае ўлік фактару адрасата ў камунікатыўным акце 
і накіраваны на рэалізацыю ўзаемадзеяння ў роз
ных  сферах – маўленчай,  аксіялагічнай,  каг ні тыў  
най. Прагматычны аспект маўлення звязаны з ад
но сінамі  чалавека  да  моўных  знакаў,  з  выражэн
нем яго ўстановак, ацэнак, эмоцый, інтэнцый пры 
вытворчасці  маўленчых  дзеянняў  у  выказваннях 
і  дыскурсах.  Прагматыка  апелюе  ацэначнымі  па
каз чыкамі,  якія  ўвасабляюцца ў маўленчых учын
ках камунікантаў для вырашэння практычных за
дач і вызначэння поглядаў на праблему.

На думку В. Глушака, «модус маўленчых па во дзін 
уяўляе  сабой  канцэптуальную  адукацыю  ў  су куп
насці  прэсупазіцый,  якія  вызначаюць  спосаб  уза
емадзеяння  камунікантаў  на  фоне  сучасных  дыс 
 курсіўных  умоў.  Модус  маўленчых  паводзін  з’яў
ляецца вербальнай рэалізацыяй тыповых сі туа цый 
камунікатыўнага ўзаемадзеяння людзей і бу дуец ца 
на  модусах  пазітыўна  настроеных  (вет лі васці,  та
ле рантнасці)  і негатыўна настроеных (агрэ сіў ных) 
маўленчых паводзін» [11].

Вынікі даследавання

Выбар пэўнага тыпу маўленчых паводзін ка му
ні кантамі ў асноўным залежыць ад жанру і фарма
ту  тэлевізійнай  праграмы,  а  таксама  ад  колькасці 
ўдзельнікаў  і  тэматыкі  выпуску.  У  тэлевізійным 
дыс курсе камунікант заўсёды мае розныя ка му ні
ка тыўныя мэты ў адносінах як да маўленчага пар
тнёра (першаснага адра сата), так і да канчатковага 
(апасродкаванага) ад ра сата – тэлегледача.

Экстрапалюючы вышэйназваныя тыпы модусаў 
маўленчых паводзін на тэлевізійную камунікацыю, 
можам  з  упэўненасцю  казаць,  што  рэлевантнымі 
для  беларускага  тэлебачання  з’яўляюцца  модусы 
ветлівых і талерантных маўленчых паводзін.

Ветлівасць і  талерантнасць. Камунікатыўна
праг ма тыч ны аспект ветлівага тыпу маўлення раз  
гля даецца  на  аснове добразычлівых  зносін  па між  
людзьмі.  Асноўная  мэта  камунікантаў  –  на ладж 
 ван не  гарманічнай  камунікатыўнай пра сто ры для 
дасягнення згоды па прадмеце размовы. Пры трым
лі ванне прынцыпу ветлівасці накладае пэўныя па
тра ба ванні  да  паводзін  усіх  членаў  грамадства. 
Гэ тыя  патрабаванні  заключаюцца  ў  неабходнасці 
ўлічваць  інтарэсы  партнёра,  яго  жаданні  і  мер
ка ванні,  дзе  асноўная мэта  камунікантаў –  дасяг
нуць  максімальна  эфектыўнага  ўзаемадзеяння  за 
кошт захавання сацыяльнай раўнавагі і сяброўскіх 
адносін. 

Згодна  з  меркаваннем  Дж.  Ліча,  ветлівасць  не 
проста адлюстроўвае пэўныя погляды на сацыяль
нае  ўзаемадзеянне,  якое  прынята  ідэнтыфікаваць 
з павагай, яно прадугледжвае своеасаблівыя «на ма 

 ганні» з боку партнёраў, якія забяспечваюць па спя 
 ховасць камунікацыі [12, c. 256]. Каб праяўляць вет
лівасць  у  розных  камунікатыўнапраг ма тыч ных  
сферах  з  выкарыстаннем  патрэбнага  лексікагра
ма тычнага  складніка,  неабходна  пры трым лі ва цца 
пэўнай стратэгіі паводзін  і карыстацца спе цыяль
ны мі тактыкамі ўзаемадзеяння. 

Яшчэ  ў  сярэдзіне  XX  ст.  даследчык  Э.  Гофман 
класіфікаваў ветлівасць у  залежнасці  ад  знешняга 
аблічча і стылю маўлення чалавека на пазітыўную 
і негатыўную [13, c. 171].

Яго паслядоўнікі – даследчыкі П. Браўн і С. Ле
вінсан  –  сфармулявалі,  што  пад  пазітыўнай  вет
лі васцю  прынята  разумець  набор  стратэгій,  на кі
ра ваных  на  памяншэнне  дыстанцыі,  дасягненне 
ўзаем насці, забеспячэнне супрацоўніцтва, узаема
разумення [14, c. 74]. Яны служаць дзеля выражэння 
сімпатыі да адрасата. Гэты тып ветлівага маўлення 
характэрны для зносін людзей, якія праяўляюць за  
цікаўленасць адзін да аднаго,  імкнуцца стаць блі
жэй,  памяншаюць  дыстанцыю.  Да  найбольш  рас
паў сюджаных  стратэгій  пазітыўнай  ветлівасці  ад
носяцца:

1) зварот увагі на адрасата, яго жаданні, патрэбы 
(«А что, на ваш взгляд, является наиболее важным?», 
«Как вы считаете?»);

2) гіпербалізацыя інтарэсу, адабрэнне («Я очень  
рад», «Нука, нука, очень интересно, поподробнее»);

3) выражэнне аптымістычнага пункта гледжання 
(«У меня все в полном порядке»);

4) пошук згоды («Я с вами полностью согласен»).
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Негатыўная ветлівасць уключае набор стратэгій, 
накіраваных  на  дэманстрацыю  прызнання  неза
леж насці  суразмоўца,  яго  аўтаноміі.  Такая  вет лі
васць з’яўляецца асновай паважлівых паводзін. Яна 
вы карыстоўваецца для праяўлення ўзаемнай па ва
гі  шляхам  сацыяльнага  дыстанцыравання  і  неда
пушчэння збліжэння. 

Негатыўная  ветлівасць  падразумявае  дыс тан
цыю  і фармальнасць  у  адносінах,  захаванне  ін тэ
лігентнай  сацыяльнай  размовы.  Ветлівая  прось ба 
прадугледжвае,  што  адрасат  не  мае  ніякай  пад
ста вы задаволіць яе, паколькі яна заўсёды фар му
люец ца  ў  інтарэсах  самога  адрасанта.  Даследчык 
А. Ар шанская  выдзяляе наступныя  стратэгіі  нега
тыў най ветлівасці:

1) прыцягненне ўвагі («Простите», «Можно мне 
слово», «Я вас перебью»);

2) выражэнні, сфармуляваныя ва ўскоснай фор
ме («Вы не могли бы повторить?»);

3) выражэнні песімістычнага пункта гледжання 
(«Я думаю, вы не знакомы с этой проблемой», «Мне 
кажется, до меня вам нужно дорасти») [15].

Удзельнікі  большасці  беларускіх праграм вы бі
раюць ветлівы тып зносін і выкарыстоўваюць пры 
размове  розныя  маўленчыя  тактыкі  (этыкетныя, 
апелятыўныя, кагнітыўныя, тактыкі прамога выра
жэння думак),  якія дапамагаюць рэалізаваць  гэты 
камунікатыўнапрагматычны  модус  тэлевізійнай 
ка мунікацыі. 

Асноўным  паказчыкам  ветлівых  стасункаў  ге
рояў  праграмы  з’яўляецца  следаванне  ўсім  кано
нам  культуры  маўлення:  уменню выслухаць моўцу, 
не перабіваць, карыстацца формуламі маўленчага 
этыкету, нават калі не згодны з выказваннямі су
раз моўца, і не дазваляць эмоцыям пераважаць над 
рацыянальнасцю.

Так,  у  праграме  «Такова  судьба»,  якая  да  ня даў
няга  часу  выходзіла  на  тэлеканале  СТБ,  пера ва
жаў  ветлівы  тып  паводзін,  які  праяўляўся  ў  бес
кан ф ліктнай  размове  і  добразычлівых  абставінах. 
Суразмоўцы задавалі адзін аднаму пытанні і чакалі 
на іх адказы, канфлікт пры гэтым адсутнічаў:

Кацярына  Забянько,  вядучая праграмы: Ну как 
вы думаете, у Паши это зависимость, он с ней спра-
вится?

Алена Тарасевіч, дацэнт кафедры медыцынскай 
псіхалогіі  БелМАПО:  Паш, мне кажется, если ты 
справился с алкогольной, то с гаджетом точно спра-
вишься. Ты мне лучше скажи, как ты к этому при-
шел? (праграма «Такова судьба», 15.01.2016).

Вядучая задала адкрытае пытанне, каб спе цыя
ліст  пракаментаваў  сітуацыю,  у  якой  апынуўся  ге 
 рой  праграмы.  Акрамя  таго,  што  спецыяліст  ад
каз ва ла на пытанне, яна задавала пытанне самому 
герою,  тым  самым  пашыраючы  камунікатыўную 
прастору.

Праяўленнем ветлівасці  служаць  і  камплімен ты, 
якія адрасанты робяць сваім суразмоўцам. Ужы ван

не такіх «падарункаў» пры выступленні, папершае, 
спрыяе  наладжванню  і  замацаванню  гар ма ніч ных 
стасункаў,  мінімалізуе  ўзнікненне  кан флікту,  а  па
другое,  павышае  ўзровень  даверу  тэле аўдыторыі  
да яго:

Віктар Лемяшэўскі, ментар праграмы: Мне очень 
приятно было видеть каждого из вас, каждый из 
вас – это очень сильная личность, которая может 
добиться любых задач и решить, достичь любых це-
лей… (праграма «Мой бизнес», 18.11.2017).

Аксіялагічная сфера ў выніку мае  і  згоду ад ра
сан та з адрасатам у ацэнцы прадмета маўлення на
ват пры рознай камунікатыўнай «праграме»:

Георгій Атаманаў, другі  сакратар Цэнтральнага 
камітэта  КПБ:  Меня сегодня интересует проблема 
преподавания в школе, в вузе, и здесь я могу с Оле-
гом согласиться, хотя мы с ним оппоненты… 
надо преподавать историю так, как она есть, а не 
как предложили либералы в конце девяностых годов 
(праграма «Наша жизнь», 13.11.2017).

Ветлівая  камунікацыя  абавязкова  будуецца  на 
агульным  рэферэнце  і  канструктыўнай  размове 
ва кол яго, а таксама на агульнай згодзе ці пошуку 
новага, задавальняючага ўсіх выніку. 

Вольга Мельчанка, афіцыйны прадстаўнік МНС  
г. Мінска: Нет, пылесосом ни в  коем случае нельзя 
пользоваться, я думаю, мои коллеги с этим со-
гла сятся, потому что использование пылесоса под - 
ра зу мевает под собой сбор всех шариков ртути 
именно в  пылевой мешок. Соответственно, выхлоп 
какого-то воздуха из него также выходит, и те па-
ры ртути, которые оказались в этом пылевом меш-
ке, в  дальнейшем распространяются на помещения 
(пра г рама «Здоровье», 21.02.2018).

Варта адзначыць, што пры ветлівых паводзінах 
стылістычна  правільна  свайго  суразмоўца  назы
ваць (камунікант, адрасат ці, яшчэ лепш, партнёр), 
паколькі размова мае раўнапраўны характар і скі
ра вана  на  станоўчыя  вынікі.  Не  рэкамендуецца 
звяр тацца да яго як да апанента, таму што і размо
ва пабудуецца адпаведным чынам.

Талерантныя паводзіны, як і ветлівыя, разлі ча
ны  на  бесканфліктны  і  пазітыўны  дыялог,  аднак 
у  адрозненне  ад  папярэдніх,  якія  ўяўляюць  са бой  
станоўчыя  добразычлівыя  адносіны  да  парт нё ра  
незалежна  ад  ходу  размовы  і  прадузятасці  су раз
моў ца, прадугледжваюць арыентаванне на плю ра  
лізм меркаванняў і фінальную адсутнасць агуль на
га  рашэння.  З  прагмалінгвістычных  па зі цый  гэты 
тып  маўлення  разлічаны  на  захаванне  перша па
чат ко вай  камунікатыўнай прасторы як  ад ра санта, 
так і ад ра са та. Талерантныя паводзіны ў тэле ві зій
ным эфіры –  гэта канструктыўны ка му ні катыўна
прагматычны  тып  маўленчага  ўзаема дзеяння,  які 
патрабуе  ад  камуніканта  ўмен ня  ўліч ваць,  на ват 
прымаць  іншыя  погляды,  пры трым лівацца  ўста
ноў кі на непарушальнасць ка му ні ка тыўнай пра сто
ры свайго апанента. 
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Умовай узнікнення пытанняў талерантнасці з’яў
ляецца  сітуацыя  канфлікту  (у  шырокім  ра зу мен
ні), сітуацыя ўзаемнага адмаўлення каштоў на сцей 
і  норм  іншага  чалавека.  Канфлікт  –  су тык нен не  
процілеглых бакоў, вострая спрэчка ў працэсе ўза
ема дзеяння,  пры  якой  кожны  суб’ект  маўлен ня 
пры трым ліваецца  свайго  пункта  гледжання  і  не 
пла нуе  яго  змяняць.  Заходнія  даследчыкі  адз на
чаюць, што для ўзнікнення талерантных па во дзін, 
як  і  для  агрэсіўных,  неабходна  нейкая  праб ле ма, 
гэта значыць павінна быць несупадзенне по гля даў 
і  камунікатыўнае  рознагалоссе.  Канф лік та ген ная  
сітуацыя можа  развівацца  рознымі шля ха мі  ў  за  
лежнасці  ад  маўленчых  паводзін  ка му ні кан таў, 
і  вынікам  камунікатыўнага  акта  ў  па тэн цый най 
канфліктнай  сітуацыі могуць  стаць дыс гар ма ні за
цыя  адносін,  нейтралізацыя  канфлікту,  гар ма ні
зацыя адносін [16, c. 245]. 

Адсюль вынікае, што ў чалавека ўзнікае ан та га
нізм да апанента, аднак талерантнасць прадуг ледж
вае ўстрыманне ад канфліктнай сітуацыі і, у рэшце 
рэшт, настроенасць на далейшую станоўчую ка му 
 ні кацыю. Такім чынам, прэваліруе суб’ектсуб’ект 
ны тып адносін,  у  якім абодва камуніканты ва ло
даюць аднолькавымі правамі на выказванні.

Такім чынам, у аснове талерантных маўленчых 
паводзін ляжыць канфліктная сітуацыя, якую ка му
ніканты імкнуцца вырашыць канструктыўным спо
сабам.  Пры  такім  узаемадзеянні  ўдзельнікі  праг  
рамы  з  цярплівасцю  адносяцца  да  сваіх  апа нен
таў,  не  выступаюць  супраць  палярнасці  іх  по гля
даў  і не  імкнуцца схіліць суразмоўца на свой бок.  
У  гэтым выпадку талерантнасць рэалізуецца праз  
тактыку  адыходу  ад  канфліктных тэм, што да зва
ляе нейтралізаваць негатыўныя папярэднія вы каз
ванні. 

Вынікі талерантнага ўзаемадзеяння і кан струк
тыў на га  ўзгаднення  пытанняў  у  сваю  чаргу  з’яў  
ляюц ца  падставай  для  ўзнікнення  тале рант насці 
да адрасата. Да рыс талерантнасці ка му ні кан та да  
следчыкі  адносяць  цярплівасць  да  разы хо джан  
няў, паблажлівасць, здольнасць да су пера жы ван ня 
[16, c. 45].

Маўленне як адзін з відаў чалавечай дзейнасці 
абумоўлена  спецыфічнымі  нацыянальнымі  асаб
лі вас цямі  народа.  Нацыянальны  характар  можна 
ко рат ка  вы значыць  як  своеасаблівую  сукуп насць 
роз ных  псі халагічных  рыс  і  якасцей,  улас ці вых 
боль шас ці прад стаўнікоў пэўнай нацыя наль най су
поль на сці.  Як  вядома, маўленне –  ін стру мен т  для 
фарміравання маў лен чых па водзін ча ла ве ка. Важ
ным сродкам у фар мі ра ванні тале рант ных маў лен
чых паводзін з’яўляюцца і экстра лінгвістычныя фак 
 та ры,  якія  вызначаюцца  галоўным чынам на цыя
нальным  характарам.  Асаблівасці  нацыя наль нага 
ха рактару прама ці ўскосна адлюстроўваюцца ў най  
больш распаўсюджаных рысах паводзін (у тым лі ку 
маўленчых), пачуццяў і перажыванняў пера важ най 

часткі  людзей,  якія  адносяцца  да  ад наго  народа. 
Камунікатыўныя  паводзіны  народа  –  сукупнасць 
норм  і  традыцый  зносін  пэўнага  эт на су.  Ка му ні
ка тыўныя  паводзіны  розных  народаў  дазва ляюць 
выя віць  камунікатыўныя  прыкметы,  якія  могуць 
быць суаднесены з прынцыпам тале рант насці ў ад
но сі нах:  адны  арыентуюць  этнічны  калектыў  на 
талерантныя  камунікатыўныя  паво дзі ны,  іншыя, 
на ад варот,  заклікаюць да нецяр пі масці,  а таксама 
дапускаюць або даруюць такую   нецярпімасць [4].

Такім чынам, талерантныя паводзіны зале жаць  
ад  нацыянальнага  характару  народа  і маюць  свае 
асаблівасці  праяўлення.  Беларусы  заў сё ды  ха рак
тарызаваліся  як  міралюбівы  і  некан флікт ны  на  
род,  якому  ўласціва  талерантная  тактыка  пры мі  
рэн ня (у тэлевізійным эфіры яна праяўляецца праз  
зай манне нейтральнай пазіцыі пры на рас таю чым 
кан флікце). Таксама згаданыя маў лен чыя па во дзі  
ны  ў  беларускім  тэлеэфіры  харак та ры зуюц ца  не
ка то рымі  адметнасцямі:  уменнем  ча ла ве ка  пры
мі рыць апанентаў, выступіўшы міра твор цам, і па
ную чым  у  краіне  білінгвізмам,  які  прадугледж вае  
пе ра ход  з  адной  дзяржаўнай  мовы  на  іншую  для 
дэ ман страцыі  павагі,  прыняцця  мовы  свайго  су
раз моўца. 

Ягор  Хрусталёў,  вядучы  праграмы  «Что  про ис
хо дит»: Игорь Александрович, я очень хорошо разби-
раюсь в том, что у нас называется шоу-бизнес, и я 
знаю, что звание заслуженного артиста – это про-
сто приятное звание.

Ігар  Мерзалюк,  дэпутат  Палаты  прадстаўнікоў 
Нацыянальнага  сходу  Рэспублікі  Беларусь: Я хачу 
сказаць, што калі ты атрымліваеш такое званне, 
то гэта абавязвае да многага, таму што акадэмікі – 
гэта людзі, за якімі стаіць цэлы накірунак навукі...

Ягор  Хрусталёў,  вядучы  праграмы  «Что  про ис
ходит»: Вось, напрыклад, канкрэтней, калі гава-
рыць, што вы ўпершыню зробіце? (праграма «Что 
происходит», 11.12.2017).

Варта  адзначыць,  што  пры  талерантных  маў
лен чых паводзінах адрасант зусім не  імкнецца да 
захопу «камунікатыўнай ініцыятывы» і яму не так 
важна камусьці штонебудзь даказаць,  асноўнае – 
сваімі рэплікамі даць глебу для разважанняў. Пры 
такіх  паводзінах  адрасанта,  трэба  заўважыць,  усе  
застаюцца  ў  выйгрышы:  адрасант  выказвае  свае 
думкі  наконт  праблемы  абмеркавання,  яго  су раз
мовец задаволены, што размова будуецца дыя ла гіч
ным чынам і з ім лічацца, а тэлеаўдыторыя ат рым
лівае паўнавартаснае цікавае токшоу і ўсебаковае 
асвятленне тэмы. 

Агрэсія. У залежнасці ад фармату праграмы і яго  
ідэйнай  накіраванасці  ўдзельнікі  размовы  вы ка 
рыс тоўваюць  пэўны  тып  тэлевізійнага  маў лен ня.  
Тэле візійнае токшоу, да прыкладу, пра дуг ледж вае  
перыядычную змену рэплік усіх удзель ні каў праг 
 рамы,  і  «несанкцыянаваны» захоп ка му ні ка тыў най  
ініцыятывы ў тэлевізійным дыс кур се раз гля даец ца 
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як  рэалізацыя  агрэсіўных дзеян няў.  Ка му ні ка тыў
насць  агрэсіўных  паводзін  праяўляецца  ў  дэ фар
мацыі  любой  сферы  маўленчай  прасторы,  падчас 
якой  аб’ектам  агрэсіўных  дзеянняў  выступае  сам 
удзельнік  камунікацыі.  У  гэтым  выпадку,  як  ад
зна чаюць даследчыкі, мэтай адрасанта  з’яўляецца 
намер  «навязаць  асабісты  камунікатыўны  сцэнар 
і  прысвоіць  “права  на  маўленне”»  [2,  c.  656].  Для 
агрэсіўных маўленчых  паводзін  характэрны  катэ
га рычнасць моўцы,  яго  асабістая правата  і до каз
насць поглядаў, якія могуць суправаджацца зня ва
гай да іншага меркавання, парушэннем прынцыпу 
плюралізму ў ацэнках.

У  тым  выпадку,  калі  адрасат  не  пагаджаецца 
з адрасантам і гатовы адстойваць сваё меркаванне, 
узнікае  верагоднасць  канфлікту.  У  адрозненне  ад 
талерантнага тыпу ўзаемадзеяння, пры якім адзін 
з камунікантаў прымае погляды суразмоўца, аг рэ
сіўны модус маўленчых паводзін, на думку Н. Пят  
ровай,  уяўляе  сабой  дзве  супрацьлеглыя  праг ра
мы. Гэтыя праграмы паводзін удзельнікаў ка му ні
ка цыі вызначаюць выбар канфліктных маў лен чых 
стратэгій  і  адпаведных  маўленчых  так тык,  якім  
улас ціва  камунікатыўнае  напружанне,  што  вы ра  
жаец ца  ў  імкненні  аднаго  з партнёраў  за ах во ціць  
іншага так ці інакш змяніць свае па во дзі ны [17, c. 13]. 
Суб’ект імкнецца ўрэгуляваць канфлікт шляхам пе 
раважнага  навязвання  сваіх  пла наў,  для  чаго  вы
ка рыстоўвае сілу і праяўляе ва ро жасць. Неабход на 
адзначыць, што  агрэсіўнасць  з’яўляецца,  вера год
на,  найбольш  простай  для  ін ды ві да  рэакцыяй  на 
самыя разнастайныя сітуацыі, такім чынам, і моў  
ная агрэсія як рэакцыя на вер бальныя і не вер баль
ныя  раздражняльнікі  ўзнікае  досыць  лёг ка.  На яў
насць  адмоўных  эмацыйных  хва ля ван няў  звяз вае  
канфліктную  сітуацыю  з маў ленчай  аг рэ сіяй,  пры  
якой апошняя можа быць ад ным са шляхоў вы ра
шэння канфлікту, спосабам экс плі ка цыі эмоцый.

Камунікатыўны  аспект  паводзін  уяўляе  сабой 
пэўныя агрэсіўныя тактыкі, якія адрасанты пры мя
няюць у адносінах да свайго апанента. Агрэ сіў ныя 
паводзіны,  камунікатыўнай мэтай  якіх  з’яў ляец ца 
эскалацыя  канфлікту  і  дэфармацыя  камуніка тыў
най прасторы,  загадзя прадугледжваюць нега тыў
ны ўплыў на  апанента  і  рэалізуюцца  з дапамо гай 
ацэначных выказванняў. Так, распаўсюджаным маў  
лен чым ходам выражэння ацэначнага зместу з’яў
ляюцца, папершае, параўнанні і метафары. Срод
кам маўленчай агрэсіі параўнанне становіцца толь  
кі ў тым выпадку, калі задача аўтара – абраза, зня
ва га  суразмоўца  або  прыніжэнне  рэ фе рэнта.  Ут
ва раец ца параўнанне праз параўнальныя злучнікі 
(як, быццам, што),  гра ма тычныя формы творнага 
склону назоўнікаў, су фік саў эй, -эйш у прыметніках 
ці прыслоўях з пры назоўнікам за. Маўленчыя ме та
фа ры, асабліва ўс пры нятыя з тэлеэкранаў на слых, 
служаць  най больш  дзейсным  выражэннем  нега
тыў нага ацэ нач нага зместу.

Падругое, ацэначныя выказванні могуць буда
вацца на аснове кантрасту высокай ацэнкі апа нен
та як прафесіянала з нізкай ацэнкай яго пазіцыі: 

Эдуард Нарышкін, намеснік старшыні Рэс пуб лі
канскай партыі працы і справядлівасці: Вы же сама 
живете в этом обществе, а хотите, чтобы спрос ра-
бочих мест был больше, чем предложений!? (прагра
ма «Дело принципа», 02.05.2016).

Ці  могуць  праяўляцца  як  прэтэнзія  на  пра фе
сійную кампетэнцыю апанента. Напрыклад:

Алег  Гайдукевіч, намеснік  старшыні ЛДПБ: Со-
ветский Союз предали коммунисты, сами его раз-
валили… Коммунисты! Вас было большинство. Вы 
ничего не сделали для того, чтобы сохранить 
страну, вы ничего не сделали для того, чтобы не раз-
валить СССР, а потом стали упрекать в этом либе-
ралов. Вы допустили их к власти  (праграма «Наша 
жизнь», 13.11.2017).

Як адзначыла Т. Варанцова, вялікую ролю ў ства
рэнні  камунікатыўнага  дысбалансу  адыгрываюць 
рытарычныя  пытанні  [2,  c.  589].  Вядома,  што  для 
токшоу характэрна дыялагічная форма зносін і ры  
тарычнае  пытанне  як  пытанне,  якое  не  па тра буе 
адказу, у такім выпадку будзе выглядаць недарэч
на. Па гэтай прычыне менавіта яно ляжыць у ас но
ве агрэсіўных маўленчых паводзін. 

Алег  Гайдукевіч,  намеснік  старшыні  ЛДПБ: Мы 
забываем очень быстро то хорошее, что произо-
шло... И  когда сейчас я слышу: давайте разрешим 
(наркотыкі. – Л.  Х.), давайте законодательство об-
легчим, все будет хорошо. Что вы потом скажете 
матерям, дети которых будут лежать в  могилах!? 
Поэтому надо дальше работать, и  дело не в  жест-
кости, дело в адекватности, в том, чтобы это за ко-
но дательство было запретным, надежным за сло ном 
для наркотиков (праграма «Наша жизнь», 26.02.2018).

Цікавым фактам з’яўляецца тое, што рытарыч 
ныя  пытанні  адрасанта  даволі  часта  пад трым лі
ваюц ца  галоўнымі  адрасатамі  –  гледачамі  ў  сту
дыі, якія выражаюць згоду з агрэсіўна настрое ным 
камунікантам  апладысментамі.  На  наш  по гляд, 
гэ та можа адбывацца таму, што, папершае, рыта
рыч нае пытанне ў дыялагічнай прасторы – рэдкая 
з’ява,  якая  на  падсвядомым  узроўні  ўспры маецца 
станоўча,  а падругое, павышэнне  го ла су пры ры
та рычным пытанні ўспрымаецца як ім пе ра тыў ная 
інтанацыя,  што  прымушае  гледа чоў  пад па рад ка
вацца адрасанту і прыняць яго пазіцыю.

Маўленчыя  адносіны  абапіраюцца  на  законы 
ло гікі. Лагічны эліпсіс  часам  выкарыстоўваецца  як  
сродак эмацыянальнага ціску на гледача, пры якім 
адрасант  правакуе  свайго  апанента  ці  робіць  яго 
вінаватым. Звернем увагу на наступны прыклад:

Андрэй  Плясцоў,  арганізатар  байкерскага шоу:  
Этот человек нарушил байкерский кодекс. Если мы 
его пригласим на наш байкерский слет, то у  ор га-
низаторов будут проблемы (праграма  «Форум», 
29.02.2016).
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Герой праграмы выкарыстоўвае складана за леж 
 ны  сказ  з  даданай  часткай  умовы.  Згодна  з  за ко
намі логікі на падставе вышэйзгаданага факта (па 
рушыў кодэкс)  ён  звязвае дзве падзеі,  адна  з  якіх 
(запрашэнне  на  злёт)  занімае  пазіцыю  ўмо вы, 
а другая (праблемы ў арганізатараў) – пазіцыю на 
ступства,  якія  паміж  сабой  не  звязаны.  Аднак 
лагічная моўная форма  прымушае  гледачоў  і  ўсіх  
прысутных  убачыць  у  гэтым  сувязь  і  нават  спра
вядлівы папрок адрасанта: чалавек парушыў бай
керскі закон, значыць, ён не выконвае прадпісан
ні, таму можа быць небяспечным для грамадства; 
ён  няварты таго,  каб  быць  запрошаным  на мера
прыемства,  таму  што  недысцыплінаваны.  Калі  б 
адрасант  прама  сказаў:  «Мы  не  можам  цябе  за
пра сіць, таму што хвалюемся, што ты штонебудзь 
выкінеш», яго маглі б абвінаваціць у прадузятасці. 

Варта  адзначыць,  што  маўленчая  агрэсія  мае 
праг  матычны  сэнс  тады,  калі  аб’ектам  размовы 
з’яў ляецца пэўны чалавек ці кола людзей, якія ўва  
ходзяць  у  сферу  яго жыццёвых  інтарэсаў. У  ад но
сінах да  рэферэнта  як да  ўскоснага  адрасата маў
лен чая  агрэсія  праяўляецца  як  дыскрэдытацыя, 
а ў ад но сінах да прамога адрасата – як спосаб не
га тыўнага ўплыву і хуткай змены поглядаў ад носна 
прадмета размовы [17, c. 24]. 

У кнізе «Русская речь в средствах массовой ин
формации:  Стилистический  аспект»  В.  І.  Канькоў 
прапануе наступную схему: А (адрасант) паве дам
ляе В (суразмовец, прамы адрасат) негатыўную ін
фармацыю пра С  (рэферэнт, ускосны адрасат) для 
таго,  каб  парушыць  рэальныя  ці  патэнцыяльныя 
зносіны В і С. Аднак і гэта толькі прамежкавы вы
нік. Фінальным дасягненнем будзе ўздзеянне на D 
(тэлеглядач)  і парушэнне камунікатыўнай еднасці 
паміж D  і С  [6,  c.  47].  Такім  чынам,  устаноўка  ак
сія ла гічнай  дэстабілізацыі  камунікатыўнай  пра
сто ры – парушэнне камунікатыўнай перспектывы 
паміж  адрасатам  (прамым  і  ўскосным)  і  прадме 
там маўлення, а таксама, як правільна выказалася  
Т. Ва ранцова, «вярбоўка саюзнікаў», рэальных (гос
ці  ў  сту дыі,  эксперты,  вядучы)  і  патэнцыяльных 
(тэле гледачы, інтэрнэткарыстальнікі) [2, c. 577].

Звернем  увагу  на  той  факт,  што  негатыўнае 
ўспры манне  ўдзельнікамі  камунікацыі  рэферэнта 
(ча ла века), які не знаходзіцца непасрэдна ў студыі, 
знач на большае, чым таго,  хто  знаходзіцца ў  зале 
пад час  размовы. Напрыклад,  у  праграме  «Форум» 
у  ад ным  з  выпускаў,  прысвечаных  «хатнім»  жы
вё лам,  у  адрас  жанчыны,  якая  трымае  ў  кватэры 
сап раўднага  льва,  адрасанты  выказвалі шматлікія 
па про кі  і  асуджэнне,  крытыкавалі  і  агрэсіўна  вы
каз ва лі ся.  Зразумела,  што  іх  маўленчыя  дзеянні 
ішлі толькі ў адным кірунку, без зваротнай сувязі, 
таму што жанчыны не было ў студыі. Яна не магла 
нічога  сказаць  у  сваё  апраўданне  і,  магчыма,  ат
ры маць  падтрымку  незалежных  экспертаў  тэ ле
бачання – гледачоў.

Не менш значнай тактыкай прамога агрэсіўнага 
настрою  з’яўляецца  адмова ад намінацыі  чала ве
ка, пры якой адрасант звяртаецца на «ты» ці «ён»,  
быццам  той  не  прысутнічае  ў  зале.  Тэле візійная 
праграма  па  сваім  фармаце  ўжо  з’яўляецца  афі
цый най  сустрэчай,  трансляцыя  якой  адбываецца 
на вя лікую аўдыторыю і патрабуе ветлівага звароту 
«Вы»,  аднак  агрэсіўна  настроеныя  камуніканты 
грэ буюць сацыяльна ўсталяванымі правіламі  і да
зваляюць  сабе  звяртацца  на  «ты»  незалежна  ад 
статусу  і  ўзросту  субяседніка.  Такім  чынам  яны 
наўмысна  прыніжаюць  сацыяльны  статус  су раз
моў ца. Ганьбаванне і папрок умоўна варта аднесці 
да  вербальна  агрэсіўных  актаў,  таму што  «папрок 
у  некаторых  выпадках  выражаецца  ў  негатыўнай 
форме, а абвінавачванне ўжо семантычна ўключае 
ў сябе агрэсію» [18, c. 289].

Структурнасэнсавай тактыкай стварэння каму
ні ка тыўнага  дысбалансу  з’яўляецца  дэман стра
цый ная  адмова ад камунікацыі,  што  праяўляецца 
ў вы каз ван нях, у якіх моўца дэкларыруе сваё не жа
дан не  працягваць  раз мо ву.  Як  слушна  сцвярджае 
Т.  Ва ран цова,  «дэ ман стра цыйная  адмова  ад  дыя
ло гу  –  гэта  альбо  адмова  ад  стварэння  агуль най  
ка мунікатыўнай прасторы, альбо зніш чэн не ў адна
баковым  парадку  ўжо  іс нуючай  камунікатыўнай 
прасторы» [2, c. 583].

Алена  Доманава,  настаўніца:  Даже не хочу об 
этом слышать, прекратите! Вы мне лучше скажите 
вот что… (праграма «Форум», 18.01.2016).

У  тэлеэфіры,  як  правіла,  гэта  выражаецца  ад
кры тым або неадкрытым нежаданнем камуніканта 
працягваць  абмеркаванне  і  хутчэй  перавесці  раз
мо ву на іншую тэму, аднак ні ў якім разе не пакінуць 
сту дыю,  таму  што  дэманстрацыйнае  пакіданне 
праг рамы не заўсёды можа быць маркерам па крыў
джанасці  камуніканта,  але  сведчаннем  яго  без да
па можнасці і, як вынік, капітуляцыі.

Прагматычнакамунікатыўныя клішэ, якія ўсё ж 
такі экспліцыруюць адмову ад камунікацыі (не бу-
ду размаўляць, вас гэта не тычыцца, не буду ка мен-
та ваць, не стану адказваць на пытанне),  су пра ва
джаюцца  каментарыем,  які  па  сваім  маўленчым 
кірунку ўжо будзе змяшчаць агрэсіўнанегатыўную 
ацэнку  адрасата.  Сам  факт  адмовы  ад  размовы 
сведчыць  аб тым, што  сапраўдная мэта дадзенага 
прыёму ў публічнай камунікацыі – дыскрэдытацыя 
апанента ў вачах тэлегледачоў. 

Для адрасанта найбольш хуткім спосабам ства
рэння  «камунікатыўнага  дысбалансу»  з’яўляецца 
перабіванне і  перахоп маўленчай ініцыятывы,  які 
рас цэнь ваецца як ненарматыўнасць пры публічнай 
камунікацыі:

Георгій Атаманаў, другі  сакратар Цэнтральнага 
камітэта  КПБ:  Олег, не перебивай! Научись вес-
ти себя в  том числе и в  студии. Я ещё не закон-
чил. Балаган заканчивай (праграма  «Наша жизнь», 
13.11.2017).
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Да пасіўных агрэсіўных паводзін можна аднесці 
прасадычную тактыку павышэння голасу, пры якой 
камунікант наўмысна ці ненаўмысна павышае го
лас,  для  таго  каб  атрымаць  псеўдакамунікатыў
нае  «дамінаванне». Такімі дзеяннямі  ён разлічвае 
на тое, што будзе не толькі пачуты, але  і што з  ім 
пагодзяцца.

Трэба адзначыць, што ў публічнай камунікацыі 
стварэнне  камунікатыўнага  дысбалансу  і  маў лен
чае  абяззбройванне  суразмоўца  з’яўляецца  толькі 
прамежкавай  мэтай  адрасанта,  канчатковым  вы
ні кам  яго  дзейнасці  будзе  маўленчае  ўздзеянне 
на ма савага адрасата – гледачоў у студыі і тэлегле 
дачоў. 

Заключэнне

Такім чынам, кожны ўдзельнік тэлевізійнай ка 
  му ні кацыі мае пэўную асабіста каштоўнасную ары
ен тацыю і прадугледжвае выкарыстанне спе цы фіч
ных,  характэрных толькі  для  яго моўных  лек сіка
граматычных, стылістычных  і нават прасадычных 
сродкаў.  Гарманічны  камунікатыўны  вынік  пра
дугледжвае  адпаведнасць  рэакцыі  адрасата  наме
рам  суразмоўца  і  захаванне  ў працэсе  зносін  ста
туснаролевых  пазіцый  камунікантаў,  а  таксама 
ўзаемную арыентацыю на культурныя каштоўнасці 
і рэгулятывы, прынятыя ў пэўным асяроддзі. Пры 
дысгарманічным камунікатыўным выніку, наадва
рот,  назіраецца  неадпаведнасць  рэакцыі  адраса
та  намерам  камуніканта,  статуснаролевы  дыс
баланс,  парушэнне  камунікатыўных  норм.  Ад  яго 
камунікатыўнай  мэты  і  пабудовы  маўленчых  па
во дзін  залежыць  выбар  камунікатыўнапраг ма
тыч нага тыпу маўлення,  як  вынік –  усёй размовы 
ў цэлым.

У  беларускім  тэлевізійным  дыскурсе  пераважа
юць канструктыўныя модусы маўленчых паводзін – 
ветлівасць і талерантнасць. Ветлівыя паводзіны ўяў  
ляюць эфектыўнае ўзаемадзеянне, калі сураз мо ве ц  

пры неабходнасці пагаджаецца і можа змя ніць свае 
погляды пад уплывам маўленчага партнёра. Вет лі
выя паводзіны – найбольш частотны тып маўлен
чага ўзаемадзеяння, таму што прынцып бе ла рускіх 
тэлевізійных  праграм  прадугледжвае  ад сут насць 
сцэнічнага  (тэлевізійнага)  канфлікту,  за кра нанне 
праблемы і разгляд яе камунікантамі з па добнымі 
пунктамі гледжання. 

Маўленчая  агрэсія,  якая  таксама  сустракаецца 
падчас  тэлекамунікацыі,  перашкаджае  рэалізацыі 
асноўных  задач  эфектыўнай  размовы:  ускладняе 
паўнавартасны абмен інфармацыяй, перашка джае 
ўспрыманню  і  разуменню  суразмоўцамі  адзін  ад
наго,  робіць  немагчымай  выпрацоўку  агульнай 
стра тэгіі  ўзаемадзеяння.  Сама  па  сабе  інфар ма
цыя  з  негатыўнымі  фактамі  з’яўляецца  нормай, 
таму што яе данясенне – асноўная задача СМІ. Ад
нак  мэтанакіраваныя  агрэсіўныя  маўленчыя  па
во дзіны  камунікантаў  будуць  парушэннем  гар ма
ніч нага працэсу тэлевізійнай размовы, што прама  
ці  ўскос на будзе  ўплываць на фарміраванне разу 
мовамаўленчай культуры як адрасантаў, так  і ад
расатаў. 
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ЖЕНСКАЯ ПРЕССА В УКРАИНЕ:  
ИСТОРИЯ, ВИДЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ
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1)Институт права и психологии Национального университета «Львовская политехника»,  
ул. С. Бандеры, 12, 79013, г. Львов, Украина

Рассмотрены теория и история функционирования женской периодики в Украине с начала XX в. до современ
ности. Осуществлен сравнительный анализ периодических изданий для женщин, классифицированы современные 
женские журналы.  Проведен  опрос  об  отношении  читательниц  к  изданиям для женщин,  определены тенденции 
и перспективы функционирования печатных изданий для женщин в ближайшем будущем. 

Ключевые слова: издания для женщин; рынок прессы; журнал; издатели; опрос.
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PRESS FOR WOMEN IN UKRAINE:  
HISTORY, TYPES AND PROSPECTS
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The article considers the theory and history of the functioning of women’s periodicals in Ukraine from the beginning 
of the XX century up to the present. A comparative analysis of periodicals for women has been carried out, a classification 
of modern women’s magazines has been made. A survey was conducted on the attitude of the readership to publications 
for women, and trends and prospects for the functioning of printed publications for women in the near future have been 
identified.

Key words: publications for women; press market; magazine; publishers; survey.

В связи с тем, что сегодня появляются и стреми
тельно  развиваются  новейшие  технологии,  интер
нет и  социальные сети, постепенно традиционные 
СМИ  теряют  свою  популярность.  Особенно  остро 
стоит вопрос о функционировании прессы. В стра
нах с рыночной экономикой современная печатная 
периодика  переживает  кризис.  Пресса  подвергает
ся  видоизменениям  как  по  наполнению,  так  и  по 
оформлению. Чтобы успешно конкурировать на рын 
ке, журналы для женщин используют разные прие
мы и методы, в частности расширяют свою тематику, 
предлагают разнообразные конкурсы, образцы кос
метической продукции. Однако достаточно ли этого 
для удержания печатных изданий на плаву в  усло
виях  жесткой  конкуренции  с  интернетСМИ  и  для  
удовлетворения  потребности  читательской  аудито
рии? Это вопрос, который требует исследования.

Украинский  информационный  рынок  актив
но развивается. Свободных ниш практически нет, 
их  заняли  украинские  или  зарубежные  редакции 
СМИ. Ниша женских глянцевых журналов, как по
казывает анализ, занята в основном американски
ми, европейскими и российскими изданиями, ко
торые конкурируют за украинскую аудиторию. На 
информационном рынке страны мало украинских 
журналов для женщин. В Украине рынок женской 
прессы наполнен иностранными изданиями, кото
рые повторяют оригинальные выпуски и приносят 
в страну зарубежные веяния, лишь изредка на стра
ницах изданий упоминаются украинские тренды. 

Цель исследования – выяснить потребности жен
ской  аудитории  в  специализированной  прессе, 
рассмотреть методы популяризации и увеличения 
читательской аудитории изданий для женщин. По
ставленная  цель  предполагает  решение  следую
щих  задач:  сделать  историчеcкий  обзор  развития 
женской прессы в Украине, исследовать современ
ное  состояние функционирования  периодики для 
женщин,  рассмотреть  классификацию  современ
ных женских журналов, провести социологический 
опрос читательской аудитории женской периодики 

на предмет того, какие женские издания наиболее 
популярны и почему.

В работе использованы теоретические и  эмпи
рические  методы  исследования,  в  частности  ме
тоды сравнительного анализа,  аналогии, контент
анализа,  исторический  и  теоретический  методы, 
а также опрос и прогнозирование.

Теоретическую основу работы составляют труды 
теоретиков и историков журналистики: Б. В. Потя
тиника, И. Л. Михайлина, Н. Н. Сидоренко, Ю. Г. Ша
повал,  Е.  Левченко,  М.  В.  Павлюх,  Н.  Олейник, 
К. Доценко, О.  Сушковой и др.  Среди  зарубежных 
исследователей  эту тему изучали Л. Мими, А. Ан
джела, М. Робби, Дж. Виншип, А. ГауЙетс, Дж. Гер
мес, Р. Джилл, Е. Маккракен.

Интересны  наработки  и  российских  исследова
телей в этом направлении. В частности, привлекает 
внимание монография В. В. Смеюхи, а также работы 
А. Жуковой, Е. А. Пленкиной, С. М. Черменской и др.

В  Украине  журналы  для  женщин  –  источник 
разноплановых полезных советов, интересных но 
 во стей  из  жизни  известных  и  успешных  людей. 
Чтение  журналов  является  для  украинок  спосо
бом провести время. Женская периодика освещает 
широкий спектр проблем и тем. В таких изданиях 
читательницы  могут  найти  советы  на  все  случаи 
жизни.  Листая  страницы  издания,  читательница 
успокаивается,  абстрагируется  от  ежедневных  за
бот и проблем [1]. Для женщин журналы интересны 
тем, что являются своеобразным путеводителем по 
жизни.  Различные  советы  из  сфер моды,  красоты 
и  здоровья  формируют  мировоззрение.  Украин
ские  женщины  пытаются  подражать  образу  жен
щины из журнала, который для них является безу
пречным,  мифическим  и  отличается  от  реальной 
жизни.

В  книге  «Периодические  издания  для  женщин 
Украины:  динамика  развития  и  концептуальные 
особенности»  Е.  Н.  Сушкова  выделяет  следующие 
присущие женской прессе в процессе ее становле
ния особенности:
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 • выполнение культурнопросветительской и ор
га низационной функций;

 • формирование образа женщины, которая об
ладает определенной ролью в обществе;

 • издание  силами  самих  женщин  (редакторов, 
авторов и корреспондентов);

 • рассмотрение  исключительно  женских  про
блем [2, с. 19].

Первые периодические издания для укра-
инских женщин. Первым в своем роде для укра
инских женщин был периодический журнал «Офи
циальная парижская мода» (Dziennik Mód Paryskich), 
издававшийся в 1840–1848  гг. во Львове портным 
Т.  Кульчицким.  Издание  было  задумано  как  жур
нал  с  хорошо проиллюстрированными образцами 
европейской моды. Т. Кульчицкий пытался рекла
мировать женскую одежду, сшитую в собственной 
мастерской.  Впоследствии  журнал  превратился 
в  общественное,  литературнохудожественное  из
дание.  В  свое  время  «Официальная  парижская 
мода» был популярным изданием не только в Гали
ции, но и на территории современной Польши [3].

Первым  украинским  журналом  для  женщин 
считается  «Лада:  Письмо  поучительное  русским 
девицам и молодицам в забаву и поучение», изда
вался он с 1853 г. во Львове под редакцией С. Шехо
вича. В 1868–1870 гг. С. Шехович также занимался 
редакцией женского журнала «Русалка: Письмо для 
красавицъ».  Издателями  данных  журналов  были 
мужчины, освещавшие мужские взгляды на назна
чение и место женщины в обществе и мире. Жен
щины, по словам издателей, «должны быть прозор
ливыми, мудрыми, достойными любви супругами, 
рачительными  матерями,  верными,  экономными 
домостроительницами»1 [4, с. 55].

Особое место  среди женских изданий  занимал 
альманах «Первый венок». Он был основан в 1889 г. 
во Львове и находился под редакцией Н. Кобрин
ской и Е. Пчелки. К выпуску альманаха были при 
влечены лучшие творческие личности, среди кото
рых представительницы и Приднепровья, и Запад
ной Украины. Функционирование «Первого венка» 
стало  возможным  за  счет финансовой поддержки 
Е. Пчелки и частных пожертвований [5, с. 24].

В  1908  г.  во  Львове  «Кружок  украинских  деву
шек» начал издавать журнал  «Цель:  орган прессы 
украинских прогрессивных женщин», который был 
направлен на широкую аудиторию читательниц. Это 
был  журнал  идеологического  направления,  в  пер
вую очередь рассчитанный на активисток женских 
организаций  и  городские  круги  интеллигенции. 
Издание  «Цель:  орган  прессы  украинских  про
грессивных женщин» оживило деятельность обще
ственных  женских  организаций,  но  вскоре  пере
стало издаваться [6, с. 15].

В 1912 г. в газете «Дело» (г. Львов) – древнейшем 
украинском  ежедневном  издании  –  начали  изда
вать  бесплатное  приложение  «Женское  дело»,  на 
страницах которого преимущественно освещались 
проблемы равноправия и экономической свободы 
женщин.

Еще  одно  женское  издание  называлось  «Наша 
цель: журнал трудящихся женщин» (1919 г.). Во всту
пительной части редакция во главе с Д. Старосель
ской  отмечала:  «Ставим  себе  первейшей  задачей 
ознакомить общественность наших женщин с пра
вами,  которые  присуживают  всем  горожанам  Ук
раин ской Республики» [7, с. 133]. Одной из главных 
задач, которые ставила перед собой «Наша цель: жур
нал  трудящихся женщин»,  являлась  помощь  плен
ным и раненым украинцам. В начале 1920  г. изза  
нехватки средств издание перешло под руководство 
социалдемократической  партии  Украины.  «Наша 
цель: журнал трудящихся женщин»  стал журналом 
для «женщин пролетариата и тех, кто стремится по
менять  порядок»,  на  первый  план  ставилась  клас
совая  солидарность,  а  только  после  нее –  половая. 
В июле 1920 г. журнал завершил свою деятельность.

Жительницы Галичины читали также и польские 
женские  журналы,  издаваемые  во  Львове.  Среди 
них  «Хозяйство  женщины»  (Gospodarstwo kobiecy, 
1918 г.) – месячник, посвященный кормлению скота, 
домашнему хозяйству на селе и сельскому воспита
нию  женщин.  Издание  было  приложением  к  жур
налу «Фермер»  (Rolnika),  который издавался  коми
тетом  Экономического  общества.  Среди  польских 
изданий следует также назвать журналы «Практич
ные  домохозяйки»  (Praktyczna gospodynie),  «Голос 
хозяйки» (Gиos gospodyс wiejskich, 1934 г.), последний 
был посвящен женским хозяйственным и образова
тельнокультурным делам [8, с. 79].

Совсем  иным  был  период  середины  1920х  гг.  
для  женских  журналов  на  приднепровской  Украи 
не, которая в то время находилась в составе Россий
ской империи. До  1905  г.  все  национальные пери
одические  издания  были  под  запретом.  Украинки 
Приднепровья читали российские журналы, напри
мер, «Модное ежемесячное издание, или Библиоте
ка для дамского туалета».  Его издатель и редактор 
Н. И. Новиков адресовал этот литературный журнал 
«прекрасным  дамам»  и  надеялся  на  то,  что  изда
ние  будет  реализовывать  воспитательную,  просве
тительскую  и  развлекательную функции.  В  начале 
XX  в.  открылся  ряд  женских  изданий:  литератур
нообщественные  («Женщина»  (1907–1917),  «Дам
ский мир» (1907–1917), «Женское дело» (1910–1918), 
«Журнал для хозяек»  (1912–1918), «Мир женщины» 
(1912–1917), «Журнал для женщин»(1914–1918)); об
щественнополитические (феминистские «Женский 
вестник» (1904–1917) и «Союз женщин» (1907–1909), 

1Здесь и далее перевод наш. – М. К., И. М.
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журнал большевиков «Работница» (с 1914 г.)); о моде, 
домоводстве, рукоделии и литературе («Модный ку
рьер»  (1900–1910),  «Ворт»  (1905–1913),  «Домашняя 
портниха»  (1906–1908),  «Парижанка»  (1908–1910), 
«Женский  мир»  (1909–1911),  «Белье  и  вышивки» 
(1909–1916),  «Моды  для  всех»  (1910–1914)).  Про
должали  свою работу  и журналы,  созданные  в  по
следней  четверти  XIX  в.  («Модный  свет  и  модный 
магазин» (1883–1905), «Вестник моды» (1885–1916), 
«Венский шик»  (1899–1908), «На помощь матерям» 
(1894–1904) и др.) [9].

На  1920–30е  гг.  приходится  бурное  развитие 
журналов  для  женщин  Галичины,  находившейся 
тогда в  составе Польши. Пресса имела целью уси
лить  национальное  и  гражданское  самосознание 
женщины. В  это  время Союз  украинок  вел  актив
ную издательскую деятельность. В 1922 г. он издает 
«Женский  вестник».  Деятельность  этого  журнала 
была недолгой, поскольку он являлся не отдельным 
изданием, а тематической страницей в газетах «Об  
щественный вестник» (март – август) и «Дело» (сен
тябрь –  декабрь).  Кроме  того,  «Женский  вестник» 
не имел своей рубрики, поэтому терялся среди ос 
тальной информации, которая выходила в газетах  
[6, с. 20].

Активную  издательскую  деятельность  прово
дил также  коломыйский филиал  Союза  украинок. 
В  1925  г.  он  начинает  издавать  журнал  «Женская 
судьба», а также два приложения к нему: «Женская 
воля: журнал для сельских женщин» и «Мир моло
дежи», который должен был патриотически воспи
тывать молодых украинок [7].

В конце 1930х гг. в Западной Украине на жен
ское движение накладывались некоторые ограни
чения. В 1938 г. изза запрета со стороны польского 
правительства Союз украинок вместе с его прессо
вым органом – журналом «Женщина» – прекратил 
свою деятельность. В 1938  г. издание функциони
ровало под названием «Гражданка», а белые пятна, 
которые  иногда  появлялись  на  страницах  журна
ла,  говорили о том, что материал не был одобрен 
польской цензурой. Однако в начале 1939 г. поли
тические притеснения уменьшились, и «Женщина» 
возобновила деятельность, хотя и не на продолжи
тельное время – до 1 сентября 1939 г. [10, с. 27].

Женские издания этого периода можно класси
фицировать следующим образом:

 • по  идеологическим  направлениям.  Это  жур
налы  националистической  ориентации  («Женщи
на»,  «Женская  судьба»,  «Самостоятельная  Мысль 
Украинской Матери») и издания социалистическо
го направления («Женский голос»);

 • ориентированию на читателей. Так, журналы 
были  ориентированы на широкую женскую  ауди
торию («Женщина», «Украинка») или на узкий круг 
читательниц, например на молодых («Мир молоде
жи»),  работающих  женщин  («Женский  голос»),  на 

крестьянок («Женская воля»), на представительниц 
интеллигенции («Новый дом»);

 • поставленным  целям.  Издания  выполняли 
различные цели, такие как усиление национально
го самосознания, ознакомление с народным укра
инским  искусством,  советы  о  том,  как  вести  до
машние и хозяйственные дела. 

В 1930х гг. появляется украинский женский жур
нал на Буковине, которая в то время была в составе 
Румынии. В 1931–1932 гг. черновецкий журнал «Са
мостоятельная мысль» издавал приложение «Само
стоятельное мнение украинской матери» [11, с. 179]. 

На Закарпатье, которое входило в  состав Чехо
словакии, распространялся журнал «Женская судь
ба», издававшийся Союзом украинок.

Советский период женской прессы.  В  УССР 
в 1920х гг. начинают свою деятельность идеологи
ческие женские издания, в которых отсутствовали 
национальные  особенности.  С  началом  советской 
власти в Украине были упразднены все частные из
дания и  официальные органы прессы обществен
ных  организаций.  У  женской  прессы  был  только 
один издатель – ЦК КП(б), а позже – Центральный 
отдел работниц и крестьянок ЦК КП(б) [12, с. 350]. 
Это  заметно  сузило  диапазон  тематики  женских 
изданий, представления о печати были искажены 
идеологическими требованиями. Кроме тематиче
ской  направленности  было  уменьшено  и  количе
ство изданий, почти все они существовали недолго.

Для  советских  женских  изданий  была  свой
ственна не только однотипность в идеологической 
направленности и  содержании, но и  стандартиза
ция структуры, оформления, размеров и даже пе
риодичности. Хотя существовали и некоторые по
зитивные аспекты развития советской прессы для 
женщин: она стала более доступной и в результате 
сделала большой шаг к ликвидации неграмотности 
среди украинок.

Журнал  «Женщина»  выходил  в  Киеве  в  1920  г. 
и  был  первым  изданием  женской  прессы  в  при
днепровской Украине советского периода. По про 
должительности  существования  это  был  уникаль
ный  женский  журнал,  поскольку  он  издавался 
в Украине на протяжении всего советского перио
да. В 1945 г. журнал изменил название на «Совет
ская  женщина»  и  под  таким  названием  выходил 
до ноября 1991 г. Во времена развития украинской 
независимости  журнал  возвращается  к  названию 
«Женщина»,  он  продолжает  свое  существование 
и сегодня [13, с. 128].

В Харькове  с  1924  г.  орган ЦК КП(б) начал  вы
пуск  еще  одного  женского  журнала  «Крестьянка 
Украины», в сентябре 1931 г. под влиянием обще
ственнополитических аспектов издание изменило 
свое название на «Колхозница Украины». Журналу 
была  присуща  четкая  идеологическая  направлен
ность, материалы в основном были посвящены по
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шедшим на пользу Советского Союза достижениям 
женщин  в  работе.  Навязчиво  пропагандировался 
лозунг  «Советская  женщина  –  это  прежде  всего 
работник,  неравноправия  полов  в  СССР  нет,  ведь 
женщина может выполнять любую работу наравне 
с мужчиной» [7].

Для эффективной коммунистической агитации 
идей  украинских  женщин  создавались  журналы 
на  украинском  языке,  они  не  имели  никаких  на
циональных признаков. Однако даже эти издания 
были, как правило, недолговечны, исключение со
ставляет  упоминаемый  ранее  журнал  «Советская 
женщина».  С  течением  времени  почти  все  совет
ские женские журналы объединялись в такие уни
версальные  издания  для  женщин  всех  республик 
СССР, как «Работница» или «Крестьянка».

Женские журналы сегодня. В настоящее вре
мя  рынок  периодики  Украины  отличается  насы
щенностью  и  разнообразием.  Каждый  читатель 
может  выбрать  издание  по  вкусу,  учитывая  свои 
увлечения,  взгляды,  материальное  состояние.  Ис
следовательница  Н.  Сидоренко  утверждает:  «Чем 
больше читаешь журналов, тем лучше понимаешь, 
что все они сходны между собой событиями, сове
тами, вопросами, репортажами. Создается впечат
ление, что материалы женских изданий, как фасон 
модного наряда, который каждый мастерредактор 
может  трансформировать  посвоему:  то  цвет  по
меняет, то пуговицы другие подберет...» [13, с. 209]. 
Становится все сложнее выбрать журнал, который 
удивил бы своей оригинальностью и ненавязчиво
стью.  Это  заставляет  издателей  соревноваться  за 
читателя,  повышая  уровень  издания  и  совершен
ствуя его характеристики.

По регионам Украины женская пресса распреде
ляется неравномерно. Рекордное количество жен
ских  журналов  издается  в  центральном  регионе 
(43 издания для женщин, редакции 40 из них рас
положены в Киеве). На втором месте по количеству 
издаваемых женских журналов расположился вос
точный регион  (24 издания), для него также при
суще  неравномерное  распределение  по  областям. 
На  юге  Украины  зарегистрированы  14  женских 
изданий, а в Западной Украине – 11. Самое малое 
количество женской прессы зарегистрировано в се
верных областях (3 издания) [7].

Издателями  журналов  для  женщин  являются 
частные лица, редакционные коллективы, общества 
с ограниченной ответственностью, малые частные 
предприятия  и  подобные.  Многими  украинскими 
журналами сегодня владеют крупнейшие издатель
ские  центры  Европы,  это  прежде  всего  немецкий 
издательский дом Burda  (ГП «БурдаУкраина»), ко
торый  насчитывает  около  30  наименований  муж
ской, женской, семейной, развлекательной и другой 
специализированной прессы, выходящей в Украине 
исключительно  на  русском  языке.  Насчитывается 
10 чисто женских изданий, среди которых 6 зареги

стрированы в Украине: «Лиза»  (тираж 220 тыс. эк
земпляров), «Даша» (40 тыс. экземпляров), «Добрые 
советы»  (280 тыс.), Burda  (70 тыс.), Mini  (100 тыс.), 
Verena (15 тыс.). Другим мощным инвестором пери
одики в Украине выступает шведский издательский 
дом Edipresse Ukraine («Эдипресс Украина»), который 
имеет 19 разнотипных журналов. Среди них 5 жур
налов  чисто  женского  направления:  «Единствен
ная»  (280  тыс.  экземпляров),  «Полина»  (165  тыс.), 
«Юная леди» (40 тыс.), «Рукоделие» (20 тыс.), «Твое 
здоровье» (90 тыс.) [14, с. 210]. Украиноязычное из
дание  «Госпожа»  создано  также  при  содействии 
иностранного  издателя  Дж.  Сандена.  Стоит  отме
тить, что в Украине существуют и другие журналы 
для  женщин:  «Женский  журнал»,  «Ева»,  «Караван 
историй»,  «Натали»,  «Госпожа», ELLE, Cosmopolitan, 
Cosmolady и др.

Активно развиваются женские издания в интер
нете: «Дарья», «Наброски», LadyBoss, Womans.in.ua, 
Roxy, TerraWoman.com, Devchata.net, Veslo.org, Afield, 
Womans.look.net.ua и многие др.

Также необходимо вспомнить и более дешевые 
издания с менее ярким оформлением и более «при
земленной» тематикой:  «Дарья»,  «Радости и печа
ли»,  «Моя  судьба»,  «Успехи  и  поражения»,  «Исто
рии из жизни», «Истории из конвертов», «Вдвоем», 
«Встреча плюс» и др. Некоторые из них выглядят как 
близнецы, создаются одним редакционным коллек
тивом и имеют одного издателя и учредителя. У та
ких  журналов  очень  похожи  заголовки,  рубрики, 
сюжетные перипетии, общественные мотивы, пси
хологическое воздействие, образные средства, мо
ральные установки и т. д. Тиражи этих изданий не 
превышают тиражи  глянцевых журналов:  181 тыс. 
экземпляров  журнала  «Истории  из  жизни»,  около 
118  тыс.  экземпляров  журнала  «Успехи  и  пораже
ния», 60 тыс. «Моя судьба», 30 тыс. «Дарья», 26 тыс. 
«Радости  и  печали»  [14,  с.  210].  В  основном  объ
единяют эти журналы так называемые жизненные 
истории, в которых повествуется о женских судьбах, 
поисках неземного счастья, мечтах и слезах, успе
хах и поражениях, они обязательно должны вселять 
в читательниц надежду и веру.

В целом такая ситуация наблюдается и в других 
постсоветских  странах.  Например,  в  России  боль
шинство женских глянцевых журналов – это свое
го  рода  калька  с  зарубежных  изданий.  В  Россию 
пришли не только отдельные журналы, но и пред
ставительства известных зарубежных издательских 
домов. Например, издательский дом Condé Nast In-
ter na tio nal (Vogue, Glamour, GQ и др.), Independent Me-
dia  (Cosmo, GoodHousekeeping, Harper’s Bazaar и др.). 
Крупнейшие  медиахолдинги  подтверждают  тот 
факт,  что  женская  пресса  в  качестве  медиаактива 
имеет значительные возможности для расширения 
аудитории  и  экономического  развития  [15,  с.  58]. 
Помимо адаптированных версий зарубежных жен
ских  изданий,  в  странах  СНГ  женские  журналы  
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вы пускаются и местными издательскими компани
ями,  это,  например,  «Крестьянка»,  «Наташа»  (Рос
сия),  «Натали»,  «Женский журнал»  (Украина) и др. 
Данные  издания  также  имеют  интернетверсии. 
«Женский журнал», выходящий на территории Бе
ларуси  уже  более  11 лет,  является  собственностью 
частного производственного унитарного предпри
ятия «Женский журнал» [16].

По  данным  Gallup Media Russia,  десятку  наи
более читаемых в России глянцевых журналов со
ставляют  «Караван  историй»,  Cosmopolitan,  Burda, 
«Домашний очаг», Geo, Elle, «Домовой», Marie Clair, 
L’Officiel, Harper’s Bazaar. Читателями ежемесячных 
женских и семейных журналов является 84 % взрос
лых  жителей  мегаполисов.  Женская  аудитория 
наиболее  многочисленна  у  журнала  «Домашний 
очаг» (84,4 % от общего числа читателей журнала), 
а мужская аудитория у журнала «Караван историй» 
(27 % от общего числа читающих глянцевые журна
лы мужчин) [15, с. 60]. 

Исследователь  Н.  Олейник  говорит  о  четы
рех  направлениях  изданий  современной  женской 
прессы:  элитарные,  популярные,  художественно
творческие и деловые. Также автор выделяет типы 
журналов по их целям:

 • издания  социальной  направленности  с  боль
шим количеством динамичной социальной инфор
мации,  где  присутствует  политическая  позиция 
в подтексте;

 • проблемноинформационные,  которые  пре
доставляют  деловую  и  другую  важную  информа
цию;

 • гуманитарнопознавательные,  рассчитанные 
на интеллектуальных читательниц;

 • издания,  которые освещают проблемы семьи 
(«Украинская семья», «Дом и семья»);

 • издания  религиозного  направления  («Дети 
Марии»);

 • издания медицинского характера («Здоровье»);
 • журналы по популяризации различных видов 

рукоделия, шитья и ведения домашнего хозяйства 
(«Волшебный бисер», «Для тех, кто вяжет»);

 • журналы о моде  (Glamour, Kosmetik Interna tio-
nal) [7].

По типу информации журналы делятся на:
 • элитарные. Отличие таких журналов от других 

состоит в высоком качестве полиграфии, наличии 
большого количества иллюстраций и рекламы (на
пример, журнал Cosmopolitan);

 • литературнохудожественные. Акцент в кото
рых делается на содержании статей, а не на поли
графическом оформлении, в них публикуются жиз
ненные истории, статьи о жизни звезд (например, 
журнал «Радость и печаль»);

 • массовопопулярные.  В  них  размещают  ста
тьи  о  моде,  красоте,  стильной жизни,  истории  об 
известных  и  богатых  людях  (например,  журналы 
«Лиза» и Oops);

 • специализированные  по  интересам  (напри
мер, серия «БурдаУкраина»);

 • по  медицинским  проблемам.  В  них  уделяет
ся большое внимание здоровью, гигиене, женской 
психологии, материнству (например, журнал «Здо
ровье») [2, с. 59–60].

По направленности на аудиторию журналы де
лятся на следующие виды:

 • для девочекподростков (Oops, Joy, Elle Girl);
 • современных  женщин  («Единственная»,  Cos-

mo politan, «Натали», «Ева»);
 • бизнеследи  («Бизнес  Woman»,  «Леди  и  биз

нес»);
 • матерей  («Мой  ребенок»,  «Мой  кроха  и  я», 

«Наш малыш»)
 • молодоженов («Дуэт», «Жених и невеста», «Ва

ша свадьба»);
 • всей семьи («Семья – Семь Я») [2, с. 62]. 
Как видим, за два века журналы для украинских 

женщин  изменились,  увеличилось  их  число,  они 
стали разнообразнее и вызывают больший интерес 
читателя. Однако в достаточной ли степени данные 
издания  удовлетворяют  потребности  аудитории? 
Нами  был  проведен  опрос,  целью  которого  явля
лось выяснение того, какие женские журналы чита
ют украинки и что им нравится в этой периодике. 

Опрос был проведен среди 300 женщин четырех 
возрастных  категорий  (18–25,  26–35,  36–45  и  46–
50 лет), которые постоянно читают женские журна
лы. Исследование проводилось анонимно, в анкете 
было предложено указать только возраст и род за
нятий в последнем пункте, что позволило сформи
ровать возрастную категорию аудитории.

Начался опрос в июле 2016 г., закончился в мар
те 2017 г. Для сбора необходимой информации ис
пользовался метод  анкетного  опроса  и  интервью, 
который  позволяет  опросить  большое  количество 
людей за небольшой промежуток времени, а также 
обеспечивает объективность ответов. Была исполь
зована ступенчатая выборка.

Результаты  исследования  показали,  что  боль
шинство  женщин  читают  глянцевые  журналы 
1–2 раза в месяц (76 %), гораздо меньшее количе
ство читают их 1–2 раза в неделю (20,5 %) и очень 
малое  число  женщин  читают  глянцевые  журналы 
ежедневно  (3,5 %). Это можно объяснить несколь
кими  причинами.  Первой  из  которых  является 
особенность функционирования данных  изданий, 
заключающаяся  в  периодичности:  большинство 
журналов  являются  ежемесячными.  Вторая  при
чина кроется в однотипности и узком кругу охва
тываемых  тем:  читательницы  не  всегда  находят 
в журналах нужную информацию, не видят новиз
ны и практической пользы. 

Абсолютными лидерами по популярности среди 
аудитории являются журналы Cosmopolitan  (28,25 %) 
и «Натали» (20,5 %). Также многие женщины пред
почитают журнал  «Единственная»  (11,5 %). Мень
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шей  популярностью  пользуются  журналы  «Лиза» 
(8,5 %) и Joy (8,75 %). Наименее популярными ока
зались  журналы  «Ева»  (1,5  %)  и Glamour  (4,75  %). 
Кроме того, при ответе на вопрос о любимых жур
налах некоторые респонденты выбирали свой ва
риант  (16,25 %)  и  указывали ELLE, Vogue, Harper’s 
Bazaar, Pink, Viva!, «Burda мода», «Отдохни».

По результатам исследования А. Маевской в Рос
сии  наиболее  популярными  журналами  являются 
Cosmopolitan, «Караван историй», Burda (предпочи
тают женщины более старшего возраста), Elle, Men’s 
Health, L’Officiel, SNC [15, с. 105]. 

Интернетверсии женских журналов читают 42 % 
опрошенных,  но  46  %  женщин  предпочитают  пе
чатный  формат.  Это  объясняется  двумя  причина
ми:  вопервых,  большинство  аудитории,  в  частно
сти старшая ее часть, привыкла к периодике только 
в печатном виде и не изменяет устоявшимся при
вычкам; вовторых, печатная версия журнала обыч
но шире и более информационно насыщена, самые 
интересные, на взгляд редакции, материалы разме
щаются преимущественно в печатной версии. Кро
ме этого, некоторые женщины читают как печатное 
издание, так и его аналог в интернете (12 %).

Большинство опрошенных любят читать журна
лы в формате А4 (42 %) и А5 (38,5 %), а 19,5 % чи
тают  компактные  «карманные»  форматы.  Стоит 
отметить,  что малые форматы журналов дешевле 
(иногда до 50 %), чем стандартные.

Еще  одним  аспектом  восприятия  женской  пе
риодики является объем материалов. Обычно ма
териалы  в  журнале  имеют  следующую  структуру: 
короткие  тексты  с  большим  количеством  изобра
жений или большие тексты, разбитые на подтемы. 
По результатам опроса можно утверждать, что оба 
типа  материалов  пользуются  почти  одинаковой 
популярностью у женщин (53,3 % и 46,7 % соответ
ственно). 

Еще одним важным аспектом в изучении попу
лярности женских изданий является способ прочте
ния журнала отдельно взятой женщиной. Подавля
ющее число женщин, читая журнал, просматривают 
темы и выбирают для чтения только те статьи, кото
рые заинтересовали их больше других (55 %). Жен
щины, которые увлекаются женской прессой и име
ют одно или несколько любимых изданий, обычно 
читают  весь  журнал  от  начала  до  конца  (23,4  %). 
У  некоторых  читательниц  со  временем  появляют
ся любимые рубрики, которым они отдают предпо
чтение (15,6 %). Небольшое число женщин листают 
журнал быстро, просматривая только иллюстрации 
и  не  обращая  внимания  на  текстовые  материалы 
(6 %).

Самым  интересным  аспектом  в  исследовании 
предпочтений  читательской  аудитории  женских 
журналов является изучение тематического охвата 
указанного  сегмента  печатных  средств  массовой 

информации.  На  вопрос  «удовлетворяет  ли  кон
тент женского журнала читательниц»,  были полу
чены  следующие  ответы:  «полностью  удовлетво
ряет» (13 %), «не удовлетворяет» (35 %), «частично 
удовлетворяет»  (52  %).  Читательниц  российских 
женских журналов привлекает  не только  хорошее 
качество  бумаги,  красочность,  яркая  обложка,  но 
и увлекательный текст, возможность узнать чтото 
новое [15, с. 105]. Это значит, что редакциям жен
ских журналов стоит уделять больше внимания из
учению предпочтений своих читательниц и совер
шенствовать контент издания. 

Самыми популярными среди женщин оказались 
следующие темы: «здоровье» (13,4 %), «мода и кос
метика»  (13,2  %),  «уход  за  внешностью»  (12,3  %) 
и  «психология»  (12,3  %).  Названные  темы  вполне 
типичны для среднестатистического женского из
дания,  в  связи  с  чем  на  этом  этапе  можно  гово
рить о достаточном соответствии указанного типа 
журналов  интересам  аудитории.  По  результатам 
опроса  наименее  интересными  для  читательниц 
оказались такие темы, как «карьера» (3,7 %), «семья 
и дети» (3,6 %). Читательниц также слабо интересу
ют сплетни и истории о звездах (8,7 %). 

Интересно,  что  читательницы  российских  жен 
ских  журналов  также  предпочитают  рубрики  «мо 
да», «красота», «здоровье», «спорт», «карьера», «пу
тешествия»,  «психология»,  «кулинария»,  «истории 
звезд» и  «гороскоп». Это подтверждает проведен
ное кафедрой экономики и управления производ
ством  Тверского  государственного  университета 
исследование  предпочтений  читательниц  глянце
вых журналов [17].

Данные  исследования  показывают,  что  украин
ские читательницы предпочитают аналоги зарубеж
ных  изданий  Cosmopolitan,  «Натали»,  «Единствен
ная»,  «Лиза»  и  др.  Однако  по  контенту  указанные 
журналы не полностью удовлетворяют вкусы ауди
тории что свидетельствует о потребности изменить 
рынок женских журналов. 

По результатам опроса становится ясно, что ре
шающей особенностью, на которую обращают вни
мание большинство женщин при выборе журнала, 
является интересное наполнение (66,5 % опрошен
ных), читательницы также чуть в меньшей степени 
обращают внимание на количество рубрик (18,5 % 
опрошенных) и стиль написания материалов (15 % 
опрошенных).  Практически  единогласно  женщи
ны  считают  качественные  и  красивые фотоиллю
страции  одним  из  главных  достоинств  женского 
журнала (98 % опрошенных). Это вполне понятно: 
яркие  и  красивые  фотографии  привлекают  вни
мание и доставляют эстетическое удовольствие от 
просмотра  журнала,  качественное  тематическое 
наполнение неизменно является атрибутом любо
го печатного издания, которое способно повысить 
его тираж и популярность.
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Общественнополитические изменения в укра
инском обществе продолжаются, а с ними меняет
ся и социальная роль женщины. Вскоре изменения 
коснутся и прессы для женщин. В связи с этим ак
туальность приобретает вопрос развития и совер
шенствования  женских  журналов.  Основываясь 
на  проблеме функционирования женской  прессы, 
можно  предложить  ряд  методологических  спосо
бов совершенствования женских изданий:

 • расширение тематического спектра;
 • удовлетворение интересов всей аудитории;
 • повышение  практической  полезности  мате

риалов;
 • увеличение интерактивности;
 • усиление образовательнопознавательной фун 

к ции;
 • формирование нового взгляда на роль женщи

ны в обществе;
 • уход от стереотипов, касающихся социальной 

и профессиональной роли женщины;
 • усиление феминистских идей;
 • разрушение стереотипов относительно идеала 

женской внешности;
 • стремление к индивидуализации женщины;
 • формирование  нового  взгляда  на  отношения 

между женщиной и мужчиной;
 • отображение жизни обычных читательниц.
В целом женские журналы в странах постсовет

ского  пространства  имеют  много  общего,  в  част
ности тематическое наполнение, рубрики, жанры, 
ориентация  на  массовую  аудиторию.  Кроме  это

го,  на  местных  рынках  развиваются  маленькие 
отечественные  издания,  но  они  не  так  популяр
ны,  как  адаптированные  версии  международных 
женских  изданий.  В  то  же  время  адаптирован
ные  международные  женские  журналы  не  всегда  
удовлетворяют потребности местного женского на
селения, так как не учитывают национальные осо
бенности читательниц. 

Рынок украинской периодики можно дополнить 
новыми женскими изданиями. Как отмечает иссле
дователь А. Жукова, в США существует более широ
кая классификация женских изданий, это журналы 
для полных женщин, для женщинмузыкантов, для 
сексуальных  меньшинств  и  т.  д.  [18].  По  мнению 
В. Смеюхи, такие журналы могут впоследствии по
явиться и в российском медиапространстве [8]. На 
наш  взгляд,  в  постсоветском  обществе  журналы 
таких тематик не получат широкую популярность, 
поскольку жители  бывшего СССР  более  консерва
тивны  и  труднее  воспринимают  изменения.  В  то 
же время, проанализировав сообщества в социаль
ных  сетях Facebook  и Twitter,  можно  выделить та
кие группы интересов, как «отцовство» (советы для 
родителей), «вышивка», «рукоделие», «хэндмейд», 
«лучшие рестораны», «парикмахерское искусство», 
«маникюр  и  педикюр»,  «художественные  импре
зы», «женщина за рулем авто», «спорт для здоровья 
и фигуры» и др. Из чего следует, что такие рубрики 
необходимо  включить  в  периодические  издания 
для женщин, при этом темы, касающиеся рукоде
лия, могут быть освещены в отдельных изданиях. 
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ВОСПИТАТЕЛЬНЫЙ ПОТЕНЦИАЛ ВНЕУЧЕБНОЙ  
ИНОЯЗЫЧНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ВУЗЕ
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Раскрывается воспитательный потенциал внеучебной иноязычной деятельности в системе высшей школы. Ут
верждается, что иноязычная деятельность интегрирует в себе разные виды воспитания: идеологическое, гражданское, 
патриотическое, духовнонравственное, поликультурное, эстетическое, экологическое, трудовое, профессиональное 
и др. Приводятся примеры, демонстрирующие механизмы их успешной реализации. Общими предпосылками успе
ха считаются культурологическое содержание используемых материалов, позволяющее сделать объектом воспита
ния всю интегрированную систему культурных ценностей; разнообразие форм работы, предполагающее расшире
ние образовательной среды с выходом во внеучебную сферу иноязычной деятельности; использование современных 
технологий (социальных и информационных), которые являются оптимальным средством достижения воспитатель
ных целей. Новым представляется описание профессионально ориентированных аспектов воспитания в условиях 
внеучебной иноязычной деятельности. Эмпирической базой исследования послужил опыт воспитательной работы 
на кафедре английского языка гуманитарных факультетов БГУ, накопленный за последние 10 лет.

Ключевые слова:  иноязычное  образование;  воспитательный  потенциал;  расширение  образовательной  среды; 
внеучебная деятельность; Неделя английского языка; формы проведения воспитательных мероприятий; современ
ные информационные технологии; профессиональное воспитание.
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ACTIVITY IN THE SYSTEM OF HIGHER EDUCATION
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The article reveals the educational potential of extracurriculum foreign language activity in the system of higher edu
cation. It is asserted that foreign language activity integrates various forms of education: ideological, civil, patriotic, moral, 
multicultural, aesthetic, ecological,  labour, professional, etc. Examples are provided to demonstrate the mechanisms for 
their successful implementation. Common preconditions for success are considered to be: the cultural content of the mate
rials used, which makes it possible to present the whole integrated system of cultural values as a single object of education; 
the variety of forms of educational work, which entails the expansion of the educational environment to extracurriculum 
activity; the use of modern technologies (social and information) being an optional means of achieving educational targets. 
As a new trend professionally oriented type of education is described. An experience of the BSU English language department 
for humanities serves as an empirical base of the research.

Key words: foreign language education; educational potential; expansion of the educational environment; extracurri
cular activity; Week of English; forms of educational activities; modern information technologies; professional education.

Введение

Учебновоспитательная  работа  в  вузе  строится 
как  двуединый  процесс,  осуществляемый  в  пото
ке  всей  образовательной  деятельности.  Принцип 
единства обучения и воспитания восходит к древ
ним философиям мира, основывающимся на кано
нах общности материального и духовного. Еще со 
времен великого мыслителя Яна Амоса Коменско
го положение о «воспитывающем обучении» стало 
христианским  идеалом  в  педагогике,  подчерки
ваю щим  нераздельность  и  равновеликость  этих 
педагогических категорий.

Объективно  воспитание  базируется  на  обуче
нии,  но  не  сводится  к  нему,  так  как  имеет  свою 
цель, содержание, структуру и условия реализации. 
В широком педагогическом смысле воспитание по
нимается как внешнее целенаправленное воздей
ствие на индивидуум со стороны общества в целях 
содействия  его  личностному  становлению,  под
готовке к общественной жизни и адаптации в со
циуме. В более узком понимании воспитание – это 
педагогическая деятельность, призванная сформи
ровать  определенную  систему  качеств  личности 
(мировоззренческих, поведенческих) либо решить 
конкретную  задачу  (привить  трудолюбие,  ответ
ственность и т. п.). Эти же задачи могут решаться и 
в ближайшем социальном окружении (семья, ули
ца,  общественные  организации,  средства  массо
вой информации и т. п.). Воспитательный процесс 
включает и деятельность, которую человек органи
зует самостоятельно, сознательно работая над сво
им личностным развитием (самовоспитание).

Педагогическая деятельность  как метадеятель
ность интегрирует в себе разные виды воспитатель
ной  деятельности:  идеологическую,  гражданскую, 
патриотическую, нравственную, эстетическую, се
мейную, трудовую, профессиональную, экологиче

скую,  культуру  здорового  образа  жизни,  культуру 
безопасности жизнедеятельности, культуру досуга 
и быта [1]. Каждая из конституирующих эту систе
му ценностей является объектом самостоятельно
го  воспитания, тем  «квантом»,  который подлежит 
присвоению  как  образец  осмысления  и  ориента
ции сознания и поведения людей.

Разные виды воспитания реализуются средства
ми различных образовательных дисциплин. В пси
хологопедагогической литературе имеется немало 
научных  работ,  где  описывается  педагогический 
потенциал  каждой  из  них.  Не  составляет  исклю
чения и учебная дисциплина «Иностранный язык»,  
мощный  личностнообразующий  потенциал  кото
рой отмечается многими учеными (М. В. Ляховиц
кий, Е. И. Пассов, Н. Д. Гальскова, И. Л. Бим, Р. П. Миль
руд, В. В. Сафонова, А. А. Леонтьев, М. А. Богатырева 
и  др.).  Представляется,  однако,  что  воспитатель
ные  цели,  решаемые  средствами  иностранного 
языка  (ИЯ), описаны слишком обобщенно и одно
сторонне, с акцентом на формирование поликуль
турной личности. Особо подчеркивается связь вос
питательного  аспекта  иноязычного  образования 
с понятием иноязычной культуры, составляющей ее 
педагогическое содержание. Под иноязычной куль
турой понимается та часть общей культуры, которая 
осваивается  обучающимися  в  процессе  познава
тельной, развивающей, воспитательной и учебной 
иноязычной деятельности  [2]. Изучая иноязычную 
культуру  и  развивая  способности  к  ее  освоению,  
обу чающиеся  тем  самым  включаются  в  воспита
тельный процесс, т. е. процесс становления, обога
щения и совершенствования своего духовного мира 
через наследование освоенной культуры.

Процесс освоения и наследования наиболее изу
чен в условиях аудиторной деятельности. Педаго
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гический потенциал внеучебной иноязычной прак 
 тики по разным причинам остается методической 
terra incognita,  хотя  именно  эта  организационная 
форма  является  наиболее  благодатной  для  реше
ния  задач  формирования  самостоятельной  твор
ческой личности. Сказанное свидетельствует об ак  
туальности данной публикации. Целью ее является  

выявление и описание воспитательных возможно
стей  учебной  дисциплины  «Иностранный  язык». 
Делается попытка уточнения некоторых дидакти
ческих  положений,  касающихся  статуса  воспита 
тельных  целей  в  целостной  структуре  целей  ино
язычного образования, их содержательного напол
нения и способов реализации.

Материалы и методы

Основным  методом  работы  является  описание 
эмпирического опыта, накопленного в течение дли
тельного  периода  организации  внеучебной  ино
язычной  деятельности  в  БГУ.  Систематизируется 
и обобщается имеющийся опыт в соответствии с ос
новными теоретическими положениями Концепции 
непрерывного  воспитания  детей  и  учащейся  мо
лодежи  (2015)  [1]. Настоящая концепция закрепля
ет  приоритеты  воспитания  во  всех  типах  учебных 
заведений,  определяет  в  качестве  главной  задачи 
целенаправленное и активное содействие личност
ному  становлению  будущих  специалистов,  фор
мированию гражданственности, патриотизма и на  

цио нального самосознания. Проводится определен
ная  аналитическая  работа,  позволяющая  сформи
ровать  конкретные  представления  об  объекте  ис
следования –  системе  иноязычной  внеаудиторной 
деятельности  и  ее  педагогическом потенциале. На 
основе  современных  методологических  подходов 
(компетентностного,  деятельностного,  культуро
логического,  личностно  ориентированного  и  др.) 
создается  теоретическая  модель  преобразования 
и совершенствования педагогической действитель
ности, которая в дальнейшем может способствовать 
созданию нормативной модели, например при раз
работке образовательных стандартов. 

Результаты и их обсуждение

Интерпретация  полученных  результатов  осу
ществляется в процессе пошагового описания спо 
собов  формирования  наиболее  важных  воспита
тельнокультурных ценностей. Из истории извест
но, что воспитание – это социальноисторическое 
явление.  В  ходе  своего  эволюционного  развития 
функции  и  содержание  воспитания менялись  ра
дикально, от религиозности, послушания и беспре
кословного исполнения установленных в обществе 
правил  поведения,  от  насаждения  жестких  идео
логических  установок до идеала личности, миро
воззренческой  основой  которой  являются  обще
человеческие ценности демократии и  гуманизма, 
культурные  и  духовные  традиции  своего  народа, 
свои  личные  жизненные  ценности.  Представле 
ние  о  воспитательном  значении  ИЯ,  характер 
ное  для  середины  XX  столетия,  выразил  извест 
ный  лингвист  Л.  В.  Щерба.  Сущность  его  ученый 
видел  в  том,  чтобы  развить  учащихся  в  духе  ин
тернационализма:  «…ничто  так  не  воспитыва
ет  в  духе  интернациональной  солидарности,  как 
изу чение иностранного языка» [3, с. 52]. Идея ин 
тернационализации  воспитания  не  потеряла  ак
туаль ности и сегодня, приобретя новые черты бо
лее  широкой  социализации,  глобализации,  евро
пеизации  и  утратив  известный  идеологический 
пафос.  Воспитательный  потенциал  иноязычного 
образования в настоящее время видится в подго
товке интеллектуальнонравственной, коммуника
тивноразвитой личности как субъекта националь
ной  и  мировой  культуры.  Продолжая  эту  мысль, 
В. В. Сафонова подчеркивает необходимость под

готовки  специа листа  «как  культурноисторичес
кого  субъекта,  го тового  к  конструктивному  уча
стию  в диалоге  культур  народов,  стран,  регионов 
и континентов» [4, с. 115]. Можно сказать, что ин
тернационализация  воспитания  сегодня  видится  
в  формировании  политической  культуры  лично
сти, включающей в себя умение жить в поликуль
турном мире, противостоять политическому и ре
лигиозному экстремизму.

Стратегическая  политика  в  системе  языкового 
образования и  воспитания в нашей  стране реали
зуется в контексте идеологии, отражающей интере
сы личности, общества и государства. Особое место 
занимает суверенитет, национальный интерес,  со
циальная  справедливость,  экономическое  благо
состояние. От  обучающихся требуется  проявление 
активной  жизненной  позиции,  что  происходит 
наилучшим  образом  в  широкой  образовательной 
среде, знаменующей собой выход за пределы ауди
тории.  Бесспорно,  проведение  политинформаций, 
где  обсуждаются  текущие  события  в  стране  и  за 
рубежом,  формирование  личностного  отношения 
к общественным процессам, тематика учебных тек
стов, где на английском языке обсуждается структу
ра органов государственной власти, юбилеи выда
ющихся событий и лиц имеют чрезвычайно важное 
значение  для  реализации  воспитательных,  раз
вивающих  и  познавательных  целей  образования. 
Однако гражданственность в широком смысле фор
мируется в процессе общественной внеурочной де
ятельности с привлечением широкого контингента 
обучающихся [5].
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Как  правило,  внеучебная  деятельность  не  ре
гламентируется  нормативными  документами  ни 
с точки зрения форм ее проведения, ни с процессу
альной стороны. Она конструируется произвольно, 
с  учетом  решаемых  учебновоспитательных  задач 
и специфики предметной области. Лингводидакти
ческая  особенность ИЯ  заключается  в  интеграции 
лингвистических и  внелингвистических  (предмет
нотематических)  компонентов  содержания  рече 
вой деятельности, что позволяет говорить о ее «бес
предельности» и «всепредметности» (И. А. Зимняя) 
и,  соответственно,  о  возможности  закладывать 
«свой  интерес»  в  отбор  предметного  содержания 
и  способов  его  методической  интерпретации.  Это 
обстоятельство  делает  педагогический  (личност
нообразующий)  потенциал  учебной  дисциплины 
«Иностранный  язык» мощным  и  уникальным,  так 
как  предоставляется  право  сознательного  выбора 
того, о чем говорить и что говорить.

Идеологическое  воспитание  является  основой 
всего  содержания воспитательной работы. Она на
правлена  на  формирование  целостной,  политиче
ски грамотной личности, ее активной гражданской 
позиции. В целях реализации воспитательной иде
ологии мы традиционно закладываем в программу 
внеаудиторной  деятельности  мероприятия,  про
славляющие  подвиг  белорусского  народа  во  вре
мя  Великой  Отечественной  войны,  а  также  бога
тую  страноведческую  тематику,  представленную 
в диалоге культур: родной и иностранной. Это по
зволяет  рассматривать  иноязычное  образование 
как  инструмент  формирования  взаимопонимания 
стран  и  народов,  способствующий  бесконфликт
ному  сосуществованию  в  нынешнем  беспокойном 
поликультурном  мире.  Используемыми  формами 
обсуждения материала являются устоявшиеся в пе
дагогической  практике  интерактивные  подходы 
и методы,  такие  как  презентации  и  проекты,  дис
куссии, драматизации и ролевые игры, обсуждения 
за  круглым  столом,  а  также  различные  историко
культурные мероприятия и пр. В качестве примера 
можно  привести  токшоу  «Может  ли  человечество 
обойтись без войн?», проведенное на историческом 
факультете и продублированное на ряде других гу
манитарных  факультетов.  Беседы  велись  о  вкладе 
Беларуси в Великую Победу над врагом, роли страны 
в создании ООН, выдающихся исторических деяте
лях времен Великой Отечественной войны, патрио
тизме. Тема Беларуси продолжилась в театральной 
гостиной «Welcome to Belarus» – с рыцарским шоу, 
национальными символами того времени, белорус
скими танцами, музыкой, кухней и пр.

Личностное  отношение  к  Великой  Победе  над 
врагом  студенты  экономического  факультета  вы
разили  оригинальными  презентациями.  Они  по
свящались родственникам, принимавшим участие 
в войне. Были представлены фотографии родных, 

их военные истории, награды, описан дальнейший 
жизненный путь. Мероприятие прошло очень тро
гательно и патриотично. Лучшие презентации по
ощрены администрацией факультета.

На юридическом факультете состоялся круглый 
стол «Man and War», где в присутствии преподава
телей и руководства факультета обсуждались бит
вы  Великой  Отечественной  войны,  исполнялись 
патриотические  песни  на  русском  и  английском 
языках. Виртуальные экскурсии по местам боевой 
славы  в  Брестскую  крепость,  Хатынь,  на  линию 
Сталина  подкреплялись  реальными  посещения
ми этих мест. Великолепно вписался в программу 
просмотр  фрагментов  документальных  фильмов 
«Great Debaters» и «Khatyn» с их последующим об
суждением.  Несмотря  на  кажущуюся  традицион
ность,  мероприятия  вызвали  у  студентов  живой 
и неподдельный интерес, гордость за свою страну 
и  ее  народ,  готовность  защищать  свое  отечество, 
личностно формироваться на примере подвига.

Студенты всех факультетов  совершали органи
зованные экскурсии в музей Великой Отечествен
ной войны и музей БГУ, приобщаясь к духу и славе 
Великой Победы.  Воспитательная  сила  на  приме
ре подвига народа в целом и его отдельных пред
ставителей не  вызывает  сомнения и  способствует 
пробуждению  национального  самосознания  и  са
моидентификации  личности  обучающегося,  осо
знанию  своей  причастности  к  историкокультур
ному наследию белорусского народа.

Органической частью воспитания гражданствен
ности и патриотизма является также приобщение 
к  страноведческой тематике,  раскрывающей богат
ство национальной и мировой культуры. Эта часть 
воспитательной  программы  реализуется  в  прак
тике преподавания ИЯ путем тщательного отбора 
содержания аудиторной и внеаудиторной работы, 
использования  адекватных  форм  ее  организации 
и современных технологий обучения (социальных 
и  информационных).  Тематическая  подборка  со
держания  всех  видов  речевой  деятельности  (чте
ние,  говорение,  письмо,  аудирование)  включает 
материалы,  посвященные  Беларуси  и  англоязыч
ным  странам.  Притом  на  уровне  высшей  школы 
изу чается  не  только  их  геополитическое  положе
ние,  но  и  национальноспецифические  ценности 
англоязычных стран, духовные традиции, религии, 
прививается уважение и толерантность к разно об
разию межкультурных проявлений. Диалогу куль
тур  белорусского  народа  и  англоязычных  стран 
обычно посвящаются самые разнообразные меро
приятия.  Среди  них  конкурсы,  кросскультурные 
квизы и квесты, виртуальные и реальные экскурсии 
по историческим местам и краеведческим музеям, 
интеллектуальные  игры,  ланчи,  марафоны  и  вик
торины  (English  party  «Crossing  Borders»,  «What? 
Where? When?»,  «Who wants  to  be  a millionaire?»). 
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Все  они  способствуют  более  глубокому  изучению 
культурного мира иноязычных стран, созданию ат
мосферы интеллектуального лидерства и самосто
ятельности.

Тенденция последних лет – углубленное изуче
ние  историкокультурного  наследия  белорусского 
народа. Так, Неделя английского языка (далее – Не
деля) в 2018 г. прошла под девизом малой родины 
«Мой родны кут, як ты мне мiлы», что в переводе 
на  английский язык писательницы Веры Рич  зву
чит как «My native land to me appeals». Были креа
тивно разработаны проекты и компьютерные пре
зентации, в которых обучающиеся представили на  
английском  языке  свою  малую  родину,  родной 
край, регион, его известных и малоизвестных лю
дей,  национальную  белорусскую  кухню,  отличи
тельные черты национального характера и мента
литета. Особенностью проведенного мероприятия 
было  выступление  не  только  белорусских  студен
тов,  выходцев  из  шести  разных  областей  респуб
лики, но и  зарубежных  студентов, приехавших из 
Китая,  Казахстана, Узбекистана,  Таджикистана,  Гру  
зии, Азербайджана, Литвы и других республик пост  
советского образовательного пространства. Проек
ты разрабатывались под лозунгами «East or West – 
Home  is Best», «Feel  the smell of your native place». 
Лучшие из них были посвящены родине Радзивил
лов,  Троицкому  предместью,  архитектурным  па
мятникам Нижнего города, а также малоизвестным 
регионам Беларуси  (Unexplored Belarus, Re dis co ve
ring Belarus, etc.). Были представлены фотографии 
и видеоролики, демонстрирующие спокойную кра
соту нашей страны, созвучную сердцам ее жителей.

Описывая свои впечатления, преподаватели ан
глийского  языка  признавались,  что  эмоциональ
ный  заряд  зашкаливал  с  обеих  сторон. Они  стали 
свидетелями  того,  как  внешнее  воспитательное 
воздействие вызывало полное принятие и положи
тельную реакцию со стороны молодежи. Студенты 
предстали  как  зрелые  личности,  граждане  Отече
ства,  которым они  гордились  и  которое искренне 
любили  без  лишнего  пафоса  и  официоза.  Воспи
тательная  значимость  таких  мероприятий  значи
тельно выше, чем банальных внушений о необхо
димости любить Родину.

Приведенные  примеры не  единственные  в ши
роком спектре используемых форм внеурочной ра
боты. Сюда относятся и знакомящие с интеллекту
альной элитой белорусского общества презентации 
студентов  экономического  факультета,  такие  как 
«Great  minds»,  «Talented  Sons  of  Belarus»,  «Be la ru
sians  abroad;  Francysh  Skaryna –  500th  an ni ver sa ry»; 
обсуждения  за  круглым  столом,  посвященные  во
просам  экономического  развития  страны  (Be la ru
sian breakthrough in Science, Belarus in the world eco
no mic community, Mining crypto currencies, The Cy ber 
homeland,  New  economic  paradigms  of  the  XXI  cen

tu ry,  etc.);  деятельность  театрализованной  студии 
«Paulinka»;  самостоятельные  разнообразные  вик
торины и  конкурсы;  экскурсии  по  городу  (Double
decker  tour  around  Minsk,  the  National  Library,  the 
State Literary Museum, etc.), по стране (Historical Per 
 so na li ties and Historical Marks: Nesvizh, Kossovo, Ru
zhany),  а  также  виртуальные  экскурсии  по  англо
язычным  странам  (Around Britain, Around  the USA, 
English  speaking  countries  land,  etc.),  расширяющие 
кругозор и эрудицию обучающихся, формирующие 
их лингвострановедческую компетенцию.

Разнообразные мероприятия позволили перей ти 
от эпизодических событий, приуроченных к празд
никам и знаменательным датам, к более масштаб
ным  фестивальным  формам  внеучебной  работы, 
символизирующим Дни англоязычной культуры на  
факультетах.  Условно  такие  формы  работы  были 
на званы Неделей английского языка (далее – Неде
ля), в течение которой в разных группах студента
ми (а по возможности и магистрантами) ежедневно 
проводится несколько англоязычных мероприятий. 
Они регулярно освещаются в прессе, анонсируются 
на сайтах факультетов БГУ, но самое главное – оста
ются в душе и памяти молодежи. 

Иноязычное  образование  в  силу  отмеченных 
лингводидактических  особенностей  обладает  бес
спорным потенциалом для формирования других 
видов  воспитательной  деятельности,  таких  как 
нравственная и эстетическая. Нравственная куль
тура основана на освоении морального опыта об
щества, развитии определенных чувств (сопережи
вание, толерантность и др.),  качеств  (милосердие, 
доброта  и  др.)  и  формировании  норм  поведения 
(соблюдение правил этикета и др.). На повседнев
нобытовом  уровне  это  воспитанность  человека, 
степень  нравственной  социализации  и  приобще
ния к моральным аспектам в различных сферах об
щественной деятельности. Высокие качества при
виваются содержанием всех видов педагогической 
практики. Разумеется, для этого требуется наличие 
нравственноэтической культуры педагога и пози
тивное взаимодействие его со студентами.

На  актуализацию  нравственного  начала  может 
работать методика преподавания,  в  частности це
ленаправленное воздействие на когнитивную сфе
ру обучающегося. Это проявляется в анализе при
чинноследственных  отношений,  проектировании 
ситуации в разных направлениях, расширении соб
ственных  представлений  о  системе  нравственных 
ценностей (труд, творчество, любовь) и проекции их 
на  личные  жизненные  ситуации.  Наиболее  ярким 
образом может служить реализация нравственного 
потенциала  на  основе  сформированного  отноше
ния к идеалу (воину, семьянину, другу, профессио
налу, патриоту и т. п.), который закладывается еще 
на  уровне  подбора  содержания  коммуникации. 
В  качестве  примера  общественной  деятельности, 
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способствующей  развитию  нравственного  мира 
личности, можно отметить участие студентов юри 
дического  факультета  в  акции  «Доброе  сердце» 
по сбору средств для детских домов, а также связь 
с молодежным общественным объединением БРСМ, 
которое  выступало  в  качестве  спонсора  при  про
ведении  отдельных  общественно  значимых меро
прия тий.  Вовлечение  обучающихся  в  доброволь
ную  гуманитарную работу и общественную жизнь 
страны  способствовало  моральнонравственному 
становлению личности, умению делать правильный 
выбор и совершать мотивированный поступок.

Нравственное  воспитание  неразрывно  связано  
с  эстетическим.  В  применении  к  высшей  школе 
последнее проявляется в формировании эстетиче
ского  компонента  мировоззрения,  эстетического 
отношения  к  выбранной  профессии,  потребности 
в  культурно  организованном  быте  и  досуге,  раз
витии эмоциональной сферы, эстетического вкуса 
и  убеждения в необходимости  эстетизации  среды 
жизнедеятельности.  Воспитание  культуры  лично
сти средствами ИЯ осуществляется регулярно в про 
цессе  речевой  деятельности  и  проявляется  в  гра
мотности  речи,  эстетике  общения,  выражения 
мыслей,  поступков  и  чувств.  На  примере  лучших 
образцов зарубежной культуры воспитываются до 
стойные подражания эстетикоповеденческие тра 
диции, такие как соблюдение очередности при по
садке  в  транспорт;  привычка  улыбаться  людям, 
демонстрируя свое расположение к ним; толерант
ность в проявлении межкультурных различий; ува
жение к возрасту и пр.

Развитие  эмоциональной  сферы,  способность 
к эстетическому наслаждению и творчеству осуще
ствляются путем приобщения обучающегося к оте
чественной  и  мировой  художественной  культуре 
(искусство, литература, кино). Это прежде всего по
сещение выставок (Национальный художественный 
музей) и экспозиций (например, выстав ка импрес
сионистов,  маринистов,  экспозиция  современного 
художника  Никаса  Сафронова  в  художественной 
галерее  Михаила  Савицкого,  выставка  народного 
искусства и т. п.), работа поэтического салона и раз
личных  развлекательных  клубов  (караоке,  поэзия, 
музыка и т. п.). Участники Недели2018 имели воз
можность  погрузиться  в  атмосферу  музыкальной 
культуры  Северной  Америки  (джазовые  мелодии) 
благодаря завораживающей игре на саксофоне сту
дента Ярослава Лащенко,  а также насладиться жи
вым  звучанием  белорусских  песен  современных 
авторов в исполнении студентов первого курса эко 
номического  факультета.  Эстетическая  культура 
формировалась  также  посредством  организации 
досуговой деятельности,  связанной  с  выез дами  на 
природу, посещением историкокультурных досто
примечательностей,  обсуждением  художественных 
произведений.

Формирование  элементов  эстетического  отно
шения к окружающему миру может осуществлять
ся через самовыражение в академической деятель
ности и творчестве. В качестве примера приведем 
факты  подготовки  тематических  стенгазет  на  ан
глийском языке. Приуроченные к Неделе конкурсы 
стенгазет,  особенно  популярные  на  юридическом  
факультете,  превращаются  в  грандиозное  меро
прия тие, которому предшествует большая творче
ская работа студентов. Они изучают темупроблему, 
самостоятельно делают эскизы и дизайн  газет, их 
цветовое решение. По своей масштабности (пред
ставляется до 60 художественно оформленных га
зет)  и  исполнительскому  уровню  конкурс  стано
вится  заметным  эстетическим  событием  Недели. 
Выставка газет буквально фейерверком раскраши
вает  холл  третьего  этажа  факультета,  не  оставляя 
равнодушными ни преподавателей,  ни  студентов. 
Награды присуждаются по четырем номинациям: 
за  лучшее  оформление,  за  содержательность,  за 
ори гинальность,  за  лучшую  презентацию  газеты. 
Победители  награждаются,  их  имена  включаются 
в список академических достижений факультета.

Одной из популярных форм воспитания эстети
ческой культуры через практическую иноязычную 
деятельность  является  участие  в  театрализован-
ных постановках, которые, как правило, имеют про
фессионально  ориентированный  характер.  Ино  
язычная среда, в которую погружается студент, на
ряду со сценическим действом формирует навыки 
осознанного восприятия эстетики бытия, дает пра
вильную эстетическую оценку не только произве
дению искусства  и  литературы,  но  и  личностным 
проявлениям. Значительно расширяется кругозор, 
коммуникативные навыки и творческая активность  
обучающихся, возникает потребность в самосовер
шенствовании.

Культура личности проявляется и в нравственно
эстетическом  отношении  к  природе,  к  ценностям 
экологического  характера.  Воспитание  экологиче
ской культуры осуществляется в процессе социаль
ного взаимодействия с природой, через ответствен
ное  отношение  к  ней.  Этот  процесс  предполагает 
овладение знаниями об окружающей среде, реали
зацию их в общественно полезном труде, культурно
досуговой и профессиональной деятельности.

Формирование  экологической  компетентности 
средствами  ИЯ  происходит  за  счет  предметноте
матического компонента содержания обучения, т. е. 
отбора  и  педагогической  интерпретации  учебных 
текстов, формирующих представление об  экологи
ческой безопасности, природоохранной деятельно
сти, устойчивом развитии общества и т. п. Важную 
роль играет общественная и иная социально значи
мая деятельность, принимающая массовые формы,  
например волонтерская работа по охране окружаю
щей среды, организации спортивных мероприятий, 
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ежегодное  участие  в  лесопосадках  (акция  «Посади 
дерево») и другие виды взаимодействия с субъекта
ми  природоохранной  и  туристической  деятельно
сти. Экологическая и туристскокраеведческая дея
тельность, казалось бы, не имеет непосредственного 
отношения  к  учебной  дисциплине  «Иностранный 
язык»  (как,  впрочем, и ко многим другим),  однако 
она  уместна  при  наличии  языкового  компонента, 
сопровождающего этот вид практики и расширяю
щего коммуникативные навыки в данной предмет
ной сфере.

Туристскоэкскурсионная  и  музейная  деятель
ность в большей степени характерна для студентов 
исторического  факультета,  обучающихся  по  соот
ветствующим специальностям. Тем не менее она не 
является эпизодическим явлением и на других фа
культетах,  отличаясь  профессиональной  обуслов
ленностью.  В  качестве  примера  можно  отметить 
участие  студентов  в  работе музея Национального 
банка, Белорусской фондовой биржи, художествен
ного музея, в походах по местам боевой и трудовой 
славы и т. п. Педагогический потенциал этого вида 
внеучебной  деятельности  заключается  в  том,  что 
она задействует широкий диапазон сфер развития 
личности:  духовнонравственную,  эмоционально
чувственную,  гражданскопатриотическую, трудо
вую.  Природный  и  социокультурный  потенциал 
среды временного пребывания туристской группы 
способствует развитию самостоятельности и твор
ческого начала в жизнедеятельности людей в пре
делах их свободного времени, служит важнейшим 
источником познания.

Механизмом  формирования  воспитательного  
пространства  становится  коллективное  творче
ское  дело,  совместная  деятельность  обучающихся 
и  взрослых,  когда  вырабатываются  общие  нрав
ственноэстетические ценности, происходит духов
ное  обновление  [6].  Следует  отметить  также  слабо 
акцентируемую  в  воспитательном  процессе  само
ценность общения между участниками последнего: 
преподавателями  и  студентами.  В  контексте  лич
ностно  ориентированной  парадигмы  образования 
важно, чтобы педагогическое общение было не на 
зидательным, менторским либо монологовым. Это 
партнерский диалог  уважающих друг друга людей,  
в  котором  один  может  научить,  а  второй  готов 
учиться.

Особенностью современной методики обучения  
ИЯ в вузе является профессионально ориентирован-
ное содержание обучения,  что  проявляется  в  сме
щении  акцента  с  социокультурной  и  бытовой  те
матики  к  профессиональному  общению  во  всех 
характерных для него сферах. Соответственно, если 
ранее  воспитательные цели  реализовались  в  про 
цессе формирования социальной иноязычной ком
петентности выпускника вербальными способами 
или  посредством  мероприятий  преимущественно 

идейнонравственного  характера,  то  в  настоящее 
время  воспитание  имеет  тенденцию  становиться  
профессионально и личностно значимым. Это оп 
ределяется  объективной  потребностью  производ
ства, связанной с пониманием труда как личностной 
и общественной ценности, осознанием значимости 
ИЯ  для  лингвистического  обеспечения  предстоя
щей  деятельности.  Можно  утверждать,  что  в  на
стоящий период воспитательные цели в вузе мак
симально  соотносятся  с  общеобразовательны ми, 
провозглашающими в качестве конечного резуль 
тата формирование социальной и профессиональ
ной  компетентности  выпускника.  Цели  воспита 
ния  направлены  на  развитие  таких  личностных 
качеств специалиста, как надежность, ответствен
ность за порученное дело, деловитость, умение об
щаться и работать в коллективе, целостность нату
ры.

Переход  к  профессионально  ориентированно
му  процессу  воспитания,  формирующему  востре
буемые в социуме и на рынке труда компетенции, 
осуществляется  во  всех  ведущих  видах  педагоги
ческой деятельности – учебнопрофессиональной, 
внеучебнотворческой,  культурнодосуговой.  Со
бытийная палитра внеучебных мероприятий, про
водимых на кафедре, впечатляет. Это такие формы 
работы,  как  студенческие  научные  конференции/
форумы/чтения; профессионально значимые пре
зентации; обсуждения/дебаты за круглым столом; 
интеллектуальные игры, брейнринги; творческие 
проекты;  драматизации  и  ролевые  игры;  экскур
сионная  деятельность  (предприятия,  обществен
ные организации, производственные мастерские); 
олимпиады по подъязыку специальности; просмо
тры фильмов соответствующей тематики и т. п.

В  качестве  примера  перечислим  некоторые  из 
мероприятий  профессионального  характера,  про
водимые  во  внеурочное  время  на  юридическом 
факультете  БГУ.  К  их  числу  относятся  ежегодные 
юридические чтения (I курс), студенческие научные 
конференции  по  правовым  вопросам  с  постоянно 
действующими  секциями  по  экологическому,  уго 
ловному, конституционному и семейному праву, где 
студенты  II  курса  и  магистранты  выступают  с  до
кладами на английском языке. Участие в таких кон
ференциях  молодых  преподавателей  профильных 
кафедр  поднимает  уровень  мероприятия,  мотиви
рует обучающихся к научной работе и изучению ИЯ. 
Особой популярностью  среди  студентов  пользуют 
ся  научные  семинары,  в  которых  принимают  уча
стие  приглашенные  на  факультет  специалисты  из 
англоязычных стран. В частности, в последние годы 
проводились  обсуждения  и  беседы  на  английском 
языке, посвященные деятельности полиции в США, 
участию профсоюзов  в  разрешении трудовых  спо
ров в Великобритании, проблемам насилия в семье 
и пр. Аналогичные встречи состоялись и на других 
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гуманитарных  факультетах,  где  студенты  совмест 
но с гостями из США, Великобритании, Канады, Ар
гентины, Новой Зеландии обсуждали вопросы про
фессиональной подготовки за рубежом. 

Более  креативными,  запоминающимися  меро
приятиями являются театрализованные представ
ле ния,  такие  как,  например,  отрывок  из  пьесы 
А.  Кристи  «Свидетель  обвинения»,  а  также  сцена 
«Mock Trial», воссоздающая реальное судебное раз
бирательство  дискриминации  по  половому  при
знаку, имевшее место в Лондонском трибунале по 
трудовым  вопросам. Аутентичные материалы для 
данной  инсценировки  были  предоставлены  быв
шим  судьей трибунала,  принявшим участие  в по
становке сцены в качестве председателя судебного 
заседания. Это мероприятие вызвало большой ин
терес не только у студентов I и II курсов, но и у при
глашенных специалистов кафедры трудового права. 
Необходимость  непосредственного  решения  учеб 
ных ситуаций правового характера способствовала 
пониманию  роли  специальной  подготовки  буду
щих юристов,  лучшему  осознанию права  на  труд, 
социальную защиту, свободу слова, участие в обще
ственнополитических движениях и т. п.

Развитию общего кругозора, профессионально
го  мышления  и  воспитанию  личностных  качеств 
юриста,  таких  как  профессиональная  компетент
ность, этика, нравственность, благоразумие, этика 
общения, послужили интеллектуальные игры, вик
торины и квизы типа Legal Matters, Who Wants to be 
a Lawyer и др. Примечательным является тот факт, 
что многие игры придуманы самими студентами, 
так  же  как  и  необходимые  декорации,  костюмы, 
музыкальное  сопровождение. Нельзя не  отметить 
и экскурсии в Мир и Несвиж по местам, связанным 
с правовым наследием Льва Сапеги, различные ин
теллектуальные шоу, ланчи и т. д.

Особо  следует  подчеркнуть  роль  современных 
информационных  технологий  в  реализации  вос
питательного потенциала внеучебной иноязычной 
деятельности.  Использование  интернетресурсов 
способствует  погружению  в  языковую  среду,  пре
доставляет  безграничные  возможности  для  вне
учебной  работы  в  индивидуальном  режиме.  Это 
и онлайнновости, и виртуальные путешествия по 
странам  изучаемого  языка,  экскурсии  по  интере
сующим  предприятиям,  возможность  послушать, 

почитать, обсудить. Студенты БГУ могут свободно 
делать презентации в системе Power Point с соблю
дением основного принципа (KISS – keep it short & 
simple). Презентации используются также при  за
щите курсовых работ, промежуточной и итоговой 
аттестации учебных достижений и, конечно же, для 
подготовки докладов на разного уровня академи
ческих мероприятиях.

Нужно  отметить,  что  профессиональное  воспи
тание осуществляется с учетом специфики каждого 
факультета  и  специальности  студентов.  Экономи
сты, например, гордятся сценическим воплощением 
идей  возрождения  экономики,  ремейками  извест
ных народных и придуманных ими сказок (напри
мер, Adventures in the Economic Wonderland), с юмо
ром и всерьез обыгрывают важные экономические 
проблемы  (кризис,  безработица,  инфляция). Маги
странты посещают семинары с участием професси
онально  состоявшихся  специалистов,  выпускников 
Кембриджа  и  Оксфорда,  а  также  представителей 
международных  компаний.  Историки  накопили 
опыт  проведения  мероприятий  военнопатрио
тического  и  страноведческого  плана.  Созданный 
на историческом факультете дебатный клуб в  свое 
время  принимал  участие  в  ряде  международных 
конкурсов,  занимая  призовые  места,  также  сту
денты  регулярно  выступали  в  телепроекте  «Плюс/
Минус». Во время прохождения практики в различ
ных музеях Минска они проводят там экскурсии на 
английском языке. Студенты Государственного ин
ститута управления и  социальных технологий БГУ, 
обучающиеся  по  специальности  «Дизайн»,  делают 
презентации  по  истории  искусств,  посещают  вы
ставки, пишут эссе. «Социальная работа» обязывает 
к организации мероприятий с проявлениями чело
веческой  добродетели  и  нравственности,  участию 
в благотворительных акциях с последующим обсуж
дением проблематики на английском языке.

Кульминационным моментом Недели зачастую 
становится  концерт,  где  студенты  демонстриру
ют  свои таланты: поют, танцуют, импровизируют. 
Альтернативным  нововведением  является  орга
низация караокеклуба, члены которого принима
ют участие в исполнении популярных английских 
и  американских  песен.  Большой  популярностью 
пользуются  англоязычные  хиты  –  все  лучшее  от 
The Beatles и ABBA до Nirvana и Britney Spears.

Заключение

Следует  еще  раз  подчеркнуть,  что  уникальный 
педагогический  потенциал  учебной  дисциплины 
«Иностранный язык» может реализоваться при ус
ловии  расширения  образовательной  среды  и  вы
хода  в  область  внеучебной  деятельности,  а  также 
в значительной степени благодаря использованию 
интернетресурсов  и  других  телекоммуникацион
ных технологий. Внеучебные мероприятия раздви

гают  академические  рамки  предмета,  позволяют 
реализовать межпредметные  связи  прежде  всего 
с дисциплинами специализации. Они служат резер
вом повышения мотивации и интереса к изучению 
ИЯ, развития творческих способностей и личност
ных качеств в процессе коллективной деятельности. 
Механизмом успешной реализации воспитательно
го  процесса  является  культурологическое  содержа



86

Журнал Белорусского государственного университета. Журналистика. Педагогика. 2018;2:78–87
Journal of the Belarusian State University. Journalism and Pedagogics. 2018;2:78–87

ние  используемых  материалов,  позволяющее  сде 
лать объектом воспитания всю систему культур ных  
ценностей:  гражданскопатриотических,  нрав ст
вен ных, эстетических, профессиональных, экологи
ческих  и  др.  Это  позволяет  воспроизвести  участок 
культуры, наиболее адекватный условиям деятель
ности будущего специалиста. Имеющая место про
фессионализация  воспитательной  работы  в  вузе 
придала ей новую содержательную направленность 
и  большую  вариативность.  Все  стороны  личности 
и  система  ценностных  ориентаций  формируются  
в тесной связи между собой. Их гуманитарный син
тез  в  конечном  итоге  обеспечивает  достижение 
главной  цели  воспитания –  формирования  духов
ности как абсолютной ценности, социальной и про
фессиональной  зрелости,  коммуникативного  ино
язычного развития.

Организация внеучебной иноязычной деятель
ности  на  кафедре  создает  особый  микроклимат 
и  условия для творческой  самоактуализации лич
ности.  Об  этом  свидетельствуют  проведение  Не
дели2018  и  приведенные  ниже  рефлексивные 
отзывы студентов экономического факультета, на
писанные на английском языке.

«To start with I would say that it was a great idea 
to  organize  such  a  chain  of  events.  A  big  number 
of  memorable  presentations,  projects  and  games 
took  place  at  our  faculty.  I’m  very  thankful  for  the 
opportunity  to  practice  our  foreign  language  in  an 
informal setting and to have fun as well. On Monday we 
organized a “Great Minds’ game” ourselves and invited 
guests from other groups. Everyone enjoyed the game 
because of the spirit of constant competition between 
the  two  teams.  The  next  day we were  invited  to  the 
debates.  The  secondyear  students  were  discussing 
the  effect  of  ITdevelopment  on  the  economy of  our 
country. Well, it was actually a very interesting topic, 
in  my  opinion,  because  our  specialty  is  related  to 
this  sphere.  What’s  more,  on  Wednesday  we  visited 
Belarusian National Arts Museum. To be honest, I have 
never been there before and  I was very  impressed by 
the works of art presented there. Many of the pictures I 
had already seen in some historical books. After visiting 

the  museum  and  seeing  these  masterpieces  myself, 
I became even more proud of our country  for having 
such an amazing collection.  In conclusion,  I’d  like to 
say  that  I  really  enjoyed  the  English  week,  national 
cousine  and  the  spirit  of  the  event.  Yes,  learning 
English  for  professional  purposes  is  very  important, 
but sometimes we all need to get loose and just relax. 
It was a great chance! Thank you, dear teachers».

George Dubovsky

«Of all the events of the English Week I like the visit 
to the National Art Museum most of all. Many of our 
groupmates have never been there before and we were 
greatly impressed by the building itself and its interior. 
There were a lot of big stairs, lots of marble. There were 
really high ceilings and giant chandliers.

We  saw some  things of  the 5th  century. They ma
de  us  admire  history,  beauty,  style  and  manner  of 
painting. Some of the pictures still stay in my memory. 
We thought we were not actually interested in art and 
paintings.  But  when we  saw  the  pieces  of  art  in  the 
museum we were impressed by their depth and beauty. 
For  some  reason  we  felt  proud  of  these  people  and 
ourselves.

That  was  a  really  amazing  experience  in  our  life. 
We’re sure to come here again with friends».

Alexey Slizhevshy, Vladislav Linchenko

«I was a member of the hostteam participating in 
“Great Minds” game. The number of visitors was much 
greater than we had expected and all my groupmates 
were excited. The opening song of the classic “What? 
Where?  When?”  TV  game  announced  the  beginning 
of the event. It’s difficult to describe the feelings and 
emotions I felt when the game started and I happened 
to be the first person who answered the question. All 
my friends were inspired and we all helped each other. 
We  understood  for  the  first  time  the  significance  of 
the team work and team spirit. I liked everything in the 
game: great questions prepared by the teams, karaoke 
pauses  and  tense  moments  of  discussion.  It  was  a 
mixture of both: intellectual work and pleasure».

Ekaterina Pishcheiko
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INDICATIVE ABSTRACTS OF THE PAPER DEPOSITED IN THE BSU

УДК 378(06)
Дискурс университета – 2018. Медиация образовательного события средствами современной ви-
зуальной культуры  [Электронный ресурс]  : материалы V Междунар. науч.практ. конф. (Минск, 22–23 
февр. 2018 г.) / редкол.: А. А. Полонников, Н. Д. Корчалова ; БГУ. Электрон. текстовые дан. Минск : БГУ,  
2018.  227  с.  :  ил.  Библиогр.  в  тексте.  Режим  доступа:  http://elib.bsu.by/handle/123456789/194348.  Загл. 
с экрана. Деп. 24.04.2018, № 003124042018.

В сборнике представлены результаты концептуальной и прикладной проработки проблематики ви
зуализации современной культуры и образования. Тексты, включенные в настоящее издание, отражают 
широкий спектр современных решений вопроса о характере отношений между культурными процесса
ми и педагогической практикой от ассимиляции до взаимогенерации. Адресуется преподавателям, на
учным работникам, студентам и аспирантам, специализирующимся в области эдукативных наук.

УДК 378.091.64(072)
Герасимович Н. Н. Методические рекомендации по оформлению учебно-методического комплекса 
(УМК) и электронного учебно-методического комплекса (ЭУМК) [Электронный ресурс] / Н. Н. Гера
симович, М. В. Сенько, О. И. Шарко ; под ред. Л. М. Хухлындиной ; БГУ. Электрон. текстовые дан. Минск : 
БГУ,  2018.  24  с.  :  табл.  Режим  доступа:  http://elib.bsu.by/handle/123456789/197570.  Загл.  с  экрана.  Деп. 
08.06.2018, № 003608062018.

Методические рекомендации предназначены для преподавателей БГУ – разработчиков учебномето
дических комплексов (УМК) и электронных учебнометодических комплексов (ЭУМК) по различным спе
циальностям. Основной задачей данных рекомендаций является установление единых правил оформле
ния УМК и ЭУМК.

Методические рекомендации включают в себя порядок и образцы оформления УМК и ЭУМК.

УДК 378.091.214(072)
Методические рекомендации по оформлению учебной программы учреждения высшего обра-
зования (УВО) [Электронный ресурс] / Л. М. Хухлындина [и др.] ; БГУ. Электрон. текстовые дан. Минск : 
БГУ, 2018. 28 с. : табл. Библиогр. в тексте. Режим доступа: http://elib.bsu.by/handle/123456789/199268. Загл. 
с экрана. Деп. 28.06.2018, № 005128062018.

Методические рекомендации предназначены для преподавателей БГУ – разработчиков учебных про
грамм учреждения высшего образования  (УВО) по различным специальностям. Основными задачами 
данных рекомендаций являются упрощение работы и установление единых правил и порядка оформле
ния учебных программ учреждения высшего образования.

Методические рекомендации включают в себя макет учебной программы, примеры заполнения и па
мятку составителю.



УДК 378.015.31:796(06)
Современные проблемы формирования здорового образа жизни у студенческой молодежи [Элек
тронный ресурс] : материалы Междунар. науч.практ. интернетконф. (Минск, 16–17 мая 2018 г.)/ редкол.: 
И. В. Пантюк (отв. ред.) [и др.] ; БГУ. Электрон. текстовые дан. Минск : БГУ, 2018. 277 с. : ил., табл. Библи
огр. в тексте. Режим доступа: http://elib.bsu.by/handle/123456789/203213. Загл. с экрана. Деп. 14.08.2018, 
№ 005814082018. 

В сборник включены материалы Международной научнопрактической интернетконференции «Со
временные проблемы формирования здорового образа жизни у студенческой молодежи», представлен
ные участниками из Беларуси, России, Украины.

Материалы отражают проблемы теории и практики формирования здорового образа жизни у студен
ческой молодежи. Представлены результаты научных исследований по вопросам формирования лично
сти  студента  в  процессе физического  воспитания,  показано место индивидуальных и массовых форм 
физической культуры и спорта в жизни молодежи. Включены исследования, посвященные психолого
педагогическим,  социальным,  экологическим  и  философским  аспектам  здоровья;  представлен  опыт 
внедрения и использования здоровьесозидающих технологий в образовательный процесс вузов, а также 
отражены инновации экосистемы образования и проектирование безопасной образовательной среды.

Материалы конференции предназначены для ученых, преподавателей вузов, учителей, аспирантов, 
магистрантов, студентов, работников образования и здравоохранения.

Ответственность за оформление и содержание материалов несут авторы.

УДК 378.015.31:796(06)
Образ жизни современных студентов и его влияние на здоровье и качество жизни [Электронный 
ресурс] : сб. науч. ст. респ. студенческой науч.практ. конф. (Минск, 22 марта 2018 г.) / редкол.: В. М. Кули
ков (отв. ред.) [и др.] ; БГУ. Электрон. текстовые дан. Минск : БГУ, 2018. 232 с. : ил. Библиогр. в конце ст. Ре
жим доступа: http://elib.bsu.by/handle/123456789/203741. Загл. с экрана. Деп. 21.08.2018, № 006521082018.

Материалы конференции освещают широкий  спектр  вопросов,  затрагивающих  сохранение и  укре
пление здоровья студенческой молодежи, приобщение их к здоровому образу жизни. Большинство пу
бликуемых студенческих научных работ основываются не только на анализе и обобщении специальной 
литературы, но и на результатах проведенных авторами научных исследований. 

Сборник предназначен для преподавателей физического воспитания, студентов, ведущих здоровый 
образ жизни, специалистов в области оздоровительной, адаптивной физической культуры.

УДК 373.5.016:94(075.8)
Довгялло М. С. Методика преподавания истории  [Электронный ресурс]  : электрон. учеб.метод. ком
плекс для спец.: 121 03 01 «История (по направлениям)», 123 01 12 «Музейное дело и охрана истори
кокультурного наследия  (по направлениям)»,  123  01  13  «Историкоархивоведение»  / М.  С. Довгялло, 
Л. А. Козик ; БГУ. Электрон. текстовые дан. Минск : БГУ, 2018. 150 с. Библиогр.: с. 147–150. Режим доступа: 
http://elib.bsu.by/handle/123456789/204182. Загл. с экрана. Деп. 24.08.2018, № 006824082018.

Электронный учебнометодический комплекс содержит материалы, раскрывающие особенности ме
тодики преподавания истории в школе. Состоит из четырех разделов, включающих конспект лекций, те
матику практических занятий и методические рекомендации к ним, тематику рефератов и контрольных 
работ, вопросы к экзамену, список рекомендованной литературы.

Для  студентов исторического факультета  специальностей 121 03 01  «История  (по направлениям)», 
123  01  12  «Музейное  дело  и  охрана  историкокультурного  наследия  (по  направлениям)»,  123  01  13 
«Историкоархивоведение».
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