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Д. М. Медяк, М. C. Колесова 
Белорусский государственный технологический университет 

СОЗДАНИЕ МИНИМАЛЬНОГО ЗАЩИТНОГО КОМПЛЕКСА  
ДЛЯ УПАКОВОЧНОЙ ПРОДУКЦИИ 

Упаковочная продукция нуждается в защите от фальсификации, так как с ее помощью осуществ-
ляется защита от подделки промышленной продукции. Проблема фальсификации товаров была и ос-
тается актуальной в настоящее время, особенно это касается продукции пищевой, фармацевтической 
и парфюмерно-косметической промышленности. В статье рассматривается создание защитного ком-
плекса для упаковочной продукции, состоящего из ряда защитных технологий. При этом следует учи-
тывать, что применение любой защитной технологии приводит к удорожанию конечного продукта. 
Поэтому необходимо, чтобы стоимость упаковки с защитными элементами не превышала стоимость 
упаковываемого товара. Кроме того, применяемые защитные технологии должны быть сбалансиро-
ваны по видам контроля. Для создания минимального защитного комплекса, соответствующего тре-
бованиям, использовался метод математического моделирования — линейное программирование. 
В качестве целевой функции, стремящейся к минимуму, была взята функция, описывающая удорожа-
ние упаковочной продукции. Также на задачу были наложены определенные ограничения, описы-
вающие количество видов контроля, суммарное количество баллов надежности и др. В результате 
решения задачи было получено одно целочисленное решение. В защитный комплекс вошли сле-
дующие виды защит: УФ-красители, термочувствительные краски, металлизированные краски, 
микрографика, совмещенное изображение, типоофсет, тонирование бумажной массы, нумерация с 
контрольным разрядом, лакирование. Разработанный комплекс можно использовать для защиты 
упаковочной продукции с учетом возможностей конкретного производства и условий обращения. 

Ключевые слова: фальсификация товаров, защитные технологии, защитный комплекс, ин-
декс защищенности, упаковочная продукция, линейное программирование. 

 
D. M. Medyak, M. S. Kolesova 

Belarusian State Technological University 

CREATION OF A MINIMUM PROTECTIVE COMPLEX 
FOR PACKAGING PRODUCTS  

Packaging products need protection against falsification, as it helps to protect against counterfeit industrial 
products. The problem of falsification of goods has been and remains relevant at the present time, especially 
with regard to the products of the food, pharmaceutical and perfumery and cosmetic industries. The article dis-
cusses the creation of a protective complex for packaging products, consisting of a number of protective tech-
nologies. It should be borne in mind that the use of any protective technology leads to an increase in the cost of 
the final product. Therefore, it is necessary that the cost of packaging with protective elements does not exceed 
the cost of the packaged goods. In addition, the applied protective technologies must be balanced by type of 
control. To create a minimum protective complex that meets the requirements, the method of mathematical 
modeling was used linear programming. As an objective function that tends to a minimum, a function describ-
ing the rise in price of packaging products was taken. Also, certain restrictions were imposed on the task, de-
scribing the number of types of control, the total number of reliability points, etc. As a result of solving the prob-
lem, one integer solution was obtained. The protective complex includes the following types of protection: UV 
dyes, heat-sensitive paints, metallized paints, micro-graphics, a combined image, type-fixing, toning of paper 
pulp, numbering with control discharge, varnishing. The developed complex can be used to protect packag-
ing products, taking into account the capabilities of a particular production and handling conditions. 

Key words: falsification of goods, protective technologies, protective complex, index of security, 
packaging products, linearprogramming. 
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Введение. С фальсификацией товаров по-
требитель столкнулся с момента появления 
сначала товарного, а затем и товарно-денеж-
ного обмена. Эта проблема остается актуальной 
и в настоящее время, особенно это касается 
продукции пищевой, фармацевтической и пар-
фюмерно-косметической промышленности. По 
данным Организация экономического сотруд-
ничества и развития (ОЭСР), только за 2013 год 
количество контрафактных товаров составило 
2,5% всего мирового импорта, объем торговли 
подделками превысил 461 миллиард долларов. 

Чаще всего по мнению специалистов под-
делываются американские, итальянские и 
французские бренды. ОЭСР провела исследо-
вание продукции, на которую поступали жало-
бы на нарушение прав патентов, товарных зна-
ков и авторских прав (за исключением интер-
нет-пиратства). По итогам исследования выяс-
нилось, что поддельными являются около 5% 
всех товаров, импортированных на территорию 
Евросоюза. По приведенной статистике наибо-
лее часто подделкам подвергаются бренды из 
следующих стран: США (20%); Италии (15%); 
Швейцарии и Франции (12%); Германии и 
Японии (8%). «Лидером» по производству под-
дельной продукции является Китай (63% под-
делок производятся именно там), а также Тур-
ция (3,3%), Сингапур (1,9%), Таиланд (1,6%) и 
Индия (1,2%) [1]. 

Специалисты ОЭСР составили список наи-
более часто фальсифицируемых продуктов пи-
тания на планете. Его возглавляют консервиро-
ванные овощи, порошковое молоко, сливочное 
и топленое масло, детское питание, раствори-
мый кофе, спиртные напитки [1]. Кроме того, к 
наиболее часто подделываемым товарам отно-
сят: брендовую косметику и одежду, фармацев-
тические товары, часы, бытовую технику и 
электронику, мультимедиа диски и диски с 
программным обеспечением. 

Задача защиты упаковочной продукции со-
стоит в том, чтобы обеспечить условия нецеле-
сообразности подделки, достаточную защиту 
продукции, и чтобы стоимость упаковки не 
превышала стоимость упаковываемого товара. 
То есть стоимость возможной подделки должна 
превышать экономический эффект от ее при-
менения, что сделает подделку нерентабель-
ной [2]. При создании защитного комплекса для 
упаковки необходимо использовать комбина-
ции разных форм и видов защиты, нельзя ис-
пользовать только одну защитную технологию, 
т. к. тогда проще всего подделать упаковку [3]. 

Таким образом, при выборе защитного ком-
плекса необходимо принимать во внимание сле-
дующую формулу: максимальная надежность + 
максимальная эффективность + минимальная 

цена защитного комплекса. Однако два первых 
требования, как правило, вступают в противоре-
чие с третьим. Поэтому выбор комплекса защит 
находится в компетенции специалистов высоко-
го профессионального уровня [4]. 

Для оценки эффективности выбранного за-
щитного комплекса служит индекс защищенно-
сти изделия, который отражает уровень надеж-
ности комплекса, степень использования защит 
различных технологических рядов и видов кон-
троля. По уровню надежности может быть соз-
дан комплекс с минимальным, достаточным 
или высшим индексом защищенности.  

Под минимальным индексом защищенности 
изделия понимается суммарный показатель 
баллов надежности, не менее 19 баллов для 
упаковочной продукции, который обязательно 
включает в себя хотя бы одну защиту из каждо-
го технологического ряда, причем таким обра-
зом, чтобы в защитном комплексе присутство-
вали визуально (не менее 7 баллов), сенсорно 
(не менее 7 баллов), приборно- (не менее 8 бал-
лов) и лабораторно (не менее 2 баллов) контро-
лируемые защиты [2]. 

При создании защитного комплекса также 
необходимо учитывать, что каждый вид защит-
ной технологии обеспечивает определенную 
степень надежности защиты и может быть про-
контролирован одним или несколькими спосо-
бами контроля (В — визуальный контроль, 
П — приборный контроль, Л — лабораторный 
контроль, С — сенсорный контроль), а также 
имеет разную стоимость [2]. 

Для сравнения стоимости защитных техно-
логий и материалов используется показатель 
«удорожание», который отражает увеличение 
стоимости продукции с применением защитной 
технологии по отношению к базовой продук-
ции без защитных элементов [2]. 

Цель данной работы состоит в определении 
таких защитных комплексов (т. е. сочетаний 
видов защиты упаковочной продукции), кото-
рые обеспечивают выполнение минимального 
индекса защищенности при минимальном удо-
рожании исходного продукта. Для достижения 
поставленной цели используется метод матема-
тического моделирования — линейное про-
граммирование. 

Линейное программирование — это задача 
нахождения экстремума функции при опреде-
ленных ограничениях на условия решения, ко-
торая используется для практических задач по 
оптимизации производства. Целевая функция 
и ограничения в этом методе задаются линей-
ными выражениями. 

Под целевой функцией понимается показа-
тель производственной деятельности, для ко-
торого требуется достижение максимума или 
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минимума. Практически задача может решаться 
только при наличии определенных ограни-
чений. Система выражений из целевой функ-
ции и ограничений определяет математиче-
скую модель задачи линейного программиро-
вания [5]. 

Основная часть. В данной работе ставится 
задача определить, какие виды защиты необхо-
димо включить в защитный комплекс для упа-
ковочной продукции, чтобы он давал мини-
мальное удорожание исходного продукта, но в 
то же время обеспечивал минимальный индекс 
защищенности 19 баллов. 

Спецификация защитных технологий, по-
тенциально применяемых в упаковочной про-
дукции, по степени эффективности, видам кон-

троля и стоимостным показателям представ-
лена в виде таблицы. 

В задаче целевая функция описывает сум-
марное удорожание исходного продукта в ре-
зультате дополнительных расходов на реализа-
цию различных защитных технологий и стре-
мится к минимуму. Целевую функцию можно 
представить в векторной форме: 

( ) minQ x x c= ⋅ → ,                     (1) 

где Q — суммарное удорожание исходного 
продукта, %; x — вектор количества защит ка-
ждого вида, необходимых для создания ком-
плекса; c — вектор удорожания стоимости ис-
ходного продукта от одного применения каж-
дого конкретного вида защиты, %. 

 
Спецификация видов защит 

Наименование защиты 
Удорожание, 

% 
Надежность, 

баллы 
Способ  
контроля 

Технологический 
ряд 

1. УФ-красители 5 2 П Л В 
2. ИК-красители  5 2 П Л В 
3. Термочувствительные красители 30 3 В П Л В 
4. Флуоресцентные краски 5 2 В П Л В 
5. Светочувствительные краски 30 3 В П Л В 
6. Вспучивающиеся краски 50 3 В П С Л В 
7. Металлизированные краски 5 1 В Л В 
8. Цветопеременные краски 100 3 В Л В 
9. Микрографика  5 2 В П Л А 
10. Гильошные элементы 30 2 В П Л А 
11. Скрытое изображение 30 3 В П Л А 
12. Тангирные сетки 5 1 В П Л А 
13. Цветоделение в меньшую или большую сторону 5 2 В П Л А 
14. Совмещенное изображение 5 2 В П А 
15. Ирисная печать 30 2 В Л F 
16. Типоофсет 30 2 В С Л F 
17. Высокая печать 30 2 В С Л F 
18. Одноуровневый водяной знак 200 3 В C 
19. Тонирование бумажной массы 5 1 В С 
20. Нумерация 30 2 В Л D 
21. Нумерация с контрольным разрядом 50 3 В П С Л D 
22. Нумерация защитными красками 5 3 В П С Л D 
23. Бар-кодирование 100 2 В П С D 
24. Конгревное тиснение 100 2 В Л D 
25. Припрессовка фольги 200 3 В Л D 
26. Голограммы 400 5 В П Л D 
27. Фигурная высечка 50 1 В Л D 
28. Ламинирование 50 2 В С Л D
29. RFID метки 200 4 В П С Л D
30. Лакирование 30 2 В П С D
31. QR код 100 2 В П С D
32. Просечки, уменьшающие прочность 50 1 В Л D
33. Защитные этикетки 5 1 В D
34. Термоусадочная этикетка 5 1 В D
35. Тара, с элементами, разрушающимися при вскрытии 5 1 В D
36. Фигурное клеевое покрытие 100 2 В D
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Далее на задачу налагается ряд ограниче-
ний. Ограничение сверху 

1x ≤                                 (2) 

предполагает использование каждой защитной 
технологии в комплексе не более одного раза. 

Ограничение снизу включает в себя ряд вы-
ражений: 

19,b x⋅ ≥                            (3) 

где b — степень надежности одного вида защи-
ты, баллы. Ограничение (3) означает, что сум-
марная надежность всех видов защиты в ком-
плексе должна составить не менее 19 баллов. 

Ограничения, приведенные в выражениях 
(4), свидетельствуют о том, что в защитном 
комплексе должны быть использованы защиты 
всех технологических рядов A, B, C, D, E, F: 

8 14 17

1 9 15

19 36

18 20

1, 1, 1,

1, 1.

i i i
i i i

i i
i i

x x x

x x

= = =

= =

≥ ≥ ≥

≥ ≥

  

 
           (4) 

Ограничение (5) показывает, что визуально 
контролируемые защиты должны составлять 
в сумме не менее 7 баллов: 

36

3

( ) 7.i i
i

b x
=

⋅ ≥                     (5) 

В выражении (6) учтено, что сенсорно кон-
тролируемые защиты должны в сумме соста-
вить не менее 7 баллов: 

6 6 16 16 17 17

23 31

21 28

( ) ( ) 7.i i i i
i i

b x b x b x

b x b x
= =

⋅ + ⋅ + ⋅ +

+ ⋅ + ⋅ ≥ 
 

(6)

Ограничение (7) свидетельствует о том, что 
приборно-контролируемые защиты должны да-
вать не менее 8 баллов в защитном комплексе: 

6 14 23

1 9 21

31

26 26
29

( ) ( ) ( )

( ) 8.

i i i i i i
i i i

i i
i

b x b x b x

b x b x

= = =

=

⋅ + ⋅ + ⋅ +

+ ⋅ + ⋅ ≥

  


 

(7)

Выражение (8) учитывает, что лабораторно-
контролируемые защиты должны быть пред-
ставлены не менее чем 2 баллами: 

13 17 22

1 15 20

29

32 32
24

( ) ( ) ( )

( ) 2.

i i i i i i
i i i

i i
i

b x b x b x

b x b x

= = =

=

⋅ + ⋅ + ⋅ +

+ ⋅ + ⋅ ≥

  

  (8)

Кроме того, в задачу вводится условие не-
отрицательности переменных вида x  ≥  0. 

Совокупность выражений (1)–(8) представ-
ляет собой математическую модель поставлен-
ной задачи. Решение выполнялось средствами 
программы Mathcad 15. 

В результате решения задачи получено одно 
целочисленное решение со значением целевой 
функции Q = 90%, т. е. 1 вариант защитного 
комплекса. Для создания этого комплекса по-
требуется использование 9 видов защит, индекс 
защищенности составит минимально возмож-
ную величину 19 баллов. В защитный комплекс 
вошли следующие виды защит: УФ-красители, 
термочувствительные краски, металлизирован-
ные краски, микрографика, совмещенное изо-
бражение, типоофсет, тонирование бумажной 
массы, нумерация с контрольным разрядом, 
лакирование. 

Однако следует учесть, что защитный ком-
плекс получен исключительно математическим 
методом и подлежит анализу с технологиче-
ской и практической точек зрения, т. к. каждая 
защита имеет свои ограничения по применению 
или особенности. 

УФ-краски — это пигмент, обладающий 
свечением при воздействии УФ-излучения. 
Такие краски бывают невидимые, видимые и 
меняющие цвет, т. е. светятся другим цветом 
при УФ-излучении. УФ-краски можно исполь-
зовать при офсетной, трафаретной и других 
видах печати, создавая качественные изобра-
жения и на невпитывающих материалах, что 
существенно расширяет возможности созда-
ния дизайна упаковки. УФ-красочный слой 
стойкий к химическим и механическим воз-
действиям, что является большим преимуще-
ством для упаковки. Однако они имеют высо-
кую стоимость по сравнению с обычными 
красками, и для их использования необходимо 
дополнительное оборудование и расходные 
материалы для него (УФ-сушка и лампы). 
Также УФ-краски обладают таким свойством, 
как выгорание под действием солнечного све-
та, что является критичным для упаковки, так 
как многие товары продаются вне помещений. 
Еще одним недостатком является сложность 
проверки этой защитной технологии, так как 
необходима УФ-лампа [2]. 

Термочувствительные краски реагируют на 
температуру. Порог чувствительности зависит 
от области применения, но имеется определен-
ный диапазон температур (15–70°С), что огра-
ничивает использование термокрасок. Краски 
могут проявляться, становиться невидимыми 
или менять цвет при определенной температу-
ре. Также не на все виды упакованной продук-
ции их целесообразно наносить. Например, в 
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пищевой промышленности такие краски фик-
сируют, что упакованный продукт в духовой 
печи или холодильнике достиг нужного тепло-
вого режима [6]. 

Металлизированные краски содержат в со-
ставе частицы с металлическим блеском (брон-
за, серебро, золото). Признаком подлинности, 
например, для серебристой краски является то, 
что она выглядит серой и имеет блеск. Они не 
такие дорогие, поэтому распространены повсе-
местно, используются активнее остальных и 
широко применяются для упаковочной продук-
ции [6]. 

Микрографика представляет собой компо-
зиции из тонких графических элементов, мел-
кие детали которых визуально неразличимы. 
Самым распространенным видом микрографи-
ки является микротекст — строки символов, 
воспринимаемых человеческим глазом в виде 
сплошных линий, но читаемых с помощью уве-
личительных приборов. Микрографика защи-
щает продукцию от копирования и усложняет 
ее воспроизведение на традиционном полигра-
фическом оборудовании. 

К микрографике можно отнести и изобра-
жения, созданные с помощью растров со слож-
ной формой точки, например, в виде много-
угольников, звезд и т. п. Также для создания 
микрографики необходимо специальное обору-
дование, что значительно усложняет процесс 
фальсификации [7]. 

Совмещенное изображение может быть на 
просвет и краевое. Для упаковки чаще приме-
няется краевое совмещение, когда части изо-
бражения размещены на краях одного изделия 
или нескольких и четко совмещаются. Однако 
такая технология защиты в основном использу-
ется только для группы товаров, например, 
упаковка для сока RICH [2]. 

Типоофсет позволяет получать качествен-
ные изображения с очень высоким разреше-
нием. Ввиду редкости и большой цены рас-
ходных материалов, себестоимость продукции 
при этом увеличивается, что не оправдывает 
таких подделок для производства обычных 
тиражей, но если рассматривать защиту как 
первостепенную задачу, то такие жертвы мо-
гут быть оправданы. Обычно применяется на 
невпитывающих материалах, например, пла-
стик [8]. 

Тонирование бумажной массы подразуме-
вает окрашивание бумаги непосредственно в 
процессе изготовления. В бумажную массу 
вводятся красители, что делает цвет бумаги 
стойким и одинаковым как на поверхности, так 
и на срезе. Но для такой защиты необходимо 
специальное оборудование, что усложняет про-
цесс подделки и делает его невыгодным [2]. 

Нумерация — это процесс обозначения 
изделий меняющимися номерами и сами но-
мера. Кроме защитной функции нумерация 
выполняет функцию учета и регистрации 
продукции. Может наноситься полиграфиче-
скими методами (обычно высокая печать) или 
цифровыми. К защитным аспектам можно 
отнести наличие рельефа высокой печати, 
использование специальных красок для нане-
сения номера (УФ-, ИК-краски и др.), исполь-
зование специальных литер, увеличивающий-
ся кегль. Наличие и правильность нумерации 
с контрольным разрядом не гарантирует дос-
товерность рассматриваемого номера (в том 
числе не спасает от действий злоумышленни-
ков), но на практике достаточно хорошо обе-
регает от случайных ошибок [2]. 

Применение защитной технологии лаки-
рования основано на использовании специ-
альных лаков: УФ-лаки, вспучивающиеся ла-
ки, которые позволяют получать рельефное 
изображение, и лаки, обладающие специаль-
ными оптическими свойствами в видимом 
свете (металлизированные, перламутровые, 
люминесцентные). Лакирование широко при-
меняется для защиты и дизайна упаковочной 
продукции [7]. 

В разработанном защитном комплексе 
предлагается использовать три вида красок, 
помимо основных, что является нецелесообраз-
ным, с точки зрения изготовления печатных 
форм для каждой краски — это трудоемкий, 
затратный и дорогой процесс. Также необхо-
димо принимать к сведению специфику обра-
щения упаковочной продукции и вид материа-
ла, из которого изготовлена сама упаковка, 
применение некоторых защитных технологий 
возможно только на упаковке (этикетке) из бу-
маги или картона (тонирование бумажной мас-
сы, лакирование). 

Заключение. В работе показано, что для 
выбора защитного комплекса для полиграфиче-
ской и упаковочной продукции можно исполь-
зовать математические методы моделирования. 
С помощью линейного программирования был 
получен защитный комплекс, отвечающий тре-
бованию минимального индекса защищенности 
и дающий удорожание исходного продукта на 
90%. Анализ данного комплекса показал, что 
выбранные защитные технологии являются оп-
тимальными с точки зрения защитных свойств 
и экономической эффективности. 

Разработанный защитный комплекс может 
служить основой для разработки комплекса за-
щиты упаковочной полиграфической продук-
ции с учетом возможностей конкретной поли-
графической базы, назначения продукции и ус-
ловий ее обращения. 
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ИССЛЕДОВАНИЕ ХАРАКТЕРА ИЗМЕНЕНИЯ ФРАКТАЛЬНОЙ 
СТРУКТУРЫ ПЛЕНОЧНЫХ МАТЕРИАЛОВ ДЛЯ УПАКОВКИ 

В статье представлены результаты исследования фрактальной структуры пленочных мате-
риалов, используемых для производства упаковочной продукции. Исследование проводилось с 
целью последующего выявления зависимости влияния процесса печати на микроструктуру по-
верхности гибкой упаковки.  

Было рассмотрено значение имитационного моделирования для процессов, направленных на 
определение характера изменения фрактальной структуры поверхности, и выявлено, что его ре-
зультаты позволяют расширить возможность обработки данных экспериментальных исследова-
ний фрактальных свойств реальных полиграфических материалов. 

С использованием теории фракталов проанализирована структура пленочных материалов на 
основе полиэтилена, их свойства и характеристики для возможности использования в упаковоч-
ном производстве. Описан процесс получения необходимых для анализа данных: получение 
микропрофилей образцов, оцифровка профилограмм для получения расчетных значений показа-
теля фрактальной размерности. Приведенное описание характеристик и микрогеометрии по-
верхности исследуемых в работе образцов позволит смоделировать в дальнейшем наиболее бла-
гоприятные условия для взаимодействия упаковочного материала и печатной краски. 

Проведение экспериментов осуществлялось на базе лаборатории кафедры полиграфических 
производств Белорусского государственного технологического университета с образцами, полу-
ченными на РУП «Бобруйская укрупненная типография им А. Т. Непогодина». 

Ключевые слова: контроль качества, гибкая упаковка, полиэтиленовые пакеты, фракталь-
ная структура, микропрофиль, профилограмма. 

 
S. K. Grudo, А. N. Kudryashova 

Belarusian State Technological University 

RESEARCH OF NATURE OF CHANGE OF FRACTAL 
STRUCTURES OF FILM MATERIALS 

Results of a research of fractal structure of the film materials used for production of packing prod-
ucts are presented in article. The research was conducted with the aim of subsequent identification of 
dependence of impact of process of the press on a microstructure of a surface of elastic packing. 

The value of the change in the structure of the fractal structure was determined, and it was revealed 
that its results make it possible to expand the possibility of processing the data of experimental studies 
of the fractal properties of real polygraphic materials. 

Using fractal theory analyzed structure film material based on polyethylene, their properties and 
characteristics for possible use in the packaging industry. Process of receiving necessary for data analy-
sis is described: obtaining microprofiles of samples, digitization of profilograms to obtain the estimated 
values of the fractal dimension. The provided description of characteristics and microgeometry of a sur-
face of the samples investigated in work will allow to simulate further optimum conditions for interac-
tion of a packing material and printing paint. 

Carrying out experiments was carried out on the basis of laboratory of department of printing pro-
ductions of the Belarusian state technological university with the samples received on RUP “The 
Babruysk integrated printing house by it A.T. Nepogodina”. 

Key words: quality control, elastic packing, plastic bags, fractal structure, microprofile, profilogram. 
 

Введение. В настоящее время полиграфи-
ческая промышленность является высокотех-
нологичной отраслью, которая активно разви-
вается. Во многом это происходит благодаря 
расширению упаковочного производства. С раз-
витием экономики Республики Беларусь увели-
чивается производство и ассортимент различ-

ного рода продукции, большая часть которой 
нуждается в таре и упаковке. В связи с этим 
большинство белорусских типографий пере-
профилируют свое производство на изготовле-
ние упаковочной продукции, в том числе и гиб-
кой, что дает рост предложений в данной сфере 
услуг.  
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В результате образования конкуренции ос-
новным критерием выбора производимой упа-
ковочной продукции является ее высокое каче-
ство. Необходимость выделить свою продук-
цию среди множества предложений обязывает 
предприятие производить оценку качества на 
всех этапах производственного процесса [1]. 

Все материалы, которые используются для 
изготовления упаковки, различаются по качест-
ву и печатным свойствам [2]. Поэтому важно 
иметь структурный параметр, позволяющий 
описывать их различия. Для этого можно ис-
пользовать теорию фракталов. 

На начальном этапе необходимо выполнить 
ряд измерений. Это обусловлено тем, что мате-
матическое описание технологических процес-
сов полиграфического производства не являет-
ся замкнутым. Для выполнения расчетов необ-
ходимо иметь параметры, характеризующие 
среду. 

Целью данной работы является определение 
и исследование микроструктуры поверхности 
пленочного материала путем применения осо-
бого анализатора (микроскопа) с использовани-
ем теории фракталов для изучения новых 
структурно-механических характеристик гиб-
кой упаковки и последующего моделирования 
условий взаимодействия этого материала в пе-
чатном процессе.  

Основная часть. Сегодня гибкие пленоч-
ные материалы используются для упаковки 
практически любых видов продукции, включая 
замороженные продукты, кондитерские изде-
лия, чай, молочные продукты и т. д. Такая упа-
ковка универсальна, экономична, удобна и 
имеет привлекательный вид. Основными пре-
имуществами гибкой упаковки перед традици-
онными материалами являются ее относитель-
но небольшой вес и безопасность, она не требу-
ет больших складских площадей, а ее исполь-
зование существенно снижает расходы на 
транспортировку. Особые достоинства имеет 
гибкая упаковка, изготовленная из многослой-
ных пленок. Комбинирование различных слоев 
в многослойных пленках позволяет придать им 
необходимые дополнительные свойства: нуж-
ный уровень барьерности, стойкость к разрыву, 
жесткость. 

Производство полиэтиленовых (ПЭ) паке-
тов начало осуществляться в середине 50-х гг. 
прошлого века. Их основным назначением бы-
ла лишь фасовка хлеба и фруктов. В начале 
2000 г. мировой «тираж» пакетной продукции 
достиг величины более чем в 4,5 трлн шт. в 
год [3]. 

Полиэтиленовые пакеты выгодно отлича-
ются от упаковки из других материалов по 
многим параметрам.  

Полиэтилен – это самый дешевый упако-
вочный материал. Производство пакетов из 
других веществ и материалов обходится намно-
го дороже. Бумажные пакеты, которые наибо-
лее экологичны, неудобны для упаковки влаж-
ной и жирной продукции и менее прочны. Цел-
лофан – продукт переработки целлюлозы – при 
появлении небольшого надрыва разрывается 
дальше практически мгновенно. Полипропилен 
выдерживает более высокие температуры, но 
менее стоек к проколу и солнечному свету. 
В случаях упаковки продукции с острыми уг-
лами он значительно проигрывает пакету из 
полиэтилена. 

Полиэтиленовые (или пластиковые) пакеты 
создаются из тонкого полимерного материала, 
синтезированного из газообразного углеводо-
рода этилена. В зависимости от условий проте-
кания реакции полимеризации полиэтилен для 
изготовления пакетов может быть разным [4]. 

Для упаковки многих пищевых продуктов 
применяют трех- и пятислойные пленки с на-
личием в структуре материала черного слоя. 
Толщина таких пленок составляет 70–90 мкм. 
Каждый из слоев имеет свое назначение и со-
держит специальные добавки. 

Черный слой создает барьер от проникно-
вения света и значительно продлевает срок 
хранения пищевой продукции. В зависимости 
от выбранной технологии этот слой может быть 
внутренним или контактирующим с продуктом. 

Белый внешний слой предназначен для яр-
кой полноцветной печати с использованием 
самых современных полиграфических техноло-
гий. В этот же слой вводится специальная до-
бавка, которая повышает «скользкость» пленки, 
что важно для работы на современном упако-
вочном оборудовании. Если внутренний слой – 
черный, то слой, контактирующий с продукци-
ей, является прозрачным и выполняется из чис-
того, химически нейтрального полиэтилена. 

Так, в упаковке из однослойной пленки пас-
теризованное молоко хранится 36 ч, в упаковке 
из черно-белой пленки – от 72 до 120 ч. 

Пятислойная пленка – прорыв среди произ-
водителей молочных пленок. Данная пленка 
сочетает в себе все возможные достоинства 
трехслойной пленки. Главным преимуществом 
же является наличие противокислородного 
свойства, что обеспечивает увеличение срока 
хранения стерилизованных продуктов.  

Вышеприведенный вид пленок – один из 
основных упаковочных материалов, исполь-
зуемый белорусскими предприятиями для про-
изводства молока и молочных продуктов, кото-
рые занимают одну из основных ниш продо-
вольственных товаров. Это обуславливает вы-
бор объекта исследования данной статьи. 
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Математические основы теории фракталов 
были заложены в самом начале ХХ в., однако 
только после опубликования монографии 
«Фрактальная геометрия природы» автора Бе-
нуа Мандельброта началось бурное развитие 
как самой теории, так и ее приложений. Фрак-
талы являются сравнительно новым объектом 
исследования в механике материалов. 

Строгого и полного определения фракталов 
пока не существует, однако это не является 
препятствием для развития теории. В настоя-
щее время она интенсивно развивается благо-
даря наличию интуитивных определений, а 
также определений, имеющих достаточный 
уровень математической строгости [5]. 

Объемы печати на полимерных пленках не-
прерывно растут, в первую очередь благодаря 
бурному развитию упаковочной индустрии, а 
также высокому спросу на потребительские 
товары в красочной полимерной упаковке. 
Важное условие грамотного внедрения теории 
фракталов – точное определение условий их 
применения в полиграфических процессах. 

В отличие от бумаги, являющейся традици-
онным запечатываемым материалом, физико-
механические и поверхностные свойства поли-
мерных пленок оказывают на процесс и качест-
во печати гораздо большее влияние. Особенно 
это касается прохождения пленки по лентопро-
тяжному тракту полиграфического печатного 
оборудования. 

В основе процесса нанесения печати на мо-
лочную пленку лежит флексопечать. Для нане-
сения изображения на пленку используются 
специальные формы из высокоэластичных фо-
тополимеров и быстросохнущие печатные 
краски на водной или спиртовой основе [6]. 
Основными преимуществами флексопечати 
являются высокое качество оттисков и эколо-
гичность производства. Помимо эстетичного 
внешнего вида, молочная пленка с рисунком 
считается прекрасным носителем рекламы и 
информации о продукте и его производителе. 

В работах прикладного характера парамет-
ры среды определяются, как правило, в резуль-
тате прямых измерений объекта исследования. 
В качестве такой измерительной процедуры 
авторами данной работы предложено экспери-
ментальное измерение микропрофилей чистой 
и запечатанной пленок для определения их по-
верхностных свойств. 

В настоящее время существует достаточное 
количество установленных фрактальных объек-
тов. С типологической точки зрения фракталы 
полезно разделить на три типа: природные – 
встречающиеся в естественных условиях; ис-
кусственные – созданные целенаправленно в 
различных дисперсных системах, например, в 

коллоидных; модельные – построенные в ре-
зультате моделирования на ЭВМ.  

В конкретном случае будут использованы 
искусственные фрактальные объекты. 

Имитационное моделирование процессов 
агрегации заключается в том, что его результа-
ты позволяют расширить возможности обра-
ботки данных экспериментальных исследова-
ний фрактальных свойств реальных материа-
лов. В результате экспериментальным путем 
фрактальной размерности структур материалов 
появляется возможность построить определен-
ные гипотезы и предположения относительно 
процессов и технологий создания этих мате-
риалов [7].  

Для реализации поставленной цели был вы-
полнен эксперимент, проведенный на базе ла-
боратории кафедры полиграфических произ-
водств с полученными образцами пленки на 
предприятии РУП «Бобруйская укрупненная 
типография им А. Т. Непогодина». 

Первым этапом эксперимента было получе-
ние образцов трех видов: незапечатанная плен-
ка, запечатанная пленка для молока 1,5% и за-
печатанная пленка для молока 2,5%.  

Следующим этапом исследования было по-
лучение пяти микропрофилей для каждого из 
образцов с помощью микроскопа Levenhuk 320. 
Далее их оцифровка с помощью мультимедий-
ных приложений: метод трассировки в про-
грамме Adobe Illustrator, корректирование изо-
бражений в программе Adobe Photoshop. 

Третий этап – построение графиков профи-
лограмм в программе Microsoft Excel по полу-
ченным данным в программе GetData Graph 
Digitizer. 

Четвертый этап исследования включает в 
себя обработку полученных данных, расчет ос-
новных параметров фрактальной размерности и 
изучение влияния фрактальной поверхности 
полимерного материала на качество выполне-
ния печати. 

На рис. 1–2 представлены микропрофили 
образцов, полученные в ходе исследования за-
печатанной пленки 1 для молока 1,5% и запеча-
танной пленки 1 для молока 2,5% 

 

 

Рис. 1. Микропрофиль образца запечатанной  
пленки 1 для молока 1,5% 
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Рис. 2. Микропрофиль образца запечатанной  
пленки 1 для молока 2,5% 

 
Микропрофили образцов запечатанной 

пленки 1 для молока 1,5% и запечатанной 
пленки 1 для молока 2,5%, полученные после 
обработки в программе Adobe Photoshop, пред-
ставлены на рис. 3–4. 
 

 

Рис. 3. Микропрофиль образца запечатанной  
пленки 1 для молока 1,5% после обработки  

 

 

Рис. 4. Микропрофиль образца запечатанной  
пленки 1 для молока 2,5% после обработки 
 
На рис. 5 представлен микропрофиль об-

разца запечатанной пленки 1 для молока 1,5%, 
обработанный при помощи программы GetData 
Graph Digitizer. При его обработке получены 
данные, используемые для построения профи-
лограммы. 

 

 

Рис. 5. Микропрофиль образца запечатанной  
пленки 1 для молока 1,5% после обработки  

в программе GetData Graph Digitizer 

Профилограммы для незапечатанной плен-
ки 1, запечатанной пленки 1 для молока 1,5%, 
запечатанной пленки 1 для молока 2,5% пред-
ставлены на рис. 4–6 соответственно. 
 

 
Рис. 6. Профилограмма для образца 

незапечатанной пленки 1 
 

 
Рис. 7. Профилограмма для образца запечатанной 

пленки 1 для молока 1,5% 
 

 
Рис. 8. Профилограмма для образца запечатанной 

пленки 1 для молока 2,5% 
 

Процедура оцифровывания осуществля-
лась следующим образом: участок профило-
граммы длиной R измеряли в единицах мас-
штаба r0 по прямой и по профилю, последова-
тельно увеличивая масштаб r0. В результате 
получали табличную зависимость количества 
шагов по профилю N от количества шагов по 
прямой R/r0.  

Расчетные значения показателя фракталь-
ной размерности микропрофиля и структуры 
исследуемых образцов представлены в табл. 1. 
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Таблица 1 
Фрактальная размерность поверхности образца 

Образец 

Среднее  
значение Dпр  
(фрактальная 
размерность 

микропрофиля) 

D (фрактальная 
размерность 
структуры ) 

Незапечатанная 
пленка 1 1,0189 2,0189 
Незапечатанная 
пленка 2 1,0122 2,0122 
Незапечатанная 
пленка 3 1,0088 2,0088 
Незапечатанная 
пленка 4 1,0058 2,0058 
Незапечатанная 
пленка 5 1,0004 2,0004 
Запечатанная  
пленка 1 для мо-
лока 1,5% 1,1278 2,1278 
Запечатанная  
пленка 2 для мо-
лока 1,5% 1,1804 2,1804 
Запечатанная  
пленка 3 для мо-
лока 1,5% 1,0673 2,0673 
Запечатанная  
пленка 4 для мо-
лока 1,5% 1,0683 2,0683 
Запечатанная  
пленка 5 для мо-
лока 1,5% 1,1569 2,1569 
Запечатанная  
пленка 1 для мо-
лока 2,5% 1,0299 2,0299 
Запечатанная  
пленка 2 для мо-
лока 2,5% 1,0234 2,0234 
Запечатанная  
пленка 3 для мо-
лока 2,5% 1,0086 2,0086 
Запечатанная  
пленка 4 для мо-
лока 2,5% 1,0017 2,0017 
Запечатанная  
пленка 5 для мо-
лока 2,5% 1,0024 2,0024 

 
Формула, с помощью которой определяет-

ся фрактальная размерность [8]:  

пр

0

DRN
r

 
=  
 

,                          (1) 

где N – количество шагов по профилограмме; 
R – длина базовой линии; r0 – масштаб или шаг; 
Dпр – показатель фрактальной размерности 
микропрофиля.  

Фрактальная размерность структуры образ-
ца определяется выражением 

пр 1.D D= +         (2) 

В результате вышеприведенных расчетов 
были получены зависимость количества шагов 
по профилю от количества шагов по прямой и 
значения показателя фрактальной размерности 
для каждого образца, а также вычислены сред-
ние значения Dпр. 

Для удобства сравнения и анализа резуль-
татов полученные данные для эксперименталь-
ных образцов усреднили (табл. 2).  

 
Таблица 2 

Усредненное значение фрактальной 
размерности структуры  

экспериментальных образцов 

Образец 
Усредненное значение D 

(фрактальная размерность 
структуры)

Незапечатанная пленка по-
лиэтиленовая  2,0092 
Запечатанная пленка поли-
этиленовая для молока 1,5% 2,1201 
Запечатанная пленка поли-
этиленовая для молока 2,5% 2,0132 

 
Заключение. На основании полученных 

данных можно сделать вывод о том, что при 
запечатывании упаковочного материала фрак-
тальная структура увеличивается.  

Также было выявлено, что существует за-
висимость влияния процесса печати на мик-
роструктуру поверхности, что позволяет ис-
пользовать теорию фракталов для изуче- 
ния структурно-механических характеристик 
пленки. 

Данные исследования дают возможность 
дальнейшего моделирования условий взаимо-
действия упаковочного материала в печатном 
процессе.  
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УДК 655.26 
А. С. Кузьма, С. В. Сипайло 

Белорусский государственный технологический университет 

СИСТЕМАТИЗАЦИЯ И ТИПИЗАЦИЯ ДЕКОРАТИВНЫХ ИЗОБРАЖЕНИЙ  
ДЛЯ АВТОМАТИЗАЦИИ ПРОЦЕССА ИХ СОЗДАНИЯ  

НА СТАДИИ ДОПЕЧАТНОЙ ПОДГОТОВКИ 
В статье выполнена систематизация и типизация декоративных узоров в рамках решения за-

дачи компьютерного синтеза изображений для оформления печатной продукции. 
Приведена классификация изображений по различным признакам. Сделан вывод об акту-

альности автоматизации процесса создания декоративных узоров, т. к. использование стандарт-
ных инструментов графических программ требует большого количества ручных действий. При 
этом декоративные изображения имеют упорядоченный характер, а форма изобразительных 
элементов поддается математическому описанию.  

Выполнена типизация элементов декоративных узоров по геометрической форме. Для описа-
ния формы базовых элементов абстрактных узоров выделен перечень математических функций, 
заданных в явном и параметрическом виде. Также выполнена типизация формы декоративных 
элементов в соответствии с очертаниями зрительных образов, часто встречающихся в составе де-
коративных узоров. Выделены типовые базовые элементы узоров и их устойчивые композицион-
ные сочетания. Для каждого типового элемента и их композиционных сочетаний установлен пере-
чень параметров, на основе значений которых можно однозначно воспроизвести конкретный вари-
ант графического объекта. Также выделены характерные типы симметрических преобразований, в 
результате применения которых к фрагменту узора можно получить более сложный симметрич-
ный объект. Для каждого типа преобразований определен перечень количественных и качествен-
ных параметров. Это позволяет однозначно охарактеризовать цепочку преобразований, необходи-
мых для создания симметричной фигуры на основе базового графического элемента. 

Ключевые слова: декоративные узоры, типизация по форме, симметрия, синтез изображений. 
 

A. S. Kuz’ma, S. U. Sipaila 
Belarusian State Technological University 

SYSTEMATIZATION AND TYPIFICATION OF DECORATIVE IMAGES  
TO AUTOMATE THE PROCESS OF THEIR CREATION  

AT THE PREPRESS STAGE 
The article made systematization and typification of decorative traceries in the framework of solv-

ing the problem of computer-aided image synthesis for the design of printed products. 
The classification of images according to various characteristics is given. The conclusion is made 

about the relevance of automating the process of creating decorative traceries, since the use of standard 
graphics program tools requires a large amount of manual actions. At the same time, decorative images 
are ordered, and the form of graphic elements lends itself to a mathematical description. 

The typification of elements of decorative traceries by geometric shape is made. To describe the 
shape of the basic elements of abstract traceries, a list of mathematical functions defined in explicit and 
parametric form is selected. Also made typification of the shape of decorative elements in accordance 
with the outlines of visual images, which are often found in the composition of decorative traceries. 
Typical basic elements of traceries and their stable compositional combinations are highlighted. For 
each typical element and their compositional combinations, a list of parameters is determined, based on 
the values of which a specific version of the graphic object can be definitely reproduced. In addition, 
the characteristic types of symmetric transformations are highlighted, applying which to a tracery frag-
ment, you can get a more complex symmetric object. For each type of transformation, a list of quantita-
tive and qualitative parameters is determined. This allows us to definitely characterize the sequence of 
transformations required to create a symmetric shape based on the basic graphic element. 

Key words: decorative traceries, typification by shape, symmetry, image synthesis. 
 

Введение. Первым этапом создания поли-
графической продукции, во многом опреде-
ляющим итоговый результат, является разра-
ботка дизайна. На сегодняшний день в дизайне 
полиграфической продукции широко исполь-
зуются различные типы изображений. 

С точки зрения целевого назначения можно 
выделить поясняющие, дополняющие и декора-
тивные изображения. 

По способу отражения действительности 
различают изображения художественно-образ-
ные и научно-познавательные. В художествен-
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но-образных изображениях мир отображается 
через художественный образ (фотографию, 
картину, зарисовку). 

По способу получения изображения могут 
быть фотографическими либо выполненными с 
помощью тех или иных графических средств 
(карандашом, тушью, инструментами компью-
терной графики и т. д.). Фотографии обладают 
наибольшей степенью внешней близости к ото-
бражаемой действительности. Изображения 
второго типа (рисунок, чертеж, схему, диа-
грамму и т. д.) часто называют графическими 
или более кратко — графикой [1]. 

В свою очередь, графические изображения 
по назначению можно подразделить на сле-
дующие виды. 

1. Художественная графика. Это произ-
вольно нарисованное изображение, которое 
решает задачи образного раскрытия литератур-
ного текста. Примером данного вида служат 
детские иллюстрации. 

2. Декоративная графика. В ее задачу входит 
графическое оформление полиграфической про-
дукции. Помимо чисто декоративной, данный вид 
графики может выполнять защитную функцию, 
затрудняя воспроизведение печатной продукции 
третьими лицами. В качестве примера можно вы-
делить декоративные узоры, которые использу-
ются в дизайне книжных изданий, театральных 
программ, пригласительных билетов, почетных 
грамот, буклетов для туристов, ресторанных 
меню, открыток, конвертов, бланков и т. д. 

3. Деловая графика. Она предназначена для 
наглядного представления различных показате-
лей работы учреждений (плановых показате-
лей, статистических сводок и т. п.). Программ-
ные средства деловой графики включаются в 
состав электронных таблиц. 

4. Инженерная графика — плоские изобра-
жения (проекции, сечения) и пространственные 
трехмерные изображения деталей, конструк-
ций, машин и др. 

5. Научная графика. Данный вид графики 
наглядно иллюстрирует объекты научных ис-
следований, графическую обработку результа-
тов расчетов, проведенные вычислительные 
эксперименты. 

Художественную и декоративную графику 
можно тесно связать с книжным и прикладным 
графическим искусством. В настоящее время 
многие дизайнеры и художники-оформители ак-
тивно применяют в своей работе компьютерные 
технологии. С их использованием работа худож-
ников стала более производительной, а также 
расширились их оформительские возможности. 
По мере того как традиционное искусство все 
больше перемещается в электронную сферу, гра-
ницы между графическим дизайном и допечат-

ной подготовкой как техническим процессом 
стираются. И дизайнеры, и технические специа-
листы в области допечатной подготовки исполь-
зуют аналогичное оборудование и программы. 

Для создания декоративных узоров в циф-
ровом виде, как правило, используются про-
граммные средства векторной графики. В част-
ности, широкое распространение получили ре-
дакторы векторной графики CorelDRAW и 
Adobe Illustrator. Процесс создания декоратив-
ных узоров стандартными инструментами этих 
программ требует от дизайнера большого ко-
личества ручных действий и занимает доста-
точно много времени. При этом декоративные 
изображения, в отличие от художественной 
графики, часто имеют упорядоченный харак-
тер, а в их составе можно выделить элементы с 
четко выраженными границами криволинейной 
формы. Следовательно, такие изображения 
поддаются формализованному описанию, что 
создает предпосылки для автоматизации про-
цесса создания декоративных узоров в компью-
терных системах. Первым шагом для выполне-
ния формализованного описания является сис-
тематизация и типизация декоративных изоб-
ражений по ключевым признакам. 

Основная часть. Классификация декора-
тивных узоров. Декоративные узоры могут от-
личаться по своей форме и содержанию в зави-
симости от оформляемой продукции и задачи, 
стоящей перед графическим дизайнером. Декора-
тивный узор, построенный на ритмическом чере-
довании и организованном расположении эле-
ментов, можно назвать орнаментом. Ритмическая 
повторяемость мотивов, а также подчинение узо-
ра назначению, размерам и форме декорируемого 
предмета являются важнейшими признаками ор-
намента. Такое мнение можно встретить в трудах 
русского этнографа Иванова С. В., армянского 
искусствоведа Тараян З. Р. и российского книж-
ного дизайнера Дубины Н. [2–4].  

В работе [4] по содержанию узора, т. е. ха-
рактеру орнаментальных мотивов, выделяют 
следующие разновидности орнаментов. 

1. Геометрический орнамент, состоящий из 
линий и геометрических фигур. 

2. Природный орнамент, состоящий из изо-
бражений животных и растений. 

3. Предметный орнамент, отображающий 
материальные предметы. 

4. Орнамент, образованный из символов и 
эмблем. 

5. Смешанный орнамент, состоящий из не-
скольких групп. 

Фокина Л. В. в учебном пособии «Орна-
мент» [5] предложила все орнаментальные ри-
сунки по их изобразительным возможностям 
подразделить на три вида: 
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1. Орнамент изобразительный, включаю-
щий в себя стилизованный рисунок человека, 
животных, растений, пейзажные или архитек-
турные мотивы, рисунок предметов неживой 
природы или сложную эмблему. 

2. Орнамент неизобразительный (геометри-
ческий), образованный из геометрических эле-
ментов, абстрактных форм, лишенных кон-
кретного предметного содержания. 

3. Комбинированный орнамент, представ-
ляющий собой сочетание изобразительных мо-
тивов или отдельных элементов, с одной сто-
роны, и абстрактных форм — с другой. 

Таким образом, узоры можно разделить на изо-
бразительные, геометрические и комбинированные. 

В узорах так называемой «изобразитель-
ной» группы часто встречаются растительные 
мотивы. Наиболее распространенными из них с 
древнейших времен являются лотос (плодоро-
дие и бессмертие), пальма (символ мира и по-
беды), лист и завиток аканта, лавр (очищение), 
хмель, виноградная лоза, плющ, дуб (сила и мо-
гущество), цветы. Также распространены жи-
вотные образы: лев, тигр, бык, слон, лошадь, 
гриф, орел, дельфин и др. [5].  

Сложный геометрический узор состоит из 
простейших геометрических элементов пра-
вильной или неправильной формы. 

Самым простым элементом является точка, 
которая мало что значит сама по себе, но при ее 
ритмическом повторении можно добиться ин-
тересного декоративного эффекта. 

Наиболее точно передает характер очерта-
ний любой формы линия, выступая основным 
формообразующим элементом декоративного 
изображения. В укрупненном рассмотрении 
многообразие форм узоров можно представить 
сочетанием трех типов линий [5]: 

1) прямые (вертикальные, горизонтальные, 
наклонные); 

2) кривые с постоянным радиусом кривиз-
ны (окружности и их дуги); 

3) кривые с переменным радиусом кривиз-
ны (параболы, гиперболы и т. д.).  

Эти линии являются первичными (базовы-
ми) элементами для образования более слож-
ных узоров. 

Также в составе геометрических узоров мож-
но выделить такие фигуры, как квадрат, прямо-
угольник, ромб, многоугольник, окружность, 
спираль и т. д. Эти элементы могут не только 
иметь абстрактный характер, но и нести в себе 
определенный смысл. К примеру, спираль озна-
чает символическое изображение истории разви-
тия мира. Круг или окружность считается одной 
из самых совершенных и законченных форм. Ли-
нии с переменным радиусом кривизны несут в 
себе динамичность, напряженность, неравномер-

ность и активное движение (нарастающее и убы-
вающее). Особенно сильно способны выразить 
динамичность ломаные линии с острыми угла-
ми — так называемые молниеобразные. Мотивом 
«бегущая волна» в древности пользовались как 
символом непостоянства жизни [5]. 

Для многих декоративных узоров характер-
но такое свойство, как симметрия. Симметрия 
характеризует способность фигуры совмещать-
ся с самой собой в результате проведения опре-
деленных преобразований, называемых сим-
метрическими [6]. Симметричный узор можно 
считать упорядоченной системой, состоящей из 
элементов более простой формы — базовых 
элементов. С помощью базового элемента 
можно формировать новые узоры, используя 
характерные симметрические преобразования. 

В научной литературе по теории симметрии 
[6–8], двумерные изображения, в том числе ор-
наментальные узоры, разделены на три боль-
шие группы: розетки (рис. 1, а), бордюры 
(рис. 1, б) и сетчатые орнаменты (рис. 1, в). 

 

 

Рис. 1. Примеры симметричных узоров:  
а — розетки; б — бордюры;  
в — сетчатые орнаменты 

 
Розетки относятся к классу конечных фи-

гур. Это означает, что розетки имеют хотя бы 
одну неэквивалентную с точки зрения симмет-
рии точку (так называемую «особенную» точ-
ку). Для розеток характерна зеркальная и пово-
ротная симметрия, а также их сочетание. 

Бордюры и сетчатые орнаменты относятся к 
бесконечным фигурам, которые не имеют осо-
бенных точек. Для бордюров неотъемлемым 
симметрическим преобразованием является па-
раллельный перенос изобразительного элемен-
та в одном направлении, а для сетчатых орна-
ментов ⎯ в двух направлениях. 

Таким образом, выделяют следующие клас-
сические виды симметрии двумерных изобра-
жений: зеркальная, поворотная, комбинирован-
ная симметрия конечных фигур (розеток) и  
переносная (трансляционная) симметрия беско-
нечных фигур (бордюров и сеток). 

    а                                    б     

в 
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а б 

Рис. 2. Примеры графических элементов, описываемых математическими функциями: 
а — описание вида y = f (x); б — описание вида x = fx(t), y = fy(t) 

 
Типизация декоративных элементов по 

геометрической форме. Как уже отмечалось 
выше, самый сложный геометрический узор 
(мотив) состоит из более простых элементов оп-
ределенной формы. Этот простой геометриче-
ский элемент (базовый элемент) можно исполь-
зовать для синтеза симметричного узора путем 
выполнения симметрических преобразований. 
Форма базового элемента в декоративных узо-
рах соответствует как простым геометрическим 
фигурам (отрезок, эллипс, прямоугольник и т. п.), 
так и более сложным криволинейным объектам. 
Последние могут иметь абстрактную форму, 
описываемую с помощью различных математи-
ческих функций, или же иметь форму, соответ-
ствующую зрительному образу определенного 
материального объекта (форму цветка, коло-
кольчика, капли и т. п.). 

В случае решения задачи синтеза абстракт-
ных криволинейных узоров, базовый элемент 
может описываться математическими функ-
циями в явном и параметрическом виде. 

Математическая функция в явном виде 
представляет собой соответствие вида y = f (x) 
между переменными величинами, в силу кото-
рого каждому рассматриваемому значению не-
которой переменной величины x соответствует 
определенное значение другой переменной ве-
личины y. 

Для создания криволинейного базового 
элемента можно использовать следующие ма-
тематические функции [9]. 

1. Квадратичная функция (парабола): 

y = ax2 + bx + c, (1)

где a, b и c — некоторые постоянные, причем 
a ≠ 0. 

В зависимости от значения константы а 
ветви параболы могут быть направлены вверх 
(a > 0) или вниз (a < 0). 

2. Обратно пропорциональная функция (ги-
пербола): 

y = k / x, (2)

где k — некоторая постоянная. 
3. Кубическая функция: 

y = ax3 + b, (3)

где a и b — некоторые постоянные величины, 
причем а ≠ 0. 

4. Тригонометрические функции. Можно 
выделить следующие основные тригонометри-
ческие функции: 

y = a sin(x + b); y = a cos(x + b);  
y = a tg(x + b); y = a ctg(x + b). 

(4)

5. Логарифмическая функция. Функция за-
дается формулой 

y = k loga (x + b), (5)

причем 0 < a ≠ 1. 
Функция может быть возрастающей или 

убывающей, в зависимости от того, больше или 
меньше единицы число а.  

Примеры базовых графических элементов, 
форма которых соответствует функциям (1)–
(5), приведены на рис. 2, а. 

Криволинейный контур для абстрактных 
симметричных узоров, который описывается 
функцией вида y = f (x), имеет свои ограниче-
ния [10]. В частности, функция вида y = f (x) не 
позволяет описать криволинейные фигуры, 
имеющие несколько точек при одном и том же 
значении аргумента x.  

Это могут быть замкнутые контуры раз-
личной формы, спирали и др. Для описания 
таких элементов можно использовать пара-
метрическое представление функции, т. е. за-
дать зависимость y от x через промежуточный 
параметр t: 

x = fx(t); y = fy(t). (6)

Для создания базового элемента декоратив-
ного узора можно использовать следующие па-
раметрические функции. 

1. Функция, позволяющая описать фигуру 
куполообразной формы, вида 

x(t) = a sin(t)3; y(t) = (1 / а) cos(t / а)3;  
t є [0; 4π]. 

(7)

2. Функция спирали, число витков которой 
зависит от диапазона изменения параметра t 

x(t) = t sin(at); y(t) = at cos(t);  
t є [0; 3π]. (8)

3. Параметрическая функция вида 

x(t) = (1 + a cos(t)) cos(at);  
y(t) = (1 + cos(t)) sin(t);  

t є [0; 2π]. 
(9)
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В этом случае параметр t может иметь мак-
симальное значение 2π. 

4. Параметрическая функция вида 

x(t) = а sin(t)3; y(t) = а cos(t)3;  
t є [0; 2π]. 

(10)

График функции (10) будет иметь вид ис-
кривленного ромба. Значение параметра t не 
может быть больше 2π. В последнем случае фи-
гура имеет симметричный вид. 

5. Параметрическая функция вида 

x(t) = a cos(t) – k cos(t)3; y(t) = k sin(t)3; 
t є [0; 2π]. 

(11)

6. Функция, позволяющая описать фигуру 
каплеобразной формы, вида 

x(t) = 1 + cos(t); 
y(t) = (1 + a cos(t)) k sin(t);  

t є [0; 2π]. 
(12)

В этом случае коэффициент a позволяет из-
менять форму замкнутой кривой. Если а < 1, то 
кривая будет принимать овальную форму. При 
этом, чем ближе к 0, тем более овалоподобная 
фигура будет формироваться. Если a > 1, то 
элементы фигуры будут переплетаться. Незави-
симая переменная k позволяет расширять или 
сжимать фигуру. 

7. Функция, позволяющая описать увеличи-
вающуюся волнообразную кривую, вида 

x(t) = t2 + cos(t);  
y(t) = (t2 + cos(t)) sin(at);  

t є [0; 2π]. 
(13)

Коэффициент а позволяет увеличить или 
уменьшить частоту волн. 

8. Функция, позволяющая описать вогну-
тую фигуру, вида 

x(t) = a cos(t) + cos(at);  
y(t) = a sin(t) – sin(at);  

t є [0; 2π]. 
(14)

Целочисленный параметр а влияет на коли-
чество сторон фигуры. 

9. Параметрическая функция вида 

x(t) = a cos(t) + cos(at);  
y(t) = a sin(t)  

t є [0; 2π]. 

(15)

Параметр а должен иметь целое значение. 
Если а — нечетное число, то фигура будет сим-
метричной, в противном случае — асиммет-
ричной. 

10. Параметрическая функция вида 

x(t) = a(cos(t) – cos(at));  
y(t) = a(sin(t) + sin(at));  

t є [0; 2π]. 
(16)

При увеличении значения параметра а от 2 
до n взрастает количество витков в фигуре. 

Примеры базовых графических элементов, 
форма которых соответствует перечисленным 
выше параметрическим функциям (7)–(16), 
приведены на рис. 2, б. 

Для типизации формы декоративных элемен-
тов в соответствии с очертаниями зрительных 
образов в качестве источников узоров использо-
вались издания [11–13]. В книге «Орнаменты  
народов мира» [11] содержится большое количест-
во орнаментов, характерных для различных куль-
тур. Более детальное представление орнаменталь-
ных узоров разных стран, состоящих из предмет-
ных и беспредметных мотивов, отражено в трудах 
Емшанова Н. А. [12] и Маккэлэм Г. С. [13]. 

В результате проведенного авторами статьи 
анализа декоративных узоров [11–13], в их со-
ставе был выделен ряд замкнутых криволиней-
ных объектов типовой формы (рис. 3). Вектор-
ные изображения этих объектов могут быть об-
разованы несколькими сегментами кривой 
Безье, которые характеризуются наборами зна-
чений коэффициентов. Для каждого типового 
узора авторами установлен перечень парамет-
ров, на основе значений которых можно одно-
значно воспроизвести конкретный вариант 
графического объекта данного типа. 

Для формирования составных декоративных 
узоров следует выделить устойчивые сочетания 
простых элементов и их взаимное расположение 
относительно друг друга. Выявленные авторами 
композиционные сочетания простых элементов 
приведены на рис. 4. Для каждого из этих сочета-
ний составлен перечень количественных парамет-
ров, которые характеризуют расположение фраг-
ментов составного узора относительно друг друга 
или относительно элемента симметрии. На основе 
этих параметров можно реализовать синтез со-
ставных узоров второго уровня сложности. 

 

 
Рис. 3. Типовые графические объекты простой формы 
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Рис. 4. Устойчивые композиционные сочетания 
простых элементов 

 
В свою очередь, комбинируя композицион-

ные наборы типовых элементов друг с другом и 
выполняя симметрические преобразования, 
можно получать более сложные по форме и 
составу орнаментальные розетки, а на их 
основе — узоры с трансляционной симметрией 
(бордюры и сетчатые орнаменты). 

Для решения сформулированной выше за-
дачи синтеза декоративных узоров по принци-
пам симметрии также выделены характерные 
типы симметрических преобразований, в ре-
зультате применения которых к фрагменту узо-
ра можно получить более сложный симметрич-
ный объект. Кроме того, для каждого типа  
преобразований определен перечень количест-
венных и качественных параметров. Симмет-
рические преобразования, которые будут задей-
ствованы в синтезе декоративных узоров, при-
ведены ниже. Их параметры указаны в скобках. 

1. Отражение в плоскости симметрии (плос-
кость отражения m — горизонтальная/верти-
кальная; расстояние s от точки привязки до 
плоскости симметрии m; координаты точки 
привязки — x, y). 

2. Поворот вокруг оси симметрии (угол по-
ворота — α = 360° / n; порядок оси — n; смеще-
ние центра поворота О1 от точки привязки О). 

3. Параллельный перенос (смещение по го-
ризонтали x, смещение по вертикали y). 

4. Скользящее отражение (период перено-
са — T; плоскость отражения m — горизон-
тальная/вертикальная; расстояние s от точки 
привязки до плоскости симметрии m; коорди-
наты точки привязки — x, y). 

Посредством выделенных параметров мож-
но однозначно охарактеризовать цепочку пре-
образований, необходимых для создания сим-
метричной фигуры на основе базового графи-
ческого элемента. 

Заключение. В данной работе проведена 
систематизация и типизация декоративных узо-
ров в контексте задачи синтеза цифровых изо-
бражений для оформления печатной продук-
ции. Выполнена типизация элементов декора-
тивных узоров по геометрической форме. Для 
абстрактных узоров выделен перечень матема-
тических функций, заданных в явном и пара-
метрическом виде, которые позволяют описать 
форму базового элемента. Также выполнена 
типизация формы декоративных элементов в 
соответствии с очертаниями зрительных обра-
зов, часто встречающихся в составе декоратив-
ных узоров. Выделены типовые базовые эле-
менты и их устойчивые композиционные соче-
тания, а также перечень параметров для 
последующего синтеза этих объектов. Для 
формирования симметричных узоров на основе 
криволинейных базовых элементов выделены 
характерные типы симметрических преобразо-
ваний и соответствующие им параметры. Про-
деланная работа позволит алгоритмизировать 
процесс создания декоративных узоров в виде 
векторных изображений и реализовать его про-
граммно. 
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УДК 004.056:621.39 
Л. С. Корочкин, И. А. Астафьев, А. А. Молдованов, М. С. Шмаков 

Белорусский государственный технологический университет 

РАДИОЧАСТОТНАЯ ИДЕНТИФИКАЦИЯ  
ТОВАРНО-ТРАНСПОРТНЫХ НАКЛАДНЫХ ГРУЗОВ 

В статье предлагается способ интеграции документов учета движения материальных ценно-
стей и технологий радиочастотной идентификации на основе RFID-меток. Подобные метки не 
имеют экологических и лицензионных проблем, хорошо стандартизированы и экономически 
доступны. 

RFID-метка является носителем информации, а технология радиочастотной идентификации 
делает возможным получение данной информации без непосредственного контакта с источни-
ком, что минимизирует ошибки при обработке данных. За декодирование информации отвечает 
специальный аппаратно-программный ридер, в качестве которого также может использоваться 
современное смартфон-устройство. Бланки строгой отчетности должны не только предоставлять 
информацию, но и обладать определенным уровнем защищенности, в связи с чем радиочастот-
ная метка может быть использована и в качестве дополнительного элемента защиты.  

Радиочастотная метка предлагается к использованию несколькими способами: при доста-
точном объеме памяти чипа – в качестве носителя, дублирующего данные товарно-транспортной 
накладной (ТТН); в качестве идентификатора путем хранения только уникального номера кон-
кретного экземпляра бланка в рамках единой информационной системы контроля. Возможно 
комбинированное хранение указанной информации, что позволит повысить уровень достовер-
ности и защищенности документов. RFID-технологии имеют высокий потенциал к развитию во 
многих сферах деятельности субъектов хозяйствования. Подобное комбинирование привычного 
материального носителя информации и цифровых, радиочастотных технологий позволит в пер-
спективе осуществить плавный переход рынка к электронно-цифровым способам контроля дви-
жения материальных ценностей и ценных бумаг. 

Ключевые слова: товарно-транспортная накладная, радиочастотная идентификация, защи-
та, RFID, RFID-метки, HF, UHF, ЕРС, уникальный идентификационный номер.  

 
L. S. Korochkin, I. A. Astafyev, A. A. Moldovanov, M. S. Shmakov 

Belarusian State Technological University 

RADIO FREQUENCY IDENTIFICATION OF CARGOS WAYBILLS 
The article proposes a way to integrate documents of accounting of the movement of material val-

ues and radio frequency identification technologies based on RFID-tags. Such tags do not have envi-
ronmental and licensing issues, are well standardized and affordable. 

The RFID-tag is a carrier of information, and the radio frequency identification technology makes 
it possible to obtain this information without direct contact with the source, which minimizes errors in 
data processing. A special hardware-software reader is responsible for decoding information, which can 
also be used as a modern smartphone device. Forms of strict accountability should not only provide in-
formation, but also have a certain level of security, in connection with which the radio frequency tag 
can be used as an additional element of protection. 

The radio frequency tag is proposed to be used in several ways: with sufficient memory capacity of 
the chip – as a carrier-duplicator of information of the waybill; as an identifier by storing only the 
unique number of a specific instance of the waybill within the unified information control system. Per-
haps the combined storage of this information, which will increase the level of reliability and security 
of documents. RFID-technology has a high potential for development in many areas of business enti-
ties. Such a combination of the usual material carrier of information and digital, radio frequency tech-
nologies will make it possible in the future to make a smooth transition of the market to electronic digi-
tal methods of controlling the movement of tangible assets and securities. 

Key words: waybill, radio frequency identification, protection, RFID, RFID tags, HF, UHF, EPC, 
unique identification number. 

 
Введение. RFID – технология идентифика-

ции объектов на основе данных, которые счи-
тываются и записываются с помощью радио-

сигналов [1]. Первая демонстрация близких к 
современному RFID возможностей была прове-
дена в 1973 году в Исследовательской Лабора-
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тории Лос Аламоса, а один из первых патентов 
на подобного рода систему идентификации по-
лучен спустя десятилетие – в 1983 году.  

Технология радиочастотной идентификации 
вызывает высокий интерес в связи с возможно-
стью получения данных без непосредственного 
контакта с носителем, а также в связи с воз-
можностью защиты информации аппаратно-
программными средствами. 

На данный момент RFID-технологии уже 
внедрены в некоторые сферы хозяйственной 
деятельности предприятий, а ее широкие воз-
можности позволяют использовать ее также и 
на рынке оборота материальных ценностей.  

Основная часть. Передача, обмен и достав-
ка материальных ценностей между различными 
субъектами хозяйствования осуществляется по-
средством оформления товарно-транспортных и 
товарных накладных. Форма накладных уста-
новлена постановлением Министерства финан-
сов Республики Беларусь от 30.06.2016 № 58 [2]. 
С использованием этих документов в Республи-
ке Беларусь осуществляется оформление, обмен 
и доставка материальных ценностей. При этом в 
накладных отражается стоимость и способ дос-
тавки грузов между субъектами хозяйствования. 
Также товарно-транспортная накладная (ТТН) 
имеет учетный номер и в ней реализованы оп-
ределенные защитные и технологические прие-
мы, которые обеспечивают ей достаточный 
уровень защитных средств и мероприятий для 
препятствования ее фальсификации. Для реаль-
ного учета движения материальных ценностей 
необходимо осуществлять считывание нанесен-
ных данных с поверхности бумажной основы и 
занесение этой информации в другие учетные 
документы. Оформление и учет движения мате-
риалов требует затрат определенного времени. 
При оформлении движения десятков и сотен 
товарных накладных требуется достаточно дли-
тельное время, и при оперативной визуальной 
обработке значительного объема информацион-
ного потока возможны ошибки, что при суще-
ствующей системе налогового контроля недо-
пустимо. 

С этой точки зрения более оперативным и 
удобным документом учета движения матери-
альных ценностей, минимизирующим ошибки 
при обработке информации с бумажного носи-
теля, может стать товарная накладная (ТН), 
включающая в себя достоинства накладной на 
бумажном носителе и одновременно имеющая 
возможность радиочастотной идентификации 
нанесенной информации в документе. При 
обеспечении двойного контроля движения то-
вара обеспечивается оперативная, автоматиче-
ская и достоверная идентификация материаль-
ного объекта. 

Одним из возможных решений может стать 
использование радиочастотной метки (RFID) 
высокочастотного (HF) или ультравысокочас-
тотного (UHF) диапазонов [3], применяемых в 
торговых сетях ряда стран для логистики и уче-
та движения товаров со складов на магазинные 
полки. Такие радиочастотные транспондеры, 
прикрепленные к единичным товарам или 
групповой упаковке, позволяют использовать 
метод радиочастотной автоматической иденти-
фикации объектов, в котором посредством ра-
диосигналов считываются или записываются 
данные, хранящиеся в RFID-метках. Такая сис-
тема учета и контроля перемещения матери-
альных ценностей в настоящее время хорошо 
сочетается с наличием современной системы 
электронного товарооборота. 

Любая RFID-система состоит из считы-
вающего устройства (считыватель-ридер или 
интеррогатор) и транспондера (RFID-метка, 
иногда применяется термин RFID-тег). Боль-
шинство RFID-меток состоит из двух частей. 
Первая часть – это интегральная схема (ИС) 
для хранения и обработки информации, моду-
лирования, демодулирования радиочастотного 
(RF) сигнала. Вторая – антенна для приема и 
передачи сигнала [4]. По типу источников пи-
тания RFID-метки могут быть как пассивные, 
которые не имеют встроенного источника энер-
гии, так и активные, имеющие источник пита-
ния. В пассивной метке электрический ток, ин-
дуцированный в антенне электромагнитным 
сигналом от считывателя, обеспечивает доста-
точную мощность для функционирования чипа, 
размещенного в метке, и передачи ответного 
сигнала. При промышленном использовании 
RFID-метка может быть встроена в стикер (на-
клейку). В настоящее время уже имеются в на-
личии чипы размером в 100 микрон и толщи-
ной в 10 микрон, которые могут без проблем 
легко внедряться в бумажный лист. В самом 
простом случае идентификация товара может 
происходить по уникальному идентификацион-
ному номеру, записанному в чип RFID-метки 
на этапе производства. Данный номер не может 
быть изменен в дальнейшем, что гарантирует 
высокий уровень достоверности и означает, что 
номер может быть жестко привязан (ассоции-
рован) с тем объектом, к которому он присое-
динен или в который встроен этот чип. 

В предлагаемом нами варианте пассивная 
RFID-метка прикрепляется посредством при-
клеивания к поверхности товарной накладной. 
В нее с помощью ридера записывается инфор-
мация, которая обеспечивает дубляж данных с 
товарной накладной. При этом метка, кроме 
уникального идентификатора, содержит блок 
однократно записываемой информации, кото-



Ðàäèî÷àñòîòíàÿ èäåíòèôèêàöèÿ òîâàðíî-òðàíñïîðòíûõ íàêëàäíûõ ãðóçîâ 

Òðóäû ÁÃÒÓ   Ñåðèÿ 4   № 1   2019 

26 

рую в дальнейшем можно многократно считы-
вать. Данные метки не имеют экологических и 
лицензионных проблем, хорошо стандартизи-
рованы (например, по стандарту EPC), имеют 
широкую линейку решений и применяются в 
платежных системах, логистике и идентифика-
ции личности. На рис. 1 представлена метка, 
используемая в крупной торговой сети Wal-
Mart. Стоимость изготовленной RFID-метки 
может составлять несколько центов (в зависи-
мости от типа и количества заказанных меток). 
Метки диапазона UHF (860–960 МГц) облада-
ют наибольшей дальностью регистрации сиг-
налов, достигающей сотни метров. Могут быть 
реализованы с различными типами антенн, как 
показано на рис. 2. Ориентированные на пер-
вом этапе для нужд складской и производст-
венной логистики, метки диапазона UHF не 
имели уникального идентификатора. Предпола-
галось, что идентификатором для метки будет 
служить ЕРС-номер товара, который каждый 
производитель будет заносить в метку само-
стоятельно при производстве. На текущий мо-
мент уже разработаны чипы стандарта Gen 2.0, 
которые имеют функцию паролирования бан-
ков памяти (пароль на чтение и на запись). 

В настоящее время частотный диапазон 
СВЧ уже открыт для свободного использования 
в Республике Беларусь и Российской Федера-
ции в так называемом «европейском» диапазо-
не 863–868 МГц. С помощью применения дан-
ной технологии мечения товаров ожидается на-
чало массового применения RFID-меток в роз-
ничной торговле фармацевтическими товарами, 
серьезно нуждающимися в контроле подлинно-
сти и учете. При этом приборы, которые чита-
ют информацию с меток и записывают в них 
данные, могут подключаться к учетной систе-
ме [5] и обеспечивать отслеживание всего жиз-
ненного цикла продукции. 

Дополнительную информацию о перевози-
мой товарной накладной грузов можно продуб-
лировать с использованием на накладной тех-
нологии штрихового кодирования. Однако та-
кая дополнительная информация не может на 
товарной накладной перезаписываться и до-
полняться. При этом для считывания информа-
ции со штрих-кода требуется прямая видимость 
штрих-кода и небольшое расстояние для реги-
страции (до полуметра). Все недостатки коди-
рования информации с помощью штрихового 
кодирования отсутствуют при использовании в 
качестве кодирования грузов на товарных на-
кладных с помощью специальных RFID-меток. 

На рис. 3 представлен один из возможных 
видов ТТН с радиочастотной идентификацией 
перемещающихся материалов на базе пассив-
ной RFID-метки. В предлагаемой накладной 

пассивная RFID-метка приклеена на одной из 
ее сторон. 

 

 

Рис. 1. EPC RFID-метка, используемая  
в торговой сети Wal-Mart 

 

 
Рис. 2. Изображения UHF-меток  

с различными антеннами 
 

 
Рис. 3. ТТН с RFID-меткой 

 
Крупнейшими производителями чипов для 

UHF-меток являются компании NXP, Alien 
Technology, Impinge. 

В качестве примера рассмотрим один из наи-
более современных продуктов компании NXP. 

Продукт Smart Label&Tag NXP SL3ICS1x02 
представляет собой специализированные мик-
росхемы для пассивных интеллектуальных ме-
ток и этикеток, поддерживающих стандарт 
UHF RFID EPCglobal класса 1 поколения 2. 
Они особенно подходят для применений, где 
требуются рабочие расстояния в несколько 
метров и высокие уровни предотвращения кол-
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лизий. Его бесконтактный интерфейс генериру-
ет источник питания через антенную цепь пу-
тем передачи распространяющейся энергии от 
запросчика (интеррогатора, считывателя), в то 
время как системные часы генерируются встро-
енным генератором. Данные, передаваемые от 
запросчика к метке/этикетке, демодулируются 
интерфейсом, а также модулируют электромаг-
нитное поле запросчика для передачи данных 
от метки/этикетки к запросчику. На базе этой 
микросхемы построены продукты G2XL и 
G2XM. У этих продуктов пользовательская па-
мять составляет до 512 бит, память для записи 
ЕРС – 240 бит. Метки имеют уникальный иден-
тификатор (TID) размером 64 бита, включая се-
рийный номер размером 32 бита. Доступ к мет-
кам может быть защищен 32-битным паролем; 
также метка может быть дезактивирована 
(«убита») с помощью 32-битного пароля.  

Скорость обмена данными составляет 40–
60 кбит/с на прием и 40–640 кбит/с на ответ. 

Поскольку память метки не позволяет запи-
сать всю необходимую информацию, содержа-
щуюся в накладной, то наиболее эффективно 
она будет работать в информационно-аналити-
ческих системах, в которых вся информация о 
транзакции товара хранится на сервере, а метка 
дает надежный, защищенный и быстрый доcтуп 
к ней [6]. 

Заключение. Таким образом, в данной ста-
тье был сделан обзор RFID-технологий и рас-
смотрено их концептуальное применение с 
бланками строгой отчетности. Комбинирование 
привычных бумажных ТТН и ТН с цифровыми, 
радиочастотными технологиями позволит в пер-
спективе осуществить плавный переход рынка к 
электронно-цифровым способам контроля дви-
жения материальных ценностей и ценных бумаг. 
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Е. Г. Трушко, Ю. Ф. Шпаковский 
Белорусский государственный технологический университет 

РЕЗУЛЬТАТЫ СРАВНИТЕЛЬНОГО АНАЛИЗА ИНФОГРАФИКИ  
ПО КРИТЕРИЯМ КАЧЕСТВА 

Статья посвящена способу оценки качества инфографики. Дана общая характеристика раз-
работанности проблемы в современной науке. Приведены первые варианты количественной 
оценки инфографики, разработанные Э. Тафти: показатель эффективности представления L (ко-
эффициент чернил–данных) и параметр M, который можно назвать мерой правдивости. 

Для экспериментальной оценки качества инфографики сформулированы следующие крите-
рии: информативность, достоверность, понятность, структурированность, целостность, удобочи-
таемость, дизайн, актуальность, способ визуализации, качество исполнения. Для проведения ис-
следования было выбрано 10 материалов по инфографике, различающихся по структуре. Оценка 
качества инфографики проводилась среди студентов Белорусского государственного технологи-
ческого университета. Респондентам было необходимо оценить инфографику, поставив баллы 
от 1 до 10 по каждому критерию. По результатам опроса 75 студентов удалось выделить две 
наиболее успешные инфографики, которые отображают производственные процессы, и одну 
наименее успешную. Указанная инфографика была проанализирована с точки зрения воспри-
ятия визуализированной информации. 

Ключевые слова: инфографика, оценка качества, критерии оценки, опрос, статистические 
данные. 

 
Ye. G. Trushko, Yu. F. Shpakovskiy 

Belarusian State Technological University 

RESULTS OF COMPARATIVE ANALYSIS OF INFOGRAPHICS 
BY QUALITY CRITERIA 

The basic subject matter of the article is the method of assessing the quality of infographics. It 
gives the general description of the problem development in modern science. There are presented The 
first options for quantifying infographics developed by E. Tufte: performance indicator L (Data Ink co-
efficient) and parameter M, which can be called a measure of truth. 

For an experimental assessment of the quality of infographics there are formulated the following 
criteria: information value, veracity, perspicuity, structuredness, integrity, readability, design, rele-
vance, visualization method, quality of realization. Were selected 10 materials on infographics, differ-
ing in structure. The quality assessment of infographics was conducted among students of the Belarus-
ian State Technological University. Respondents needed to evaluate the infographics, placing points 
from 1 to 10 for each criterion. According to the results of the survey, 75 students were able to identify 
the two most successful infographics, which reflect the production processes, and one less successful. 
That infographics was analyzed from the point of view of perception of the visualized information of 
the message recipient. 

Key words: infographics, assessment of the quality, evaluation criteria, survey, statistical data.  
 

Введение. Инфографика получила широкое 
распространение в сфере массовых коммуника-
ций. Выполняя основную задачу, а именно — ин-
формирование, она имеет свои правила построе-
ния. Подходы к требованиям по дизайну инфогра-
фики значительно определяются типом инфогра-
фики. В настоящее время существует множество 

критериев, принципов, правил, рекомендаций для 
создания инфографики. Следовательно, нет точно-
го ответа на вопрос, как же сделать качественную 
инфографику, которая будет иметь успех.  

Цель исследования — провести сравни-
тельный анализ инфографики по разработан-
ным критериям качества. 
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Основная часть. Инфографика становится 
все более изучаемой, и это направление в об-
ласти визуальной журналистики, несомненно, 
является перспективным. Однако современная 
наука обходит стороной особенности преобра-
зования данных в визуальную форму, и, в част-
ности, рекомендации для улучшения качества 
разрабатываемой инфографики. 

Проблему оценки качества инфографики 
начал разрабатывать Эдвард Тафти, который в 
том числе создал концепцию развития инфо-
графики и огромную коллекцию ее примеров.  

Э. Тафти предполагал, что совершенство 
графики достигается при соблюдении ряда 
принципов [1]: 

1. Хорошо продуманное представление ин-
тересных данных, которое заключается в орга-
ничной взаимосвязи содержания, статистики и 
дизайна.  

2. Ясная и эффективная передача сложных 
идей. 

3. Передача зрителю наибольшего количе-
ства идей в кратчайшие сроки с наименьшим 
использованием чернил в самом маленьком 
пространстве. 

Здесь Э. Тафти вводит понятие «графиче-
ский мусор» — все то, что отображает числовую 
информацию, но при этом ей не является и не 
помогает ее понять или и необязательно для по-
нимания (в том числе оси координат, обозначе-
ния единиц измерения, линии трендов и т. д.). 

Иными словами, мусор — это все, что мож-
но удалить с изображения, оставляя его столь же 
информативным, как и до того. Например, с 
точки зрения классической или хорошо прора-
ботанной современной научной графики, боль-
шая часть практически любой современной ин-
фографики — это и есть графический мусор [2]. 

Можно рассчитать один из показателей эф-
фективности представления L (коэффициент 
чернил–данных) как отношение количества 
«чернил» (Data Ink), потраченных на отображе-
ние информации, к общему количеству исполь-
зованных «чернил»: 

100% 1 100%jd
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I I

 
= ⋅ = − ⋅ 
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где Id — количество «чернил», потраченное це-
левым образом, т. е. на отображение данных и 
необходимой сопутствующей информации; 
Ij — количество «чернил», потраченных на все 
остальное; Ia — общее количество «чернил», 
затраченных на изображение. 

Если этот параметр использовать для со-
временной графики, представляется логичным 
анализировать ее в цифровом виде и использо-
вать в качестве единицы измерения «зарисо-

ванной» площади пиксели или единицы изме-
рения длины [2]. 

4. Отсутствие искажений в графике. 
Форма кодирования информации в этом 

случае — способ передачи информации в изо-
бражении. Сами числовые данные в виде 
цифр — форма кодирования, каковой является 
также и площадь сектора на круговой диаграм-
ме или высота столбца — на столбчатой. Также 
формами кодирования могут быть цвета, уров-
ни размещения элементов данных по вертика-
ли, размеры шрифтов и многое другое. При 
создании инфографики обычно используют 
сразу несколько форм кодирования. 

Искажение данных проявляется в том, что 
одна из форм сообщает информацию, отли-
чающуюся от сообщаемой другими. 

Э. Тафти предлагает использовать для ста-
тистических изображений параметр M, который 
можно назвать мерой правдивости (Lie Factor): 

,G

D

EM
E

=  

где EG — размер эффекта, показанного на гра-
фике; ED — размер эффекта, отраженного в 
цифрах (на том же изображении или в других 
формах представления, например, в таблицах, в 
том же источнике).  

При этом размер эффекта E рассчитывается 
следующим образом: 

max min

min

100%
v vЕ

v
−

= ⋅ , 

где vmax и vmin — либо максимальное и минималь-
ное значения величин в отображаемом наборе 
чисел (для случая ED), либо максимум и минимум 
некой меры графического элемента, представ-
ляющего эти числа на изображении, притом ха-
рактер меры зависит от конкретного представле-
ния и формы кодирования (для случая EG). 

Чем ближе этот параметр к 1, тем изображе-
ние «правдивее». В случае если в графике при-
сутствуют искажения, ошибки есть либо в гра-
фическом представлении, либо и в цифровых 
данных и графическом представлении вместе. 

Таким образом, согласно Э. Тафти, инфогра-
фика, отражающая числовую информацию, мо-
жет быть количественно оценена с точки зрения 
доли графического мусора и меры правдивости. 

Более сложные характеристики инфографи-
ки, такие как информативность, понятность, 
дизайн и другие, можно оценить лишь эксперт-
ным путем, например, исследуя мнения рес-
пондентов относительно различной инфогра-
фики по ряду пунктов. 

На основе анализа информации из различ-
ных источников [3–9] для исследования инфо-
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графики нами были разработаны следующие 
критерии оценки: 

– информативность — степень насыщенно-
сти инфографики информацией, данными, зна-
ниями; 

– достоверность — убедительность инфо-
графики, степень доверия к ней;  

– понятность — легкость понимания и ус-
воения материала; 

– структурированность — логичность орга-
низации материала; 

– целостность — взаимосвязанность эле-
ментов и завершенность инфографики; 

– удобочитаемость — легкость считывания 
отдельных элементов и инфографики в целом; 

– дизайн — эстетичность и гармоничность 
использованных средств; 

– актуальность — востребованность и важ-
ность для современности; 

– способ визуализации — оптимальность 
выбора графических средств и их количества; 

– качество исполнения — отсутствие гра-
фических изъянов; точность при визуализации. 

Оценка качества инфографики проводилась 
по результатам опроса среди студентов старших 
курсов Белорусского государственного техноло-
гического университета. В эксперименте приняли 
участие 75 студентов. Респондентам было необ-
ходимо оценить инфографику, поставив баллы от 
1 до 10 по каждому критерию (1 — наименьшее 
проявление признака, 10 — наибольшее).  

Анализ инфографики требует сосредото-
ченности и настроенности на работу. Для про-
ведения опроса была создана Google-форма, 
чтобы студенты имели возможность пройти 
анкетирование в любое удобное для них время. 
Для повышения мотивации была подробно 
объяснена цель проводимых исследований и 
даны пояснения по каждому критерию оценки. 

После проведения опроса результаты зано-
сились в таблицу Excel, где высчитывались 
средние значения по каждой инфографике и по 
каждому критерию. 

Для проведения опроса было выбрано 
10 материалов по инфографике, различающих-
ся по структуре [10–19]: 

1. ДТП-2016: опасные маневры, скорость и 
пешеходы на дороге. Инфографика ТUT.BY. 
Портал ТUT.BY, 2017 г. 

2. Инфографика о шампанском. Журнал 
«Инфографика», 2014 г. 

3. Калі ўзьнікла беларуская мова? Інфагра-
фіка Свабоды. Радыё Свабода, 2016 г. 

4. Скрасці за 60 секундаў. Белсат, 2016 г. 
5. Чтобы помнили. Журнал «Инфографи-

ка», 2013 г. 
6. Навагодняя ноч 2019 у Мінску: месцы 

гулянняў, салют, транспарт. Sputnik, 2018 г. 

7. Производство яиц в Беларуси. БелТА, 
2018 г. 

8. Главный новогодний напиток: как от-
крыть и с чем пить. РИА Новости, 2015 г. 

9. Елка елке рознь: как сделать правильный 
выбор. РИА Новости, 2014 г. 

10. Дрова для атомных печей. РИА Ново-
сти, 2015 г. 

Средняя оценка качества инфографики, по-
лученная по всем критериям, представлена на 
рисунке. 

 
Средняя оценка качества инфографики 

 
По результатам опроса наибольшую сред-

нюю оценку получила инфографика № 2 
«О шампанском» и № 10 «Дрова для атомных 
печей». Она просто и доступно отображает 
сложные и многоступенчатые производствен-
ные процессы. 

Эта инфографика имеет самые высокие по-
казатели в сравнении с другой по многим кри-
териям: понятность, структурированность, ди-
зайн, актуальность, способ визуализации — 
«О шампанском», целостность, удобочитае-
мость, способ визуализации, качество исполне-
ния — «Дрова для атомных печей».  

Визуальный образ помогает лучше понять 
информацию, а после вспомнить ее. Инфогра-
фика № 2 и № 10 получила наивысшие оценки 
по дизайну, так как в них соблюдены правила 
композиции, визуальное решение единообразно 
и лаконично, грамотно подобраны цвета. Высо-
кую оценку удобочитаемости инфографика 
№ 10 получила во многом благодаря правиль-
ному выбору шрифтового оформления. 

Инфографика № 2 позволяет легко усвоить 
схему производства игристого напитка, с перво-
го взгляда становится понятна взаимосвязь и 
очередность производственных этапов. Высокие 
показатели понятности и структурированности 
во многом связаны с оптимальностью выбора 
способа визуализации в виде последовательно-
сти действий для отображения процесса.  
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Оценка качества инфографики 

Номер 
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1 8,3 8,4 7,6 8,2 7,9 7,1 6,7 7,2 7,1 7,7 7,6 
2 8,1 8,1 8,1 8,3 7,9 7,5 8,2 8,0 8,3 8,2 8,1 
3 7,7 7,9 6,6 7,1 7,1 5,5 5,2 6,6 6,0 5,7 6,5 
4 8,5 8,3 7,9 7,7 7,8 7,1 7,8 8,0 7,9 7,8 7,8 
5 7,6 8,2 7,4 7,6 7,3 6,3 7 7,4 7,3 7,5 7,4 
6 7,7 8,0 7,8 7,3 7,1 7,8 7,4 7,9 7,6 7,8 7,6 
7 5,9 6,2 6,4 6,2 6 5,8 5,3 5,5 5,7 5,8 5,9 
8 8,5 8,3 7,9 7,7 7,8 7,1 7,8 8,0 7,9 7,8 7,9 
9 7,6 7,5 7,6 7,7 7,7 7,4 7,6 7,5 7,7 8,2 7,7 

10 8,3 7,8 7,6 8,2 8,2 8,1 8,1 6,9 8,3 8,6 8,0 
 
Инфографика № 10 получила высокую 

оценку целостности и качества исполнения 
благодаря интерактивности инфографики, ее 
компактности и способа визуализации в виде 
последовательных этапов, которые сменяют 
друг друга. 

Достаточно низкая оценка по критерию ак-
туальности обусловлена сложностью темы и, 
возможно, малым интересом к атомной про-
мышленности, т. к. у нас в стране эта сфера 
только начинает развиваться. Однако стоит от-
метить, что в этой инфографике очень просто и 
доступно приведена очень сложная информация.  

Самой слабой по сравнению с другими яв-
ляется инфографика № 7 «Производство яиц 
в Беларуси», которая получила наименьшие 
средние оценки по семи из десяти критериям. 

Главным недостатком этой инфографики 
является ее дизайн и способ визуализации: от-
сутствие свободного пространства, не занятого 
никакими визуальными элементами. Страница 
полностью заполнена текстом и картинками, 
поэтому кажется перегруженной, из-за чего 
страдает и удобочитаемость. Инфографику 
сложно воспринимать, так как трудно понять, 
на каком элементе следует сосредоточить свое 
внимание в первую очередь.  

Что касается информативности, то в инфо-
графике № 7 представлены лишь числовые дан-
ные о количестве производимой продукции, что 
обычному жителю страны мало о чем скажет, 
поэтому оценка по этому критерию очень низкая. 

Немаловажным критерием, определяющим 
успех инфографики, является ее актуальность. 
Инфографика № 7 получила одну из наимень-
ших оценок по этому критерию по сравнению с 
другими, так как затрагиваемая тема интересна 
ограниченному числу людей. 

Заключение. Визуализация данных и ин-
фографика широко используются для органи-

зации и представления огромного количества 
информации. Эффективность взаимодействия 
автора и получателя сообщения, точность деко-
дирования информации зависят от качества 
подготовленной инфографики. 

Проведение, анализ и обработка результа-
тов исследования позволили оценить 10 мате-
риалов по инфографике по сформулированным 
показателям качества. По результатам опроса 
студентов можно выделить две наиболее ус-
пешные инфографики — № 2 «О шампанском» 
и № 10 «Дрова для атомных печей», которые 
имеют наиболее высокие оценки.  

Для интерпретации результатов необходимо 
опираться на особенности восприятия визуали-
зированной информации. Анализ позволил вы-
делить следующую взаимосвязь инфографики и 
оценок по критериям: 

– информативность оценивается с точки 
зрения возможности извлечь из инфографики 
интересную и полезную информацию; 

– повышению оценки по критерию досто-
верности способствует указание ссылок на ис-
точники информации или выбор темы инфо-
графики, знакомой читателю; 

– понятность инфографики во многом опре-
деляется ее композиционным построением; 

– структурированность и целостность ин-
фографики взаимосвязаны;  

– удобочитаемость зависит от выбора шриф-
тового оформления (гарнитуры и кегля шрифта, 
его контрастности с фоном) и максимальной по-
дачи информации через визуальные образы; 

– дизайн и способ визуализации оценива-
ются в совокупности и зависят от наличия гра-
фической доминанты, грамотности шрифтового 
и цветового оформления, отсутствия перегру-
женности текстом и графикой; 

– актуальность определяется интересом оп-
ределенного читателя к теме инфографики; 
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– под качеством исполнения респонденты по-
нимают степень проработанности инфографики. 

Как показало исследование, по сформули-
рованным критериям можно оценить качество 

инфографики экспериментальным путем. Ис-
пользование критериев при подготовке инфо-
графики позволит предоставить для читатель-
ской аудитории более качественный контент. 
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О. В. Токарь 
Белорусский государственный технологический университет 

ОПРЕДЕЛЕНИЕ СЕМАНТИЧЕСКОЙ СТРУКТУРЫ ЗРИТЕЛЬНОГО ПОЛЯ 
ЭКРАНА МЕТОДОМ СЕМАНТИЧЕСКОГО ДИФФЕРЕНЦИАЛА  

В статье приведены результаты оценки зрительного поля экрана монитора методом семан-
тического дифференциала, построено семантическое пространство, описана методика исследо-
вания, а также особенности ее применения к данному объекту исследования. В качестве опро-
шенных выступали школьники 7−11 классов. Рассмотрена сущность метода семантического 
дифференциала, определено, что изучение восприятия экранной формы в аспекте установок и 
личностных смыслов, инициируемых экранной формой в сознании пользователя, актуально. 
Проведен подбор факторов, описывающих семантику экрана, их интерпретация, построен се-
мантический профиль экрана. В результате обработки данных методом факторного анализа вы-
явлено три фактора, накопленная дисперсия которых составляет 84,8%. Данные факторы интер-
претированы как «Сложность и активность», «Сила», «Стабильность». Первые два фактора дос-
таточно сильно коррелируют между собой. Определены области экрана, которые получили мак-
симальные и минимальные оценки по каждому фактору. В целом первый фактор наиболее вы-
ражен в левом верхнем углу области экрана, второй — в центре, третий — в центре и в левой 
нижней части экрана. Выявлены различия в семантическом пространстве экрана монитора для 
школьников и взрослых пользователей. Доказано отсутствие фактора «Оценка» в семантическом 
пространстве, так как в данном случае при восприятии отсутствует внешний объект. При этом 
зрительное поле экрана воспринимается школьниками как активная внешняя среда и является 
источником эмоций. Семантическое пространство также характеризуется сцеплением факторов.  

Ключевые слова: поле экрана, семантический дифференциал, семантическое пространство, 
факторный анализ, фактор, корреляция, профиль экрана,  шкалы, дисперсия. 
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THE DEFINITION OF THE SEMANTIC STRUCTURE OF THE VISUAL FIELD  
OF THE SCREEN BY THE METHOD OF SEMANTIC DIFFERENTIAL 

The article presents the results of the evaluation of the visual field of the monitor screen by the 
method of semantic differential, the semantic space is built, the research technique is described, as well 
as the features of its application to this object of study. The respondents were students of grades 7−11. 
The essence of the method of semantic differential is considered, it is determined that the study of the 
perception of the screen form in the aspect of attitudes and personal meanings initiated by the screen 
form in the user’s consciousness is relevant. The selection of factors describing the semantics of the 
screen, their interpretation, built a semantic profile of the screen. As a result of data processing by fac-
tor analysis revealed three factors, the accumulated variance of which is 84.8%. These factors are inter-
preted as “Complexity and activity”, “Strength”, “Stability”. The first two factors are quite strongly 
correlated with each other. Defined areas of the screen, which received the maximum and minimum es-
timates for each factor. In General, the first factor is most pronounced in the upper left corner of the 
screen area, the second — in the center, the third — in the center and the bottom left of the screen. The 
differences in the semantic space of the monitor screen for schoolchildren and adult users are revealed. 
The absence of the “Evaluation" factor in the semantic space is proved, since in this case there is no ex-
ternal object in the perception. At the same time, the visual field of the screen is perceived by school-
children as an active external environment and is a source of emotions. Semantic space is also charac-
terized by the coupling of factors. 

Key words: screen field, semantic differential, semantic space, factor analysis, factor, correlation, 
screen profile, scales, variance. 

 
Введение. Метод семантического диффе-

ренциала относится к экспериментальным ме-
тодам построения семантических пространств. 
Он получил распространение в психологии, 
социологии, эстетике, теории массовых комму-

никаций и рекламе. В методе измеряется лич-
ностный смысл, социальные установки, стерео-
типы, которые объект несет для испытуемого, 
по ряду биполярных шкал, полюса которых за-
даны с помощью вербальных антонимов. Оцен-
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ки понятий по разным шкалам коррелируют 
друг с другом, и с помощью факторного анали-
за выделяют связки таких шкал, сгруппировав 
их в факторы.  

Американский психолог Ч. Осгуд выявил 
универсальную структуру семантического про-
странства на базе шкалирования понятий из 
разных классов и выделил три фактора, интер-
претированных как «Оценка», «Сила», «Актив-
ность».  

В условиях узкого семантического класса 
семантическое пространство может трансфор-
мироваться и образовывать частные семантиче-
ские дифференциалы, которые характеризуют-
ся различной размерностью, разным содержа-
нием факторов, но в тоже время сохраняют  
некоторую преемственность по отношению к 
универсальному семантическому дифферен-
циалу. Построение дифференцированных се-
мантических пространств позволяет проводить 
более тонкий семантический анализ.  

Пользовательский интерфейс, поле экрана 
компьютера может выступать примером узкого 
семантического объекта, инициирующего в 
субъекте восприятия стереотипы и смыслы, 
выявляемые  частным семантическим диффе-
ренциалом. Пользовательский интерфейс пред-
ставляет значение для изучения, поскольку яв-
ляется одним из важнейших элементов практи-
чески любого электронного ресурса, так как 
зачастую именно он определяет, будет ли поль-
зователь в дальнейшем работать с системой или 
откажется от ее использования.  

Несомненно, удобство восприятия инфор-
мации с экрана, ее эргономика, удобочитае-
мость является одной из важнейших проблем, 
последствия которой оказывают воздействие на 
пользователя. Одним из направлений в области 
эргономики электронного издания является 
изучение восприятия экранной формы в аспек-
те эмоций и ассоциаций, инициируемых экран-
ной формой в сознании пользователя. 

Российский ученый В. Н. Андреев выдви-
нул гипотезу о том, что зрительное поле экрана 
семантически неравномерно и размещение ин-
формационных окон осуществляется с учетом 
соответствия эмоциональных значений области 
зрительного поля. Проведя эксперименты на 
взрослых пользователях, он подтвердил свою 
гипотезу [1]. 

Основная часть. Цель данного экспери-
ментального исследования заключалась в опре-
делении семантической структуры зрительного 
поля экрана монитора для пользователей сред-
него и старшего школьного возраста.  

Задачи исследования: выбор методики 
оценки эмоционального значения области эк-
рана; подбор факторов, описывающих семан-

тику экрана, и их интерпретация, построение 
семантического профиля экрана. 

Согласно нашим данным, именно школьни-
ки этого возраста более расположены к усвое-
нию информации на основе электронных муль-
тимедийных ресурсов, большинство из которых 
транслируют материал, выводя его на экран 
компьютера.  

Для проведения эксперимента пустое поле 
экрана было разбито линиями на 20 областей 
(5×4). Оценка эмоционального значения каж-
дой области измерялась с применением проце-
дуры семантического дифференциала, который 
включал в себя 19 пар прилагательных, пред-
ложенных в работе В. Ф. Петренко и отражаю-
щих пять факторов семантического простран-
ства (оценка, активность, сила, стабильность, 
сложность) [2]. 

Испытуемый для каждой области экрана 
указывал число (от 1 до 7), соответствующее 
выраженности эмоционально-чувственного ка-
чества, представленного первой парой проти-
воположных прилагательных. После ввода чи-
сел в индивидуальную анкету каждого испы-
туемого по всем областям экрана предъявля-
лась следующая пара антонимов. Эксперимент 
проводился в обычных условиях работы, когда 
расстояние от глаз до экрана составляло 
40−50 см. В эксперименте участвовало 50 
школьников 7−11 классов, постоянно поль-
зующихся компьютером. 

Полученные данные обрабатывались мето-
дом факторного анализа с поворотом рефе-
рентных осей по алгоритму Varimax в про-
грамме StatGraphics Plus v5.1, в результате ко-
торого выделилось три фактора, при этом их 
накопленная дисперсия составляет 84,8%. Фак-
торный анализ данных позволяет по факторным 
нагрузкам определить семантическую структу-
ру для разработки профиля экрана. 

Первый фактор (64,6% общей дисперсии) 
включает в себя шкалы:  

− неограниченное – ограниченное (0,90);  
− упругое – пластичное (0,90);  
− большое – маленькое (0,84);  
− быстрое – медленное (0,82); 
− сложное – простое (0,81). 
Исходя из содержания этих шкал, можно 

интерпретировать данный фактор как «Слож-
ность и активность». В скобках указана фак-
торная нагрузка по каждой шкале.  

Второй фактор (13,8% общей дисперсии) 
определен шкалой:  

− густое – жидкое (0,86).  
Только по этой шкале была получена мак-

симальная факторная нагрузка. Согласно уни-
версальному семантическому дифференциалу 
данная шкала относится к фактору «Сила».  
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Третий фактор (6,4% общей дисперсии) со-
стоит из понятий:  

− предсказуемое – непредсказуемое (0,93);  
− упорядоченное – хаотичное (0,88).  
Эти пары прилагательных относятся к фак-

тору «Стабильность». 
Построенное семантическое пространство 

является переходом от базиса большей размер-
ности (признаков, заданных шкалами) к базису 
меньшей размерности (факторам) с разными 
коэффициентами веса.  

Состав первого фактора более дифференци-
рован, сюда вошли шкалы, в основном отражаю-
щие классические факторы «Сложность» и «Ак-
тивность». Для минимизации информационных 
потерь об объекте решено было оставить эти на-
звания, объединив их в один фактор. В данном 
случае наблюдается сцепление факторов при по-
строении частного дифференциала, что является 
достаточно распространенным фактом. Получен-
ная структура показывает, что данный семанти-
ческий дифференциал близок к универсальному, 
поскольку в нем выделились два классических 
фактора «Сила» и «Стабильность». 

С помощью коэффициента корреляции вы-
явлено, что первый и второй фактор отражают 
случай положительной корреляции (0,6), то 
есть между ними наблюдается связь, при кото-
рой увеличение одной переменной связано с 
увеличением другой.  Третий фактор не корре-
лирует ни с первым, ни со вторым фактором 
(равен нулю).  

То есть построенное семантическое про-
странство отражает ситуацию, когда два факто-
ра коррелируют и почти сливаются в один, при 
этом именно на них приходится большая часть 
факторной нагрузки, объясняющей полученные 
данные (78,4%). Иными словами, различные 
области экрана в сознании испытуемых диффе-
ренцируются практически по одному измере-
нию. Третий фактор является независимым, 
однако он объясняет лишь 6,4% общей диспер-
сии и менее существенен.  

Исходя из полученных средних значений  
по каждому фактору, были составлены семан-
тические профили при восприятии экрана уча-
щимися (рисунок). Нагрузки объекта по каж-
дому из выделенных факторов определяются 
как среднее арифметическое оценок объекта по 
шкалам, входящих в этот фактор. Представлен-
ные ячейки сетки указывают на соответствую-
щие области экрана. Знак «плюс» соответствует 
выраженности значения фактора и левого края 
шкалы (сложное, большое и т. д.), знак «минус» 
отражает правый край шкалы (простое, малень-
кое и т. д.). 

По фактору «Сложность и активность» 
верхняя левая часть экрана характеризуется 

высокими оценками и воспринимается учащи-
мися как неограниченное, большое, сложное, 
активное. Фактор показывает, что при работе с 
этой частью экрана пользователю нужно со-
вершать движения по адаптации к ней. Мини-
мальные оценки по данному фактору выражены 
в правой нижней части экрана, что указывает 
на отсутствие для нее необходимости в такой 
адаптации. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Семантические профили областей экрана  

при факторизации семантического пространства 
 
Как известно, глаз в первую очередь фоку-

сирует внимание на верхнем левом углу визу-
ального композиционного пространства [3]. 
В данном случае именно эта область экрана в 
глазах пользователей обладает большей ак-
тивностью, что дает возможность рассмотре-
ния экрана как композиционного пространст-
ва, по которому глаз движется как по векторам 
в разных направлениях, ориентируясь на объ-
екты, представленные на экране. Однако верх-

Фактор «Стабильность» 

Фактор «Сила» 

      Фактор «Сложность и активность» 
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ний левый угол по умолчанию обладает дина-
микой, в то время как нижний правый несет в 
себе статичность, которая будет поневоле на-
кладываться на расположенные там элементы 
композиции.  

По фактору «Сила» максимальные оценки 
получила область экрана, которая расположена 
выше геометрического центра со смещением 
влево. Данный фактор предполагает некоторый 
объем приспособления в ответ на продемонст-
рированный стимул. Ярче всего он будет вы-
ражен именно в центральной области экрана, 
совсем не выражен — в нижней правой и ниж-
ней центральной областях.  

Максимальные оценки по фактору «Ста-
бильность» более размыты, однако в целом они 
сосредоточены в центре и в левой нижней час-
ти экрана. Минимальные оценки по этому фак-
тору получила верхняя правая часть экрана.  

На оценку областей экрана влияют уста-
новки в восприятии объектов в них. Так наибо-
лее важные элементы меню обычно распо-
лагаются вверху экрана, информация, с кото-
рой работает пользователь, располагается в 
центре экрана или в левой его части.  

При сопоставлении результатов с данными, 
полученными В. Н. Андреевым при опросе 
взрослых пользователей в начале 90-х годов 
XX века, выявлено как сходство, так и разли-
чие. Например, в эксперименте, поставленном с 
участием школьников, для объяснения данных 
достаточно трех факторов, а не шести (как у 
В. Н. Андреева), причем полученное нами 
значение накопленной дисперсии (84,8%) 
выше, чем в семантическом дифференциале 
В. Н. Андреева (67%) [1]. 

Процент объяснимой вариации для веду-
щего фактора «Сложность и активность» сос-
тавляет 64,6%, тогда как для первого фактора в 
работе В. Н. Андреева она составляет 26,5%.  

В сформированном нами семантическом 
пространстве первым фактором является 
«Сложность и активность», тогда как в работе 
В. Н. Андреева ведущий фактор — «Стабиль-

ность», а «Активность» выступает третьим 
фактором с нагрузкой 8,4%. В данной работе 
фактор «Стабильность» присутствует, но явля-
ется только третьим.  

В. Н. Андреев говорит об отсутствии в се-
мантическом пространстве поля экрана факто-
ра «Сила» (хотя некоторые его шкалы прояв-
ляются в другом факторе). Однако оценка,  
данная школьниками областям экрана в этом 
эксперименте, привела к появлению в семанти-
ческом пространстве экрана фактора «Сила», 
правда только одной шкалой, при этом он 
сильно коррелирует с фактором «Сложность и 
активность».  

Разница может быть объяснена уровнем 
развития интерфейса пользовательских прог-
рамм сейчас и почти тридцати лет назад, а так-
же возрастными особенностями восприятия 
информации взрослыми людьми и учащимися 
школьного возраста. 

Результаты обоих экспериментов отразили, 
что для семантического пространства экрана не 
обнаружен традиционный фактор «Оценка», 
что обусловлено отсутствием внешнего объекта 
в зрительном пространстве экрана. 

Заключение. На основании изложенного 
можно сделать следующие выводы: 

1. Семантическая структура зрительного 
поля имеет общие черты с универсальным се-
мантическим пространством, при этом характе-
ризуется сцеплением факторов «Сложность» и 
«Активность» в один, отсутствием фактора 
«Оценка». 

2. Ведущим фактором в зрительном вос-
приятии поля экрана является фактор «Слож-
ность и активность», что говорит о том, что 
активность внешней среды независимо от со-
держания является источником эмоций для 
пользователя.  

3. Полученные значения полной дисперсии 
и нагрузки по шкалам достаточно высоки, по-
этому факторная структура может интерпрети-
роваться как категориальная сетка для данного 
понятийного класса. 
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Ю. Ф. Шпаковский, М. Д. Данилюк 
Белорусский государственный технологический университет 

КОНЦЕПЦИЯ ОБУЧАЮЩЕЙ ИГРЫ  
ДЛЯ ДЕТЕЙ МЛАДШЕГО И СРЕДНЕГО ШКОЛЬНОГО ВОЗРАСТА 

Значительный интерес к компьютерным игровым технологиям со стороны образователь-
ной системы современного общества обусловлен объективными причинами. Геймификация 
образовательного процесса способна обеспечить высокий рост мотивации учащихся к обуче-
нию и самостоятельному развитию. Разработка и внедрение в учебные программы электрон-
ных приложений, превращающих процесс обучения в игру, в набор различных квестов и зада-
ний, прохождение и решение которых требуют приобретения новых знаний, является едва ли 
не лучшим способом для формирования у школьников и студентов активного, позитивного и 
неравнодушного отношения к учебе. В настоящей публикации на примере обучающей игры 
для детей младшего и среднего школьного возраста рассмотрены основные подходы к прове-
дению первого этапа разработки видеоигры — создания игрового концепта. В результате ан-
кетирования изучены основные игровые предпочтения целевой аудитории, определены игро-
вые платформы, жанр обучающей игры. С учетом полученной информации на основе базы 
данных Datamagic осуществлен выбор игры-референса с целью начальной проработки дизайна 
обучающей видеоигры. 

Ключевые слова: видеоигра, обучение, игровой дизайн, концепт игры, жанр игры. 
 

Yu. F. Shpakovskiy, M. D. Danilyuk 
Belarusian State Technological University 

CONCEPT OF EDUCATIONAL GAME 
FOR CHILDREN OF YOUNGER AND MEDIUM SCHOOL AGE 

Considerable interest in computer gaming technology from the educational system of modern soci-
ety is due to objective reasons. Gamification of the educational process is capable of ensuring a high 
growth of students’ motivation to learn and self-develop. Developing and introducing into the curricula 
of electronic applications that turn the learning process into a game into a set of various quests and 
tasks that require the acquisition of new knowledge, is almost the best way to develop active and posi-
tive in schoolchildren and student not indifferent attitude to learning. In this publication, using the ex-
ample of an educational game for children of primary and secondary school age, the main approaches 
to the first stage of video game development, the creation of a game concept, are considered. As a result 
of the survey, the main gaming preferences of the target audience were studied, gaming platforms and 
the genre of the learning game were determined. Taking into account the information received on the 
basis of the Datamagic database, the reference game was selected for the purpose of initial development 
of the video game training design. 

Key words: video game, learning, game design, game concept, game genre. 
 
Введение. Компьютерные игры прочно во-

шли в повседневную жизнь социума и в на-
стоящее время занимают одно из ведущих мест 
среди множества способов организации отдыха 
детей и юношества. Наряду с развлекательной 
функцией, современные видеоигры предлагают 
уникальный инструментарий, который позво-
ляет интегрировать их в процесс обучения: 
взаимодействуя с образовательными програм-
мами в рамках различных видов учебной дея-
тельности, пользователи могут в увлекательной 
и захватывающей форме получать сведения из 
различных областей научного знания, приобре-
тать новые навыки и умения. 

Значительный интерес к компьютерным иг-
ровым технологиям со стороны образователь-

ной системы современного общества, наблю-
даемый в последние годы, обусловлен объек-
тивными причинами, связанными, прежде все-
го, с тем обстоятельством, что геймификация 
образовательного процесса способна обеспе-
чить высокий рост мотивации учащихся к обу-
чению и самостоятельному развитию. Создание 
и внедрение в учебные программы электрон-
ных приложений, превращающих процесс обу-
чения в игру, в набор различных квестов и за-
даний, прохождение и решение которых тре-
буют приобретения новых знаний, является ед-
ва ли не лучшим способом для формирования у 
школьников и студентов активного, позитивно-
го и неравнодушного отношения к учебе. Обу-
чающие компьютерные игры постепенно зани-
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мают все более значительное место в совре-
менном образовательном процессе, их роль не-
уклонно возрастает, причем эта тенденция со-
храняется как для классической линейки на-
чального-высшего образования, так и для пере-
дачи конкретных технических навыков [1]. 

В связи с вышеизложенным становится оче-
видной необходимость детального изучения 
методологических подходов к разработке обра-
зовательных и обучающих видеоигр, которые 
бы в равной степени увлекали пользователя, 
мотивировали его к прохождению игры и, как 
следствие, к дальнейшему обучению. 

Создание видеоигр представляет собой дос-
таточно продолжительный и трудоемкий про-
цесс, состоящий из следующих этапов [2]: 

1.  Создание концепта игры и проведение 
начальной проработки игрового дизайна. 

2.  Создание прототипа игры для оценки ос-
новного игрового процесса, проверки различ-
ных гипотез, проведения тестов игровых меха-
ник, для проверки ключевых технических мо-
ментов. 

3.  Вертикальный срез — подготовка мини-
мально возможной полноценной версии игры, 
включающей в себя полностью реализованный 
основной игровой процесс. 

4.  Производство достаточного количество 
контента для первого запуска на внешнюю ау-
диторию. 

5.  Закрытое бета-тестирование — первая 
демонстрация продукта лояльной аудитории. 
Среди наиболее важных задач на этом этапе 
выступают: поиск и исправление гейм-дизай-
нерских ошибок, проблем игровой логики и 
устранение критических багов. 

6.  Открытый бета-тест — тестирование иг-
ры на широкой аудитории. 

7.  Релиз игры. 
Необходимо упомянуть идею производст-

венно-ориентированного изучения видеоигр, 
предложенную Дэном Пинчбеком, креативным 
директором студии The Chinese Room. По мне-
нию Пинчбека адекватное изучение видеоигр 
возможно лишь в процессе их разработки. 
В связи с вышесказанным в данной статье рас-
сматривается первый этап разработки видеоиг-
ры — создание концепта, в рамках которого 
необходимо определить цель игры, ее темати-
ку, целевую аудиторию и проведение началь-
ной проработки игрового дизайна [3]. 

Основная часть. Первым этапом в созда-
нии образовательной компьютерной игры явля-
ется разработка игровой концепции. На данном 
этапе необходимо определить тематику игрово-
го проекта, его целевую аудиторию и игровой 
жанр. В процессе разработки концепции игры 
должны быть также учтены навыки и ресурсы 

команды разработчиков. Игнорирование этапа 
разработки игровой концепции или недоста-
точное внимание к его проведению могут при-
вести к целому ряду негативных последствий, 
таких как высокая стоимость привлечения но-
вых пользователей, ограничение игровой ауди-
тории, ошибки в геймдизайне и др. 

На этапе создания концепта игры очень 
важно определить ее целевую аудиторию. Гра-
мотная сегментация пользователей является 
одним из краеугольных камней, способных 
обеспечить успех игрового проекта. 

Сегментация пользователей может быть 
выполнена по одному или нескольким из при-
веденных ниже признаков [2]: 

– демографическому (страна, возраст, ген-
дерная принадлежность пользователя и др.); 

– жанровому (предпочитаемый пользовате-
лем игровой жанр — стратегия, приключение, 
головоломка и др.); 

– поведенческому (поведенческие особен-
ности пользователя — казуальный или хард-
корный игрок). 

В качестве примера рассмотрим основные 
подходы к процессу разработки концепции об-
разовательной видеоигры на примере обучаю-
щей игры, посвященной изучению английского 
языка. 

Цель игры — помочь в изучении иностран-
ных языков. Тематика — изучение английского 
языка. Целевая аудитория игры — дети младше-
го и среднего школьного возраста. Предполага-
ется, что игра будет ориентирована на учащихся 
4–5 классов учреждений общего среднего обра-
зования с русским языком обучения. 

Для выявления игровых предпочтений це-
левой аудитории было проведено анкетирова-
ние 300 учащихся 4–5 классов гимназии № 7 
г. Минска (с углубленным изучением англий-
ского языка). 

В ходе интервью учащимся были заданы 
следующие вопросы: 

1.  Играете ли Вы в видеоигры? 
2.  На каких устройствах Вы чаще всего иг-

раете в видеоигры? 
3.  Как часто обычно Вы играете? 
4.  Продолжительность одной игровой сессии? 
5.  В видеоигры каких жанров Вы чаще все-

го играете? 
Анкетирование показало, что 96% опро-

шенных играют в видеоигры. 
Отвечая на вопрос «На каких устройствах 

Вы чаще всего играете в видеоигры?», учащие-
ся могли сделать выбор из нескольких вариан-
тов ответа. 

Подавляющее большинство опрошенных — 
82% (246 человек) — указало, что одной из ос-
новных игровых платформ для них являются 
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мобильные телефоны. 108 человек (36% опро-
шенных) выбрали в качестве одной из своих 
основных игровых платформ планшет. На долю 
игровых приставок пришлось 28% опрошенных 
(84 человека). 39,4% опрошенных (117 человек) 
используют в игровом процессе в качестве од-
ной из основных платформ персональные ком-
пьютеры. 

Необходимо подчеркнуть, что значение иг-
ровой платформы трудно переоценить: от нее 
зависят эффекты, которые порождает игра, и 
способ взаимодействия между игроком и уст-
ройством. В рассматриваемом случае было ус-
тановлено, что все опрошенные учащиеся, иг-
рающиеся в видеоигры, используют для игры 
мобильные электронные устройства (планшеты 
и мобильные телефоны). Это обусловлено, с 
одной стороны, распространенностью данных 
игровых платформ (мобильные телефоны и 
планшеты есть практически у всех учащихся), а 
с другой стороны — тем обстоятельством, что 
большинство видеоигр и приложений для ука-
занных выше платформ являются бесплатными. 

На вопрос «Как часто обычно Вы играете?» 
респонденты ответили следующим образом: 
44% — каждый день; 41% — два-три раза в не-
делю; 14% — один раз в неделю; 1% — один 
раз в месяц. 

Оценивая продолжительность одной игро-
вой сессии, подавляющее большинство респон-
дентов (267 человек; 89%) указало, что в сред-
нем в игре они проводят от 30 минут до часа. 
32 человека (10,7%) ответили, что тратят на 
игру от 2 до 5 часов. Лишь один (0,3%) из уче-
ников отметил, что он тратит на игру более 
5 часов. 

Экспериментально установлено, что у казу-
альных игроков продолжительность одной иг-
ровой сессии составляет не более одного часа. 
Таким образом, можно сделать вывод о том, 
что подавляющее большинство опрошенных 
является так называемыми «казуальными» иг-
роками, которые предпочитают видеоигры, от-
личающиеся простыми правилами. 

Как и в случае с вопросом об игровых 
платформах, отвечая на вопрос о любимых 
(предпочитаемых) жанрах, участвовавшие в 
анкетировании учащиеся могли сделать выбор 
из нескольких вариантов ответа. 

Ниже представлена краткая характеристика 
предложенных к выбору игровых жанров. 

Боевик — игра, состоящая, в основном, из 
боевых сцен, драк и перестрелок. Успех игрока 
в играх данного жанра в наибольшей степени 
зависит от скорости реакции и способности бы-
стро принимать тактические решения [4]. 

Приключение — игра, обладающая полно-
ценным литературным сюжетом, все перипетии 

которого пользователь в процессе игры рас-
крывает самостоятельно. Подобные игры пред-
лагают игроку преодолевать препятствия как 
интеллектуального, так и физического свойст-
ва, например, испытания игрока на скорость 
реакции [5]. 

Платформер — игровой жанр, в основе ко-
торого лежат перемещения по платформам и 
лестницам, собирания предметов, обычно необ-
ходимых для завершения уровня. Уровни плат-
формеров, как правило, изобилуют секретами, 
нахождение которых существенно облегчает 
прохождение и подогревает интерес игрока [6]. 

Ролевая игра — игра, в которой игрок 
управляет одним или несколькими персонажа-
ми, каждый из которых описан набором чис-
ленных характеристик, списком способностей и 
умений. Во время прохождения игрок может 
развивать характеристики персонажей и изу-
чать новые способности, выполняя для этого 
определенные действия [7]. 

Стратегия — игры данного жанра характе-
ризуются тем, что игроку для достижения цели 
необходимо применять стратегическое мышле-
ние. Обычно в стратегиях игроки должны уп-
равлять масштабными процессами, как, напри-
мер, строительство городов, командование ар-
мией и др. [8] 

Головоломка — игра, представляющая со-
бой интерактивную историю, важнейшим эле-
ментом которой являются повествование и ис-
следование мира, а ключевую роль в игровом 
процессе играют решение головоломок и логи-
ческих задач, требующих от игрока умствен-
ных усилий [7]. 

Спортивный или гоночный симулятор — 
симулятор спортивных состязаний. Существует 
множество симуляторов самых разных видов 
спорта (например, футбол, баскетбол, хоккей, 
теннис и др.). 

В отличие от других вопросов, при выборе 
любимых игровых жанров предпочтения уча-
щихся различных гендерных групп разошлись 
(табл. 1). 

Представленные в табл. 1 данные, получен-
ные в рамках опроса учащихся, позволяют за-
ключить, что наибольшей популярностью у 
мальчиков пользуются боевики (59% опрошен-
ных), стратегии (56% опрошенных) и голово-
ломки (53% опрошенных). Девочки отдают 
предпочтение головоломкам (63%), приключе-
ниям (51%) и платформерам (36%). На основе 
представленной выше информации можно сде-
лать вывод, что игровым жанром, которому 
отдают предпочтение и девочки, и мальчики, 
т. е. жанром игры, который предпочитает наи-
большее число опрошенных учащихся, являет-
ся жанр головоломки. 
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Таблица 1 
Любимые игровые жанры учеников младшего и среднего школьного возраста 

Жанр Количество учащихся, % 
Мальчики Девочки 

Боевик 59 22 
Приключение 32 51 
Платформер 17 36 
Головоломка 53 63 
Ролевая игра 43 33 
Стратегия 56 11 
Спортивный симулятор 30 14 
Гоночный симулятор 27 8 

 
Таким образом, полученные нами в результате 

анкетирования учащихся 4–5 классов данные по-
зволяют уверенно предполагать, что оптимальной 
обучающей игрой для данной целевой аудитории 
школьников станет проект в жанре головоломки 
на мобильном электронном устройстве (планшете 
или мобильном телефоне) с геймплеем, позво-
ляющим проводить непродолжительные игровые 
сессии длительностью до 60 минут. 

После изучения предпочтений целевой ауди-
тории и определения ключевых моментов кон-
цепта разрабатываемой обучающей игры, необ-
ходимо провести имитационное моделирование 
игры, т. е. осуществить поиск игр-референсов, 
на основе которых можно будет проводить на-
чальную проработку игрового дизайна [4]. 

Поиск референтных игр был выполнен с ис-
пользованием данных интернет-ресурса Datamagic 
(табл. 2), который классифицирует пять тысяч 
лучших приложений для iOS и Android устройств 
по различным категориям (например, регион, 
жанр). Поскольку в качестве игрового жанра для 
создания обучающей видеоигры нами был выбран 

жанр головоломки, были изучены наиболее попу-
лярные и быстро развивающиеся проекты в дан-
ном жанре в Европеейском регионе, в странах 
СНГ и в мире в целом. Результаты выполнен-
ных исследований представлены в табл. 2. 

Среди представленных в табл. 2 игровых 
проектов в жанре головоломки присутствуют 
игры, связанные с изучением слов и языка: 

1) Words of Wonders; 
2) Word Search: Unscramble words; 
3) Найди слова; 
4) Филворды: поиск слов. 
В качестве игры-референса в нашем случае 

может быть выбрана Words of Wonders. Меха-
ника данной головоломки базируется на реше-
нии кроссвордов и позволяет пополнять запас 
слов, запоминать их значение и написание. Иг-
ра разделена на уровни, каждый из которых 
посвящен различным историческим достопри-
мечательностям. При этом прохождение одного 
уровня занимает в среднем от 10 до 15 минут. 
Таким образом, за одну игровую сессию игрок 
сможет пройти от 2 до 6 уровней. 

 

Таблица 2 
Популярные и быстро развивающиеся игры-головоломки по данным Datamagic 

Мир Европа СНГ 
Наиболее популярные игры-головоломки

Find The Differences - The Detective CodyCross: Crossword Puzzles Words of Wonders 
Polysphere Words of Wonders Word Search: Unscramble words
Block Puzzle Jewel Find The Differences - The Detective Wood Block - Music Box 
CodyCross: Crossword Puzzles  Polysphere Find Differences: Detective 
Words Story - Addictive Word Game Hello Cats Hello Cats
Hello Cats Wood Block - Music Box Bowmasters 
Tic Tac Toe glow - Free Puzzle Game Woody™ Puzzle Найди слова 
Wordscapes Block Puzzle Jewel Филворды: поиск слов 
Woody™ Puzzle Find Differences: Detective Human Evolution Clicker Game
Words of Wonders Sudoku.com Polysphere 

Быстро развивающиеся игры-головоломки
Merge Dragons! Merge Dragons! Angry Birds 2 
Angry Birds 2 Angry Birds 2 Merge Dragons! 
Wordscapes Angry Birds Friends Words of Clans - word game
Words With Friends 2 Word Game Wordscapes Words of Wonders 
Word Crossy - A crossword game Peak - Brain Training Angry Birds Friends 
Wheel of Fortune: Free Play CodyCross: Crossword Puzzles Poly Artbook - puzzle game 
Angry Birds Friends Heads Up! Human Evolution Clicker Game
LINE Puzzle TanTan Word Crossy - A crossword game Peak - Brain Training 
Lumosity: Daily Brain Games Words With Friends 2 Word Game Talking Tom Pool - Puzzle Game
Word Stacks Merge Dragons! Angry Birds 2 
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Заключение. В данной статье на примере 
обучающей игры для детей младшего и средне-
го школьного возраста рассмотрены основные 
подходы к проведению первого этапа разработ-
ки видеоигры — создания концепта игры. 

В результате анкетирования целевой аудитории 
были изучены ее игровые предпочтения, опре-
делены игровые платформы и жанр обучающей 
игры, а также выбрана игра-референс для на-
чальной проработки игрового дизайна. 
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А. А. Кирдун 
Белорусский государственный технологический университет 

ПОНЯТИЕ ИНФОРМАЦИОННОЙ ПРОДУКЦИИ В КОНТЕКСТЕ  
НОРМАТИВНЫХ ДОКУМЕНТОВ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ 

Юридическая терминология в законодательстве Республики Беларусь, как и язык норматив-
ных документов в целом, относится к числу малоизученных феноменов. На современном этапе 
наиболее остро во внимании ученых нуждаются термины и терминологические сочетания, кото-
рые в большом количестве введены в такой новой отрасли права, как информационное законо-
дательство. Одна из главных целей работы в этом направлении – содействие в приведении к 
точному и единообразному использованию одной и той же терминологической единицы в 
смежных нормативных документах. В статье прослеживается появление, функционирование и 
определение понятия «информационная продукция» в нормативных документах Республики Бе-
ларусь, предназначенных для обеспечения правового регулирования общественных реалий, свя-
занных с производством, сбором, хранением, использованием, распространением и влиянием 
информации, применением информационных и коммуникационных технологий. Показано, что 
единого определения понятия и последовательности в его употреблении в смежных норматив-
ных документах нет, имеет место его отождествление с понятиями «информация», «информаци-
онный продукт» и «информационная услуга». Доказано, что эти понятия необходимо дифферен-
цировать, и наиболее адекватным является определение информационной продукции как конеч-
ного результата деятельности, представленного в виде информационных продуктов.  

Ключевые слова: информационная продукция, дефиниция, термин, терминологическое со-
четание, контекст, информационное законодательство, нормативный документ.  
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Belarusian State Technological University 

THE NOTION OF INFORMATION PRODUCTS IN THE CONTEXT  
OF REGULATORY DOCUMENTS OF THE REPUBLIC OF BELARUS 

Legal terminology in the legislation of the Republic of Belarus, as well as the language of regulato-
ry documents in general, are among the little-studied phenomena. At the present stage, the most acutely 
in the attention of scholars are the terms and terminological combinations that are introduced in large 
numbers in such a new branch of law as information legislation. One of the main objectives of the work 
in this direction is to assist in bringing to the exact and uniform use of the same terminological unit in 
related regulatory documents. The article traces the emergence, functioning and definition of the 
concept of information products in the regulatory documents of the Republic of Belarus, intended to 
ensure legal regulation of social realities associated with the production, collection, storage, use, dis-
tribution and influence of information, the use of information and communication technologies. It is 
shown that there is no single definition of the concept and sequence in its use in related regulatory 
documents, there is its identification with the concepts of “information”, “information product” and 
“information service”. It is proved that these concepts need to be differentiated, and the most ade-
quate is the definition of information products as the end result of an activity represented in the form 
of information products.  

Key words: information products, definition, term, terminological combinations, context, infor-
mation legislation, regulatory document.  

 
Введение. Повсеместное внедрение инфор-

мационно-коммуникационных технологий, про-
исходящее в Республике Беларусь еще с начала 
1990-х гг., существенно изменило качество 
жизни не только отдельно взятого человека, но 
и государства в целом. За короткий промежу-
ток времени произошла кардинальная пере-
стройка информационно-коммуникативной ос-
новы функционирования всех важнейших под-
систем белорусского общества – производства, 

науки, образования, управления, медицины, 
сферы услуг, криминалистики, бытовой сферы 
и т. д.  

Интенсивное развитие информатизации 
обусловило необходимость разработки и при-
нятия нормативных документов (законов, по-
становлений, нормативных правовых актов ми-
нистерств, иных республиканских органов го-
сударственного управления, технических нор-
мативных правовых актов и др.), призванных 
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обеспечивать правовое регулирование общест-
венных реалий, связанных с производством, 
сбором, обработкой, накоплением, хранением, 
поиском, использованием, распространением и 
влиянием информации, применением инфор-
мационных и коммуникационных технологий. 
Для обозначения совокупности указанных до-
кументов и других форм правового регулиро-
вания в научный оборот введен термин «ин-
формационное законодательство».  

В процессе нормотворчества в обозначен-
ной сфере сформировался понятийно-терми-
нологический аппарат, включающий наряду с 
собственно правовыми и юридизированные  
понятия из различных областей специальных 
знаний (информатики, кибернетики, инфор-
мационно-коммуникационных, компьютерных 
технологий и др.). Однако ввиду «молодого 
возраста», сжатых сроков этапа становления, 
протекающего в условиях стремительных из-
менений в социально-экономической и общест-
венно-политической жизни и, как следствие, 
постоянно увеличивающегося количества при-
нимаемых законов и подзаконных норматив-
ных актов понятийно-терминологический ап-
парат информационного законодательства не-
избежно содержит противоречия, выявляемые 
на различных уровнях его организации [1]. 
«Если в советский период нормативные доку-
менты закрепляли осмысленные теоретически и 
апробированные на практике термины и поня-
тия и обладали авторитетом, устанавливали 
общепринятые нормы, то в современности эта 
последовательность нарушается. Но осталась 
установка в общественном сознании ориенти-
роваться на эти документы, что создает трудно-
сти для упорядочения понятийно-терминологи-
ческой системы в современности…» [2, с. 12].  

Для устранения недостатков качества поня-
тийно-терминологической системы информа-
ционного законодательства необходима консо-
лидация усилий ученых разных профилей  
(специалистов в области правотворческой дея-
тельности, информатики и вычислительной 
техники, лингвистики и др.) по инвентариза-
ции, выявлению уровня устойчивости, унифи-
кации и стабилизации ее компонентов. Такая 
работа может осуществляться в различных 
форматах, в том числе в рамках реализации ин-
ститута публичных обсуждений проектов нор-
мативно-правовых актов (далее – НПА), значе-
ние которого заключается в том, «чтобы по его 
результатам разработчики НПА получили воз-
можность внести необходимые изменения и 
уточнения в проект, его форму и содержание» 
[3, с. 63]. Совершенствование понятийно-тер-
минологического аппарата именно консолиди-
рованными усилиями ученых будет способст-

вовать обеспечению эффективного применения 
норм информационного законодательства, оп-
тимизации процесса взаимодействия субъектов 
информационных отношений.  

Объектом рассмотрения и анализа в на-
стоящей статье является понятие информаци-
онной продукции, которое вместе с понятиями 
информационной безопасности и вредной ин-
формации является ключевым в информацион-
ном законодательстве, имеет особое значение 
для системы информационной безопасности, в 
том числе для информационной безопасности 
детей. 

Основная часть. Одна из проблем, которая 
в первую очередь обращает на себя внимание 
при изучении вопроса об использовании и опре-
делении понятия информационной продукции в 
законодательстве Республики Беларусь, посвя-
щенном регулированию информационных от-
ношений, – это его отсутствие в базовом Законе 
Республики Беларусь «Об информации, инфор-
матизации и защите информации» от 10 ноября 
2008 г. № 455-З (далее – Закон об информации) 
при одновременном употреблении в контекстах 
подзаконных и смежных актов.  

Следует отметить, что в содержание Закона 
об информации дважды вносились изменения и 
дополнения. Так, Законом Республики Беларусь 
от 4 января 2014 г. № 102 введено определение 
термина «персональные данные»; уточнены 
полномочия Оперативно-аналитического цен-
тра при Президенте Республики Беларусь в об-
ласти информатизации и защиты информации; 
введена статья 181 «Служебная информация 
ограниченного распространения»; внесены из-
менения и дополнения в ряд статей Закона, 
регламентирующих вопросы распространения и 
(или) предоставления общедоступной инфор-
мации. Законом Республики Беларусь от 11 мая 
2016 г. № 362-З (далее – Закон № 362-З) внесе-
ны поправки, касающиеся защиты детей от ин-
формации, которая может нанести вред их здо-
ровью и развитию (изменения и дополнения 
вступили в силу 18 мая 2016 г. и 1 июля 
2017 г.).  

Как видно, в обоих случаях внесения изме-
нений и дополнений в Закон об информации 
понятие информационной продукции осталось 
за пределами внимания разработчиков. При 
этом Законом № 362-З одновременно вноси-
лись изменения и дополнения и в другой 
НПА – в Закон Республики Беларусь от 19 но-
ября 1993 г. № 2570-XII «О правах ребенка» 
(далее – Закон о правах ребенка). Этот закон 
был дополнен главой 4-1 «Защита детей от ин-
формации, причиняющей вред их здоровью и 
развитию», в которой понятие информацион-
ной продукции введено и определено посредст-
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вом перечислительной дефиниции [4, с. 56] при 
описании мер по защите детей от информации, 
причиняющей вред их здоровью и развитию 
(статья 372):  

«В целях обеспечения защиты детей от ин-
формации, причиняющей вред их здоровью и 
развитию, запрещается распространение ин-
формационной продукции в виде продукции 
средств массовой информации, печатных изда-
ний, аудиовизуальных произведений, фоно-
грамм, игр, в том числе игр с электронным 
дисплеем, компьютерных игр и программ на 
любых видах носителей, либо в виде информа-
ции, распространяемой посредством культур-
ных мероприятий (далее – информационная 
продукция), без присвоения знака возрастной 
категории…». 

Оставляя без рассмотрения вопрос о поло-
жительных или отрицательных сторонах спо-
соба дефинирования понятия информационной 
продукции, проанализируем его содержатель-
ные компоненты.  

Прежде всего, следует обратить внимание 
на двухкомпонентный состав самой номинации 
информационная продукция, образованной по 
модели «прилагательное + существительное». 
Как отмечает А. В. Суперанская, в подобных 
двухкомпонентных терминологических сочета-
ниях определяемый компонент выступает в ка-
честве названия рода или вида, получившего 
дополнительную дифференциацию с помощью 
определяющего компонента [5, с. 99]. В нашем 
случае определяемый компонент – существи-
тельное продукция – несет основную смысло-
вую нагрузку, является главным смысловым 
центром сочетания, а определяющий компо-
нент – прилагательное информационная – игра-
ет классификационную роль, выполняет атри-
бутивную функцию и указывает отличитель-
ный признак определяемого слова: 

ИНФОРМАЦИОННЫЙ. 1) Содержащий ин-
формацию. Информацио́нный бюллетень. Ин-
формацио́нное сообщение. Информацио́нный 
процесс. 2) Свойственный информации; соз-
дающий, перерабатывающий информацию. Ин-
формацио́нный язык (искусственный язык, ис-
пользуемый в различных системах обработки 
информации) [6; 7]. 

Наличие дифференцирующего компонента 
также указывает на то, что существуют и иные 
терминологические сочетания (далее – ТС) с 
определяемым компонентом и, следовательно, 
он является ядерным термином [8, с. 115]. 
И действительно, при обращении к Информа-
ционно-аналитическому ресурсу юридической 
терминологии национального законодательства 
(далее – ИАРЮТНЗ) обнаруживается, что в 
НПА Республики Беларусь, кроме ТС инфор-

мационная продукция, фиксируется еще более 
75 единиц с главным компонентом продукция 
(кулинарная продукция, лесная продукция, науч-
ная продукция, плодоовощная продукция, рас-
тительная продукция, сельскохозяйственная 
продукция и т. д.) [9].  

Исходя из требований, предъявляемых к 
терминологии НПА [10], можно было бы ожи-
дать, что в приведенном терминологическом 
ряду одна и та же языковая единица реализует 
одно и то же значение, является инвариантом. 
Однако на практике указанное требование ока-
залось нереализованным. Ядерный элемент 
продукция имеет значительные расхождения в 
семной и аспектной структуре [11] как в соста-
ве ТС, так и в случаях его использования в ка-
честве самостоятельной терминологической 
единицы (т. е. в качестве слова-термина).  

Осуществление поиска в базе ИАРЮТНЗ 
позволяет получить в выдаче дефиниции слова-
термина продукция, содержащиеся в 13 самых 
различных правовых актах [12]. Только в 7 до-
кументах, в том числе и в Законе Республики 
Беларусь от 5 января 2004 г. № 262-З «О техни-
ческом нормировании и стандартизации», тер-
мин трактуется единообразно как «результат 
деятельности, представленный в материально-
вещественной форме и предназначенный для 
дальнейшего использования в хозяйственных и 
иных целях».  

Для детального анализа всех НПА, содер-
жащих понятие продукции, выявления характе-
ра и причин нарушений требований, предъяв-
ляемых к терминологии НПА, разработки 
предложений по их устранению необходимо 
проведение отдельного исследования и описа-
ния. В рамках же настоящей статьи исследова-
тельское поле ограничено, как было отмечено 
во введении, только нормативными документа-
ми, относящимися к информационному законо-
дательству.  

В приведенном выше контексте Закона о 
правах ребенка информационная продукция 
отождествляется, с одной стороны, с продукци-
ей СМИ, печатными изданиями, аудиовизуаль-
ными произведениями, фонограммами, играми 
и программами. При этом ряд однородных чле-
нов является закрытым, т. е. перечень пред-
ставлен как исчерпывающий. С другой сто-
роны, информационная продукция отождест-
вляется с информацией, распространяемой  
«посредством культурных мероприятий». Мар-
кером отождествления является отыменный 
релятив (далее – ОР) в виде: «Отношения тож-
дества формируются в том случае, когда назы-
вается некоторая ситуация и затем с помощью 
отыменного релятива вводится ее характери-
стика, указывающая на способ существования 
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или проявления этой ситуации» [13, c. 59]. При 
этом левый компонент ОР выражает более ши-
рокое родовое понятие, а правый – более уз-
кое(ие) видовое(ые) понятие(я). Следовательно, 
для уточнения объема понятия «информацион-
ная продукция» необходимо рассмотрение пра-
вого компонента ОР, т. е. каждого члена в двух 
отождествляющих рядах. 

Определение понятия продукции СМИ со-
держится в статье 1 Закона Республики Бела-
русь от 17 июля 2008 г. № 427-З «О средствах 
массовой информации»: 

«Продукция средства массовой информа-
ции – тираж (часть тиража) отдельного номера 
печатного средства массовой информации, от-
дельный выпуск радио-, теле-, видео-, кино-
хроникальной программы, тираж или часть ти-
ража аудио- либо видеозаписи программы, а 
также информационные сообщения и (или) ма-
териалы, распространяемые посредством сете-
вого издания». 

Определение того, что следует понимать под 
печатными изданиями, содержится в статье 1 
Закона Республики Беларусь от 29 декабря 
2012 г. № 8-З «Об издательском деле в Респуб-
лике Беларусь», официальное опубликование 
которого реализовано на белорусском языке: 

«Друкаванае выданне – дакумент, прызна-
чаны для распаўсюджвання змешчанай у ім 
інфармацыі, які прайшоў рэдакцыйна-выдавец-
кую падрыхтоўку, паліграфічна самастойна 
аформлены, выраблены і выпушчаны ў свет».  

Следует отметить наличие у термина «пе-
чатное издание» такого важного свойства, как 
системность, так как приведенная дефиниция 
коррелирует с определением термина «доку-
мент», содержащимся в статье 133 Кодекса 
Республики Беларусь о культуре, т. е. пред-
ставляет собой частную разновидность коди-
фицированного определения, сравн.: 

«Дакумент – носьбiт iнфармацыi, у тым лiку 
электронны, на якiм iнфармацыя змяшчаецца ў 
выглядзе тэксту, гуказапiсу або выявы i якi 
прызначаны для перадачы інфармацыі ў часе i 
прасторы». 

Что следует понимать под аудиовизуальным 
произведением, фонограммой и компьютерной 
программой, разъясняется в статье 4 Закона Рес-
публики Беларусь от 17 мая 2011 г. № 262-З «Об 
авторском праве и смежных правах»:  

− «Аудиовизуальное произведение – про-
изведение, состоящее из зафиксированной се-
рии связанных между собой изображений 
(с сопровождением или без сопровождения их 
звуком), создающих впечатление движения, и 
предназначенное для зрительного и слухового 
(в случае сопровождения звуком) восприятия с 
помощью соответствующих технических уст-

ройств. К аудиовизуальным произведениям от-
носятся кинематографические и иные произве-
дения (телефильмы, видеофильмы и подобные 
произведения), выраженные средствами, анало-
гичными кинематографии, независимо от спо-
соба их первоначальной или последующей 
фиксации»; 

− «Фонограмма – любая исключительно 
звуковая запись исполнения или иных звуков 
либо отображений звуков. Фонограммой не яв-
ляется запись звуков, включенная в аудиовизу-
альное произведение»; 

«Компьютерная программа – представлен-
ная в объективной форме упорядоченная сово-
купность команд и данных, предназначенных 
для использования на компьютере и в иных 
системах и устройствах в целях обработки, пе-
редачи и хранения информации, производства 
вычислений, получения аудиовизуальных изо-
бражений и других результатов. Частью ком-
пьютерной программы являются включенные в 
компьютерную программу документы, деталь-
но описывающие функционирование компью-
терной программы, в том числе взаимодействие 
с пользователем и внешними компонентами». 

Такие компоненты перечислительной дефи-
ниции понятия «информационная продукция», 
как «игра» и «компьютерная игра», в норматив-
ных документах не дефинируются и, следова-
тельно, должны трактоваться как общеупотре-
бительные слова в их общеизвестных значениях.  

Таким образом, очевидно, что в однород-
ном ряду «продукция средств массовой инфор-
мации, печатные издания, аудиовизуальные 
произведения, фонограммы, игры, компьютер-
ные игры и компьютерные программы» неоп-
равданно соединены терминологические еди-
ницы с отношениями семантического включе-
ния. Например, понятия «аудиовизуальные 
произведения», «фонограмма» включаются в 
объем определения понятия «продукция сред-
ства массовой информации» как родовые по 
отношению к его компонентам «отдельный вы-
пуск теле-, видео-, кинопрограммы» и «видео-
запись программы», «отдельный выпуск радио-
программы» соответственно. Родо-видовыми 
отношениями связаны и понятия «аудиовизу-
альные произведения» и «компьютерные иг-
ры». Не случайно, что именно таковыми они 
представлены в определении понятия «продук-
ция», содержащемся в «Инструкции о порядке 
выпуска, тиражирования, показа, проката, про-
дажи и рекламирования эротической продук-
ции, продукции, содержащей элементы эроти-
ки, насилия и жестокости, продукции по сексу-
альному образованию и половому воспитанию, 
а также продукции сексуального назначения», 
утвержденной постановлением Министерства 
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культуры Республики Беларусь от 2 марта 
2015 г. № 7: 

«Продукция – аудио- и аудиовизуальная 
продукция на всех видах носителей, включая 
компьютерные игры…» (курсив мой. – А. К.). 

Как представляется, некорректным является 
и отождествление понятия «информационная 
продукция» с понятием «информация, распро-
страняемая посредством культурных мероприя-
тий». Это становится очевидным, если учесть 
определение информации, данное в базовом 
Законе об информации, и определение куль-
турного мероприятия, данное в статье 209 Ко-
декса Республики Беларусь о культуре:  

− «Информация – сведения о лицах, пред-
метах, фактах, событиях, явлениях и процессах 
независимо от формы их представления»;  

− «Культурнае мерапрыемства – мерапры-
емства па публічных стварэнні, выкананні, па-
казе, распаўсюджванні i (або) папулярызацыі 
вынiкаў творчай дзейнасцi, а таксама па публіч-
ным паказе (паказе), распаўсюджванні i (або) 
папулярызацыі культурных каштоўнасцей». 

Очевидно, что приравнивание информаци-
онной продукции к информации, в определении 
которой содержится признак определяющего 
понятия «независимо от формы представле-
ния», с одной стороны, обессмысливает нали-
чие предшествующего отождествляющего ряда, 
для каждого из компонентов которого реле-
вантной является форма. С другой стороны, 
постановка знака равенства между информаци-
ей, распространяемой посредством культурных 
мероприятий, и информационной продукцией 
способствует сужению собственного смысла 
информации. 

Положительно оценивая наличие в контек-
сте Закона о правах ребенка указания на запрет 
распространения игр и компьютерных игр без 
специального знака возрастной категории, сле-
дует отметить и некоторую недостаточность 
нормативной регламентации.  

В частности, в Законе о правах ребенка от-
сутствует указание на всевозможные детские 
игрушки, предметы обихода и одежды для де-
тей. Как справедливо считает А. К. Полянина, 
«теоретически любые игры и игрушки, нахо-
дящиеся в гражданском обороте, могут быть 
использованы при обучении детей в дошколь-
ной организации или быть принесены ими для 
игры со сверстниками. Поэтому содержание и 
(или) художественное оформление игрушек 
может быть подвергнуто анализу на предмет 
соответствия требованиям Закона (экспертизе), 
а сами игрушки ограничены в обороте. Приме-
чательно, что в Модельном законе о защите 
детей от информации, причиняющей вред их 
здоровью и развитию, принятом в декабре 

2009 г. на пленарном заседании Межпарла-
ментской Ассамблеи государств – участников 
СНГ и во многом послужившим ориентиром 
для национального законодательства о защите 
детей от информации, перечень информацион-
ной продукции включает детские настольные 
игры» [14, с. 77].  

Специалисты отмечают, что при проведе-
нии экспертизы необходимо оценивать, может 
ли игрушка негативно влиять на здоровье и 
эмоциональное благополучие ребенка: прово-
цировать агрессию у ребенка; вызывать прояв-
ление жестокости по отношению к персонажам 
игры или самой игрушке; связан ли сюжет игры 
с безнравственностью и насилием; способна ли 
информация вызывать не соответствующий 
возрастной компетенции ребенка интерес к 
сексуальным проблемам; содержит ли побуж-
дение к пренебрежительному или негативному 
отношению к расовым особенностям и физиче-
ским недостаткам других людей. 

Расширение понятия информационной про-
дукции является целесообразным и позволит 
охватить те формы вредной информации, кото-
рые отмечены в определении информационной 
продукции как «аудиовизуальная продукция», 
и, следовательно, отнести их к продукции, к 
обороту которой применяются соответствую-
щие возрастной классификации требования За-
кона. Принятие специальных организационно-
правовых мер для обеспечения информацион-
ной безопасности детей обусловлено во многом 
труднопредсказуемым развитием современного 
информационного, игрового и бытового про-
странства ребенка и необходимостью скорей-
шего правового реагирования. 

Понятие информационной продукции со-
держится и в Законе Республики Беларусь от 
4 января 2007 г. № 203-З «О противодействии 
экстремизму» (далее – Закон о противодейст-
вии экстремизму), в котором в статье 1 через 
данное понятие определяются экстремистские 
материалы: 

«Экстремистские материалы – информа-
ционная продукция (печатные, аудио-, аудио-
визуальные и другие информационные сооб-
щения и (или) материалы, плакаты, транспа-
ранты и иная наглядная агитация, рекламная 
продукция), предназначенная для публичного 
использования, публичного распространения 
либо распространенная любым способом, со-
держащая призывы к экстремистской деятель-
ности, пропагандирующая такую деятельность 
и признанная экстремистскими материалами по 
решению суда». 

Экспертиза предположительно экстремист-
ских материалов осуществляется Республикан-
ской экспертной комиссией по оценке инфор-
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мационной продукции на предмет наличия  
(отсутствия) в ней признаков проявления экс-
тремизма (далее – РЭК), созданной при Мини-
стерстве информации Республики Беларусь. 
Деятельность РЭК регламентируется положе-
нием, утвержденным постановлением Совета 
Министров Республики Беларусь от 21 августа 
2014 г. № 810, в котором в п. 3 дано аналогич-
ное со статьей 1 Закона о противодействии экс-
тремизму определение понятия «информацион-
ная продукция». 

В данном определении понятия «информа-
ционная продукция» введены компоненты 
(плакаты, транспаранты и иная наглядная аги-
тация, рекламная продукция), которые не за-
фиксированы в определении, содержащемся в 
Законе о правах ребенка. Однако данное об-
стоятельство не оказывает сколько-нибудь су-
щественного влияния на качество определения 
в целом, и ему свойственны все те же негатив-
ные характеристики, что и определению, дан-
ному в Законе о правах ребенка.  

К сказанному добавим, что в законодатель-
стве Республики Беларусь, кроме наличия раз-
личных определений одного и того же ТС или 
слова-термина, обнаруживается проблема дру-
гого плана, когда одни и те же определяющие 
компоненты имеют различные обозначения в 
разных правовых актах. В частности, в ста-
тье 993 Гражданского кодекса Республики Бе-
ларусь по отношению к рассмотренным выше 
компонентам перечислительных дефиниций 
понятия «информационная продукция» ис-
пользовано иное общее обозначение – «произ-
ведения».  

Тот факт, что в разных НПА одно и то же 
понятие – информационная продукция – оп-
ределяется по-разному, но при этом все раз-
работчики используют перечислительные 
дефиниции, дает основания выдвинуть гипо-
тезу о смешении понятий «информационная 
продукция» и «информационный продукт». 
Сравн. толкования главных компонентов дан-
ных сочетаний в словаре общеупотребительной 
лексики: 

ПРОДУКЦИЯ, -и, ж. Совокупность продук-
тов труда, производства. Промышленная, сель-
скохозяйственная продукция. Интеллектуаль-

ная, информационная продукция. Виды, выпуск, 
реализация, качество продукции. [15, с. 751].  

ПРОДУКТ, -а, м. 1. Предмет как результат 
человеческого труда (обработки, переработки, 
исследования). Продукты производства. Про-
дукты обмена. Продукты перегонки нефти. Кни-
га – продукт многолетнего труда. [15, с. 751]. 

Вместе с тем анализ дефиниций, представ-
ленных в профессиональной литературе, позво-
ляет заключить, что в качестве родового тер-
мина целесообразно использовать понятие 
«информационная продукция», допуская, что 
она может быть представлена как в материаль-
ной, так и в нематериальной форме. 

Заключение. Как представляется, даль-
нейшая работа по усовершенствованию инфор-
мационного законодательства должна вестись в 
русле систематизации и кодификации, что 
предполагает серьезную научно-методологи-
ческую работу по определению и формирова-
нию научно обоснованной системы отрасли 
информационного права, определению предме-
та регулирования кодификационного акта, 
уточнению и гармонизации понятийно-катего-
риальных, терминологических основополагаю-
щих понятий в информационной сфере на ос-
нове жесткого соблюдения требований юриди-
ческой техники на принципах научности, сис-
темности, преемственности, полноты, обосно-
ванности и стабильности.  

Необходимость максимально строго при-
держиваться в сфере информационного законо-
дательства легальных терминов вытекает из 
потребности формализации управленческих 
решений, регламентации прав и ответственно-
сти. Такая терминология должна использовать-
ся различными коллективами (и не только ис-
следователей и технических специалистов, но и 
чиновников, политиков, менеджеров), рабо-
тающими в разных предметных областях и ре-
шающими на практике сложные и многоас-
пектные проблемы информационной безопас-
ности. Неоднозначные определения и, следова-
тельно, разная трактовка основополагающих 
понятий в сфере, связанной с проблемами ин-
формационной безопасности, недопустимы, так 
как в современных условиях это может повлечь 
крайне негативные последствия.  
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СООБЩЕСТВА «ВКОНТАКТЕ» И ИХ РОЛЬ  
В МЕДИЙНОМ ЛАНДШАФТЕ: ОПЫТ ТРЕХ РЕГИОНОВ 

В статье представлены результаты исследования сообществ социальной сети «ВКонтакте» в 
медиапространстве Республики Беларусь, Ленинградской области и Пермского края. Выборку 
составили 137 крупнейших по количеству подписчиков групп районных центров. Для решения 
исследовательских задач использовался аналитический сервис, позволяющий сравнить и про-
анализировать эффективность публикаций сообществ в социальных сетях. Дана комплексная 
оценка индекса вовлеченности аудитории, отражающего потенциал формирования сообществ 
вокруг медиаресурса. Исследование показало, что сообщества «ВКонтакте» стали важнейшим 
компонентом локального медийного ландшафта. Актуализирован вопрос о новых формах и тех-
нологиях взаимодействия медиа с аудиторией. Установлено, что выживание региональных ме-
диа критически зависит от того, насколько они могут встроиться в современную цифровую сре-
ду. Выявлено, что в регионах, где профессиональные СМИ слабо взаимодействуют с аудиторией 
в социальной сети «ВКонтакте», эта ниша быстро занимается ресурсами, созданными местными 
гражданами. Дана оценка актуального состояния региональной медиасреды трех регионов и 
обозначены возможные векторы ее развития. 

Ключевые слова: региональная журналистика, цифровые технологии, локальность, регио-
нальная идентичность, интернет-коммуникации, социальные медиа. 
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COMMUNITIES “VKONTAKTE” AND THEIR ROLE  
IN THE MEDIA LANDSCAPE: EXPERIENCE OF THREE REGIONS 

The article presents the results of a study of communities in the social network VKontakte in the 
media space of the Republic of Belarus, the Leningrad Region and the Perm Krai. The sample consisted 
of 137 largest regional social media groups by the number of subscribers. To solve research problems 
we used an analytical service, which allows to compare and analyze the effectiveness of community 
publications in social networks. We give a comprehensive assessment of the audience engagement in-
dex, reflecting the potential of forming communities around the media resource. The study showed that 
VKontakte’ communities have become an important component of the local media landscape. The 
question of new forms and technologies of interaction between media and the audience has been updat-
ed. We found that the survival of regional media depends critically on how well they can integrate into 
the modern digital environment. We revealed that in the regions, where professional media interact 
poorly with the audience on the social network VKontakte, this niche is quickly being occupied with 
resources created by local citizens. The article gives an assessment of the current state of the regional 
media environment of the three regions and indicates possible vectors for its development. 

Key words: regional journalism, digital technologies, locality, regional identity, Internet commu-
nications, social media. 

 
Введение. Задача представленного исследо-

вания – ответ на вопрос, насколько полно регио-
нальные медиа обеспечивают информационные и 
коммуникационные потребности местной ауди-
тории на районном уровне. Предмет исследова-
ния – группы и публичные страницы, которые 
можно объединить термином «сообщества», в 
социальной сети «ВКонтакте», возникшие на ру-
беже 2007–2011 годов, имеющиеся практически в 

каждом регионе и созданные не профессиональ-
ными журналистами, а местными гражданами с 
целью удовлетворения информационных нужд 
жителей данного населенного пункта. Эти груп-
пы, которые конкурируют с профессиональными 
местными СМИ в локальном медиапространстве, 
можно разделить на два основных типа: инфор-
мационный (группы типа «Мой город…», «Твой 
город…», «Типичный…», «ЧП…») и коммуни-
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кационный (группы типа «Подслушано», где 
главная цель – общение жителей). 

В 2000-е годы исследования локальных ме-
диа в новых условиях (в таких аспектах, как ин-
тернетизация, обслуживание интересов местной 
аудитории, взаимодействие с ней в соцсетях и 
пр.) были развернуты в различных регионах: 
белорусских (А. А. Градюшко, В. А. Степанов, 
Ю. Ф. Шпаковский), татарстанских (Р. И. Гази-
зов, М. В. Симкачева), новосибирских (В. Е. Бе-
ленко, Е. Э. Кунгурцев), иркутских (М. В. Зелен-
цов), челябинских (Л. К. Лободенко, И. М. Баш-
танар) и др.; часто рассматривается такой  
вопрос, как эффективность присутствия ло-
кальных СМИ в социальных сетях. 

В зарубежной медиалогии локальные СМИ 
уже получили достаточное практическое и тео-
ретическое осмысление. Особенно удачным 
представляется подход американских исследо-
вателей, где локальные СМИ рассматриваются 
в рамках понятия «community media», т. е. ком-
мунитарные, общинные медиа. К таковым, по 
мнению разных исследователей, относят от по-
ловины до 90% всех СМИ США. Новый этап 
осмысления этого типа медиа, создаваемого 
«общиной, для общины, об общине», прихо-
дится на начало 2000-х годов (К. Каули, 
Н. Карпентер, К. Родригес, Л. Фулер Э. Рейни 
и др.). Кроме того, полезной для осмысления 
новейших процессов в отечественном инфор-
мационном пространстве стала концепция par-
ticipatory journalism (Дж. Ласика, Дж. Розен, 
Д. Гилмор и др.), воспринятая российскими ис-
следователями как «журналистика соучастия» 
(И. Дзялошинский, А. Алексеева, И. Березина).  

На современном же этапе важно понять, ка-
кое место занимают гражданские комьюнити 
медиа в медийном пространстве и какую роль 
они играют. 

Основная часть. Выборку составили круп-
нейшие по количеству подписчиков группы 
районных центров в социальной сети «ВКон-
такте» (по их числу в выбранном регионе) вне 
зависимости от владельца, даты создания и ко-
личества ботов. Всего групп – 137 (Республика 
Беларусь – 36, Ленинградская область – 18, 
Пермский край – 83). Выбор трех регионов 
обусловлен их относительной сопоставимо-
стью. В Республике Беларусь шесть областей, 
которые делятся на 118 районов. В стране на-
считывается 115 городов и 86 поселков город-
ского типа. Пермский край по площади при-
ближается к Республике Беларусь, разделен на 
33 административных и 40 муниципальных 
районов. В состав Ленинградской области вхо-
дит 1 городской округ и 17 муниципальных 
районов, в которые входит 64 городских посе-
ления и 135 сельских поселений. 

Выбор «ВКонтакте» обусловлен тем, что 
наибольший охват аудитории зафиксирован в 
этой сети, а также в «Одноклассниках» (по 
сравнению с «Facebook» или другими сетями). 
Так, в России, по данным исследования Brand-
Analytics за 2018 год, 25% населения регионов 
являются активными авторами, в то время как в 
«Facebook» основная активность исходит от 
жителей столицы [1]. 

Статистика групп анализировалась с помо-
щью сервиса Popsters, который предлагает сле-
дующие критерии исследования: количество 
подписчиков, постов, лайков, репостов, ком-
ментариев, просмотров, а также уровень вовле-
ченности по постам, просмотрам и в целом за 
день (ERday). На начальном этапе были выбра-
ны ресурсы, исходя из количества подписчи-
ков, затем из проанализированных в Popsters 
групп были выбраны те, чей показатель ERday 
был наивысшим в региональной выборке. Ин-
декс вовлеченности аудитории (Engagement 
Rate, процентное соотношение действий к ох-
вату) стал центральным для исследования, так 
как в отличие от простого охвата он отражает 
потенциал формирования сообществ вокруг 
медиаресурса [2]. 

Для формулировки содержательного выво-
да о роли сообществ «ВКонтакте» в локальном 
медийном пространстве мы взяли группы мест-
ных СМИ в соцсети с наибольшим количеством 
подписчиков, в тех локациях, где вовлечен-
ность аудитории неформальных сообществ 
выше. Сравнение индексов вовлеченности ста-
ло критерием для определения роли профес-
сиональных и неформальных, гражданских  
сообществ. Коэффициент ERday в настоящем 
исследовании рассчитывался за все время су-
ществования сообщества «ВКонтакте». 

Гипотеза авторов заключалась в том, что 
наиболее вовлеченные аудитории гражданских 
сообществ характерны для местности, где во-
влеченность в сообщества СМИ низкая. Допол-
нительно проверялась гипотеза о соотносимости 
количества населения в целом с активностью в 
социальных сетях. Мы опирались на выводы 
предыдущих исследований, которые утвержда-
ли общую пассивность аудитории сообществ 
СМИ и отсутствие стратегии редакций в соци-
альных сетях [3]. 

Подробно рассмотрим сообщества «ВКон-
такте» в каждом из трех регионов. 

Республика Беларусь. Сегодня, когда ре-
гиональное информационное пространство 
страны становится ареной пересечения самых 
разных медиапотоков, выживание районных 
газет критически зависит от того, насколько 
они могут встроиться в современную цифро-
вую среду, а также удержать или построить во-
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круг себя местное сообщество. Было выявлено, 
что именно сообщества в социальных сетях, а 
не сайты СМИ, являются основными площад-
ками, откуда местные жители получают ново-
сти о своем городе. Установлено, что индекс 
вовлеченности аудитории в сообществах «Ти-
пичный …», , «Подслушано …», «Слухи …» и 
других в ряде случае в 5−10 раз больше, чем в 
сообществах СМИ. Лишь немногие медиа спо-
собны навязать борьбу за лайки, комментарии и 
репосты упомянутым выше лидерам локально-
го сегмента «ВКонтакте». 

Появление большинства крупных регио-
нальных сообществ в Республике Беларусь в 
«ВКонтакте» относится к 2009−2013 годам, ко-
гда серьезных конкурентов попросту не было 
[4, с. 12]. В первые годы существования им 
удалось собрать основной костяк подписчиков. 
Приход СМИ в этот сегмент состоялся не-
сколько позже, в 2014−2015 годах, когда рынок 
был уже поделен. Но медиа пришли в «ВКон-
такте» лишь для того, чтобы превратить свои 
сообщества в ленту ссылок на сайты. Эта стра-
тегия распространена во многих редакциях и 
сегодня [5, с. 47]. Построить в соцсети лояль-
ное сообщество читателей удается считанным 

единицам. В любом случае очевидно, что мате-
риалы СМИ лайкают и комментируют в соцсе-
тях всегда меньше, нежели фотографии или 
мемы, а позволить себе содержать редактора 
социальных медиа могут лишь немногие ре-
дакции, в особенности в государственном ме-
диасекторе [6, c. 60]. 

«Подслушано Барановичи» − один из лиде-
ров локального медиапространства «ВКонтак-
те». Население города составляет 179 079 чел. 
В Барановичах выходит государственная газета 
«Наш край» и частная Intex-Press. Между этими 
тремя игроками развернулась серьезная конку-
рентная борьба в соцсетях. Судя по ERday, ли-
дирует «Подслушано…» (5,288%), сообщество 
частной газеты имеет коэффициент вовлечен-
ности 3,344%, группа государственной газеты − 
2,022% (подробнее см. таблицу). «Подслуша-
но…» появилось на рынке самым первым  
(октябрь 2013 года), группа «Нашего края» − в 
январе 2015 года. Подчеркнем, что названные 
газеты значительно перестроили работу редак-
ций в попытке стать центрами коммуникации 
местных сообществ. Более того, Intex-Press в 
2019 году планирует создать собственную соц-
сеть и далее наращивать ядро аудитории. 

 
Количество и активность аудитории в неформальных сообществах 

по отношению к ресурсам СМИ в трех регионах 

Город 
Населе-
ние, чел. 

Сообщество 1 (не СМИ) Сообщество 2 (СМИ) 

Количество  
подписчиков, чел. 

ERday, % 

Сообще-
ство 1 

Сообще-
ство 2 

Со-
обще-
ство 1

Со-
обще-
ство 2

Республика Беларусь 
Барановичи 179 079 Подслушано Барановичи Intex-Press Барановичи 49 097  31 909 5,288 3,344
Пружаны 18 608 Подслушано Пружаны Все новости города Пру-

жаны на budni.by 
17 122 5 977 4,119 0,228

Слоним  49 441 Типичный Слоним Слонимский вестник 16 032 2 296 3,758 0,447
Лельчицы 11 498 Интриги. Лельчицы  Светлае жыццё 6 101 1 590 3,049 0,173

Ленинградская область 
Волхов  44 868 Подслушано в Волхове VFM Radio 36 934 4 212 3,429 0,517
Выборг 77 400 Интересный Выборг Газета Выборг 59 227 19 665 2,463 0,851
Сосновый 
бор 

68 045 Мой Сосновый бор Газета Маяк 52 659 10 616 6,443 0,702

Тихвин 57 900 Скандальный Тихвин  Газета Тихвинская неде-
ля 

26 222 6 654 3,308 0,042

Тосно 37 875 Тосно ВКонтакте Газета Тосненский вест-
ник 

32 979 5 069 3,130 1,168

Пермский край 
Березники 145 115 Типичные Березники Березники ТВ 69 609 21 118 2,643 0,348
Соликамск 95 191 Подслушано Соликамск СольТВ 44 428 14 152 2,460 0,221
Чайковский 83 486 Подслушано Чайковский Чайковские новости 39 401 13 800 2,569 0,313
Кунгур 66 157 Подслушано Кунгур Искра 43 853 13 084 3,213 0,354
Лысьва 62 592 Подслушано Лысьва Твоё лысьвенское теле-

видение 
31 666 8 058 1,875 0,349
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Рассмотрим медиапространство малых го-
родов. Сообщество «Подслушано Пружаны» 
(рис. 1) уникально тем, что количество подпис-
чиков (17 133 чел.) сопоставимо с населением 
города (18 608 чел.). Паблик был создан в но-
ябре 2013 года. Согласно данным сервиса 
Popsters, показатели «Подслушано Пружаны» 
таковы: 66 832 записи, 537 451 комментарий, 
15 144 репоста за все время. Коэффициент во-
влеченности у паблика один из самых высоких 
среди региональных сообществ – 4,119%. Со-
общество местной газеты «Раённыя буднi» ус-
тупает ему по вовлеченности в 18 раз. Редакция 
старается вести активную работу в соцсетях, 
экспериментирует с разными форматами кон-
тента, однако удержать местное сообщество ей 
не удается. 

 

 

Рис. 1. Сообщество «Подслушано Пружаны» 
 
В регионах, где профессиональные СМИ 

слабо взаимодействуют с аудиторией в соци-
альной сети «ВКонтакте», эта ниша быстро за-
нимается непрофессиональными ресурсами. 
В качестве примера можно привести публичное 
сообщество «Типичный Борисов». В городе с 
населением 143 051 чел. выходит несколько 
газет, есть несколько сайтов, но «Типичный…» 
удерживает лидерство по всем показателям. 
Количество подписчиков у частного паблика в 
51 раз больше, чем у сообщества государствен-
ной газеты «Адзiнства», а ERday в 4 раза выше. 
Суточный охват − 20 000 чел. Несмотря на 

сравнительно невысокий индекс вовлеченности 
(1,9988%), «Типичный Борисов» представляет 
собой один из ведущих новостных пабликов в 
Республике Беларусь. Это позволяет некоторым 
ученым утверждать, что сообщества в социаль-
ной сети «ВКонтакте» обладают характеристи-
ками СМИ как социального института [7, с. 87]. 
Любопытно, что администратором «Типичного 
Борисова» является выпускник факультета 
журналистики БГУ. 

Проведенное исследование также показало, 
что самый высокий ERday имеют сообщества 
«ВКонтакте» в небольших городах. Так, у пабли-
ка «Подслушано Типичный Толочин» (население 
города – 9690 чел.) этот показатель достигает 
6,079%. К слову, у государственной районной 
газеты «Наша Талачыншчына» он почти в 10 раз 
меньше (0,624%). В целом же мы видим, что ос-
новная часть государственных районных газет в 
Республике Беларусь не способна конкурировать 
с частными пабликами, являясь для них скорее 
информационными «донорами». Важен и финан-
совый аспект. Большинство крупнейших сооб-
ществ «Подслушано…», «Типичный…» имеют 
вполне успешную модель монетизации, в то вре-
мя как государственные районки зарабатывать в 
интернете так и не научились. Наконец, требова-
ние белорусского законодательства о необходи-
мости обязательной идентификации комментато-
ров на сайтах СМИ может привести к оттоку зна-
чительной части аудитории в неформальные со-
общества социальных сетей. 

Ленинградская область. Особенности ре-
гиона заключаются в непосредственной близо-
сти к двум государственным границам (Фин-
ляндия и Эстония), а также к городу-миллион-
нику (Санкт-Петербург), что влияет на те  
ресурсы, которые работают в приграничном 
медийном пространстве. Вместе с тем, конку-
рентная среда в медийном пространстве сопос-
тавима с другими регионами и выглядит так:  

– все СМИ, охватывающие жителей района, 
(включая федеральную прессу); 

– все СМИ, охватывающие жителей и гос-
тей региона; 

– социальные сети и иные интернет-плат-
формы, предоставляющие контент, интересный 
для районной и региональной аудитории, а также 
персонализированные медиа (блоги и аккаунты 
конкретных людей или журналистов); 

– государственные каналы распространения 
информации (вплоть до листовок и брошюр 
социального характера) – от сайтов до соци-
альных сетей; 

– прочие медиа развлекательной индустрии 
(кино, книги, музеи и т. п.); 

– зарубежные СМИ и другие медиа в пригра-
ничных районах (включая телевидение и радио). 
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Общий медиаландшафт Ленинградской об-
ласти в интернете характеризуется тем, что ба-
ланс продвинутых в сети ресурсов к слабо про-
двинутым или не представленным составляет 
два к одному: 20 изданий/телеканалов с нераз-
витым сайтом (из них 1 не работает, 2 развива-
ются только как группа «ВКонтакте», 1 разме-
щается на сайте городской администрации, 
1 выкладывает pdf не на сайте, а «ВКонтакте», 
1 продает pdf через товары «ВКонтакте») и 
11 полноценных интернет-продуктов. Осталь-
ная часть СМИ не представлена в интернете 
вообще. Эта тенденция характерна для многих 
регионов страны [8]. 

Роль социальных медиа в этой структуре 
представляется критически важной, поскольку 
они меняют сложившуюся систему медиапот-
ребления. Проведенный анализ показал, что 
именно в неформальных социальных медиа 
люди готовы комментировать и обсуждать ин-
тересные кейсы вне зависимости от тематики – 
или это неубранный во дворе снег, или продажа 
интересного товара (рис. 2). Получается, что в 
некоторых территориях аудитория из офлайн-
потребления газет и местных телеканалов сразу 
перешла к социальным сетям, минуя стадию 
развития качественных сайтов СМИ.  

 

 

Рис. 2. Сообщество «Мой Сосновый бор» 
 
Разброс между количеством подписчиков в 

группах СМИ «ВКонтакте» существенный – от 
100 до 47 000 чел. (в 20 проанализированных 
группах крупнейших локальных СМИ в регио-

не). Только одна группа в представленной в 
итоговой таблице выборке смогла преодолеть 
рубеж в 1% индекса вовлеченности. Отчасти 
сопоставимы аудитории СМИ и гражданских 
сообществ только в г. Сосновый бор, в осталь-
ных случаях разрыв в охвате значительный. 

Пермский край. Информационное про-
странство Пермского края является динамич-
ным и конфликтным: соперничают между со-
бой печатные издания, телеканалы, борются за 
аудиторию крупнейшие группы «ВКонтакте» – 
друг с другом и с группами местных газет 
[9; 10]. 

Чтобы лучше понять процессы, связанные с 
информационно-коммуникационными группами 
в Пермском крае, мы обратились к его районным 
центрам, исключив при этом сам город Пермь 
(исследование выполнялось при финансовой 
поддержке гранта РФФИ в рамках проекта  
№ 18-412-590008 р_а «Новые городские медиа в 
локальном коммуникативном пространстве»). 

В каждом районе края изначально имеется 
как минимум одна районная газета и одна (или 
более) крупная группа интересующего нас типа 
(для их отбора поиск «ВКонтакте» настраива-
ется по фильтрам «Регион», «Выбор города», 
«По количеству участников»). Интересно, что в 
небольших населенных пунктах, где даже газе-
ты нет, подобного рода группы все равно нали-
чествуют: они могут возникать на более про-
стых, чем районные газеты, основаниях: доста-
точно наличия интернета и инициативы мест-
ных жителей; при этом группы могут быть 
весьма активны. 

В больших (от 100 до 250 тыс. чел.) и сред-
них (от 50 до 100 тыс. чел.) городах Пермского 
края количество крупных информационно-
коммуникативных групп «ВКонтакте» корре-
лирует с количеством газет: Березники (4/4), 
Соликамск (2/3), Чайковский (4/5), Кунгур 
(3/2), Лысьва (3/2), Краснокамск (4/5) соответ-
ственно (рис. 3). В малых городах картина 
сходная: на одну-две районных и городских 
газеты приходится по одной-две крупных ин-
формационно-коммуникативных группы. Мож-
но сделать предположение, что как газеты, так 
и группы ориентируются на определенное, ко-
нечное число сегментов местной аудитории, 
объединяющих потребителей (а сегодня – и 
производителей) новостей. 

В 53 населенных пунктах мы сопоставили 
цифру тиража крупнейших районных газет с 
количеством подписчиков соответствующих им 
крупнейших групп «ВКонтакте», выяснив об-
щую закономерность: первый показатель обыч-
но меньше, чем второй (в целом по краю – 42% 
и 58%). Интересно было выявить такую зави-
симость: чем меньше город, тем больший про-
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цент населения состоит в группах типа «Под-
слушано…», «Мой город…» и пр. Если в круп-
нейших городах края (Березники, Соликамск) 
каждый пятый-шестой является подписчиком 
крупнейшего паблика («Все Березники», «Под-
слушано в Соликамске), то в маленьких горо-
дах (например, Добрянка, Кудымкар, Губаха) – 
каждый второй («Подслушано в Добрянке», 
«Кудымкар. Информационный портал», «Ин-
форм Губаха»). Порой в местной группе участ-
ников даже больше, чем жителей в данном на-
селенном пункте: это значит, что молодежь, 
покидая родное место, сохраняет к нему привя-
занность, продолжает следить за местными но-
востями, оставаясь подписчиками сообщества. 

 

 
Рис. 3. Сообщество «Типичные Березники» 

 
Есть зависимость между уровнем активно-

сти газет и крупнейших информационных 
групп «ВКонтакте»: чем меньше в данном рай-
оне активны журналисты, тем больше актив-
ность и количество участников в гражданских, 
непрофессиональных группах (Березники, Со-
ликамск, Кунгур, Лысьва), и наоборот: актив-
ность журналистов значительно уменьшает 
сектор гражданских групп информационного 
типа (Краснокамск, Оса). Как правило, пред-

ставительства СМИ «ВКонтакте» не такие 
большие и менее активные, чем группы мест-
ных сообществ; единственным исключением в 
крае является группа газеты «Парма-новости» 
Кудымкара (https://vk.com/parmanews), на не-
сколько тысяч подписчиков и по активности 
обгоняющая ближайшую местную крупную 
гражданскую группу. 

Обращаясь к таблице «Количество и актив-
ность аудитории в неформальных сообществах 
по отношению к ресурсам СМИ в трех регио-
нах», мы можем увидеть, что в пятерку круп-
нейших групп края входят исключительно гра-
жданские группы («Типичные Березники» и 
«Подслушано» – Соликамска, Чайковского, 
Кунгура, Лысьвы). Для сравнения в каждой 
строчке таблицы приводятся также крупнейшие 
из групп СМИ каждого района, численность и 
активность (по параметру ERday) их аудитории 
всегда меньше. 

Одновременно мы видим, что самый высо-
кий коэффициент активности (ERday) показы-
вают тоже гражданские группы (интересно от-
метить, что многие из таких групп – сообщест-
ва малых городов). Неслучайным совпадением, 
возможно, является то, что самый высокий ко-
эффициент ERday демонстрируют как граждан-
ские группы, так и группы СМИ (относительно 
других групп СМИ края) трех городов – Очера, 
Александровска и Краснокамска: очевидно, там 
находится самая активная аудитория края. 

В случаях, когда активно работающие во 
«ВКонтакте» местные газеты отбирают ини-
циативу у групп информационного типа, высо-
кой остается активность групп коммуникаци-
онного типа («Подслушано…», «Сплетни…», 
«Накипело…»). 

Заключение. Таким образом, в трех регио-
нах подтвердилась гипотеза о замещении про-
бела в информационно-коммуникационном 
пространстве непрофессиональными ресурса-
ми – там, где профессиональные СМИ слабо 
взаимодействуют с аудиторией в социальной 
сети «ВКонтакте». Уровень вовлеченности ау-
дитории в конкретных районах не связан с на-
селением города, хотя наиболее высокий ER в 
предварительном анализе удавалось обнару-
жить прежде всего в малых городах исследуе-
мых регионов. Требует подтверждения в по-
следующем исследовании гипотеза о влиянии 
внешних, немедийных факторов на индекс во-
влеченности в социальных медиа. 

Группы «ВКонтакте» зачастую обгоняют 
районные газеты в оперативности, независимо-
сти, даже объеме информирования. Кроме того, 
они начали играть значительную роль в жизни 
местных общин, выполняя функции, не свойст-
венные районным СМИ (не столько собственно 
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информирование, сколько провокация дискус-
сии, обратной связи, объединения активности 
горожан для совместного решения проблем). 
Такие комьюнити-медиа заполняют нишу, не-
достаточно востребованную городскими СМИ: 
нишу оперативного решения социальных про-
блем, обратной связи. 

Ограничение проведенного исследования за-
ключается в небольшой выборке. Дальнейшее 

сравнительное исследование должно включить в 
себя анализ самых вовлекающих групп, которые 
ведут районные СМИ. На данном этапе не оче-
видно, что́ именно ведет к активности в соци-
альных медиа – отсутствие определенного типа 
контента в профессиональных СМИ, отсутствие 
кадров в СМИ для работы в социальных сетях, 
слабая адаптация СМИ к цифровой реальности, 
иные факторы или их совокупность. 
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Белорусский государственный университет 

ЖАНРОВЫЕ ТРАНСФОРМАЦИИ ЦИФРОВОЙ ФОТОЖУРНАЛИСТИКИ 
В статье представлены результаты исследования жанров современной белорусской фото-

журналистики в цифровой медиасреде. Практическим материалом данного исследования послу-
жили сайты государственных печатных СМИ Республики Беларусь, фотоконтент белорусских 
информационных порталов, а также отдельных зарубежных изданий за 2016–2018 гг. Установ-
лена роль цифровой медиасреды в трансформации традиционных жанров фотожурналистики. 
Показано, что цифровая среда с ее свойствами делает принципиально невозможным составление 
окончательного перечня жанров и предполагает смещение исследовательского фокуса на пара-
метры жанров, которые могут иметь разную степень выражения в той или иной визуально-
семантической конфигурации. Определены параметры, определяющие преобразование устояв-
шихся фотожурналистских жанров и моделирование новых жанров в цифровой среде, которые 
являются динамичными визуально-семантическими конструкциями. Установлены значимые 
структурно-семантические характеристики жанра фотоистория и ее соответствие некоторым 
информационным, аналитическим и художественно-публицистическим жанрам фотожурнали-
стики. Рассмотрены показательные примеры современной белорусской фотожурналистики. Обо-
значен подход к жанровому вопросу, задающий герменевтический и эвристический вектор в ор-
ганизации работы фотожурналиста и фоторедактора.  

Ключевые слова: визуально-семантическая конфигурация, жанры фотожурналистики, фо-
тожурналистика, фотоистория, цифровая медиасреда, цифровые технологии. 
 

Ye. A. Gurtovaya 
Belarusian State University 

GENRE TRANSFORMATIONS OF DIGITAL PHOTOJOURNALISM 
The article presents the results of a study of the genres of modern Belarusian photojournalism in 

the digital media environment. The practical material of this study was the websites of the state print 
media of the Republic of Belarus, photo content of Belarusian information portals, as well as selected 
foreign publications for 2016–2018. The role of the digital media environment in the transformation of 
traditional genres of photojournalism has been established. It is shown that the digital environment with 
its properties makes it fundamentally impossible to compile a final list of genres and suggests a shift in 
the research focus on the parameters of genres, which may have different degrees of expression in a 
particular visual-semantic configuration. The parameters that determine the transformation of estab-
lished photojournalistic genres and the modeling of new genres in the digital environment, which are 
dynamic visual-semantic constructions, are defined. The significant structural and semantic characteris-
tics of the photo story genre and its correspondence to some informational, analytical, and artistic gen-
res of photojournalism are established. Significant examples of modern Belarusian photojournalism are 
considered. The approach to the genre question is designated, that sets the hermeneutic and heuristic 
vector in the organization of the photojournalist and photo editor work.  

Key words: visual-semantic configuration, genres of photojournalism, photojournalism, photo his-
tory, digital media environment, digital technologies. 

 
Введение. Возрастает роль технологий в 

производстве фотоконтента для СМИ. Освое-
ние фотожурналистикой динамичной цифровой 
медиасреды не только повышает оперативность 
и меняет характер работы фотокорреспондента, 
но становится фактором существенных измене-
ний в жанровой системе. В связи с этим жанро-
вая система фотожурналистики не может более 
претендовать на всеохватывающий и оконча-
тельный перечень жанров с описанием их фор-
мальных особенностей (что всегда формируют-
ся апостериори), но нуждается прежде всего в 
выделении базовых параметров и характери-

стик жанров. Такой подход позволяет сформи-
ровать герменевтическую и эвристическую 
перспективу обозначенного вопроса. 

Практическим материалом данного исследо-
вания послужили сайты государственных печат-
ных СМИ Республики Беларусь, фотоконтент 
белорусских информационных порталов, а также 
отдельных зарубежных изданий за 2016–2018 гг.  

Основная часть. Традиционно жанровые 
вопросы фотожурналистики рассматриваются с 
точки зрения их классификации. Согласно так-
сономическому подходу, в системе жанров фо-
тожурналистики начиная с советского периода 
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выделялись информационные и публицистиче-
ские группы жанров [1, с. 23]. С некоторыми 
поправками и вариациями такой подход приме-
няется в постсоветском пространстве. В. М. Бе-
резин выделяет информационно-публицисти-
ческие и художественно-публицистические 
жанры [2]. В. И. Шимолин применяет более 
развернутую классификацию, разделяя жанры 
на информационные, аналитические и художе-
ственно-публицистические. Автор отмечает, 
что в отдельных случаях выделяются сатириче-
ские жанры [3, с. 99]. Профессор фотожурнали-
стики в государственном университете Сан-
Франциско Кен Кобре, автор одного из наиболее 
влиятельных зарубежных учебников по фото-
журналистике, выдержавшего семь переизда-
ний, оставляет за своими пределами описание 
жанровой системы фотожурналистики, как во-
прос сугубо теоретический, фокусируясь лишь 
на нескольких базовых формах организации 
фотожурналистских материалов (новость, фо-
торепортаж, портрет, фотоистория) в исключи-
тельно практических целях [4].  

При внимательном изучении и сопоставле-
нии с эмпирическими данными вышеуказанные 
жанровые системы (В. М. Березин, В. И. Шимо-
лин) в постсоветском пространстве представ-
ляются применимыми к фотографическому со-
держанию печатных периодических изданий. 
Однако за последние несколько лет основной 
средой распространения фотожурналистких 
материалов стала цифровая медиасреда: интер-
нет-сайты газет и журналов или собственно ин-
тернет-СМИ, в которых можно наблюдать ано-
мальные с точки зрения традиционных жанро-
вых систем явления.  

Если более десяти лет назад возможно было 
говорить о цифровых технологиях как факторе 
трансформации фотожурналистики (как цифро-
вая техника влияет на методы работы фото-
журналиста и восприятие конечного продукта) 
[5], то особенностью современной фотожурна-
листики является ее практически полная диги-
тализация. Цифровым стал не только инстру-
ментарий фотожурналиста, как это было в на-
чале 2000-х гг., но и основная среда публика-
ции фотографий, а также сам фотоконтент. 
Цифровая медиасреда в силу своих особенно-
стей (интерактивность, «текучесть», нелиней-
ность, возможность сетевого сотрудничества, 
персонализация медиаконтента, просьюмеризм 
и др.) провоцирует как возникновение новых 
форм журналистских фотографий, так и актив-
ное использование жанров, не распространен-
ных в печатных СМИ в силу особенностей ана-
логовых носителей, характеризующихся отно-
сительной стабильностью, линейностью, огра-
ниченностью медиаресурса. 

Если говорить о традиционных жанрах фо-
тожурналистики в цифровой медиасреде, то 
фотозаметка (используя с некоторыми оговор-
ками западную терминологию – новостная фо-
тография) и фоторепортаж по-прежнему оста-
ются самыми востребованными (около 80% на 
сайте https://www.sb.by и до 70% на информа-
ционном портале TUT.BY за 2018 год). Вместе 
с тем преодоление ограниченности ресурса в 
цифровой медиасреде привело к значительному 
росту интереса к жанру фотоистории. В печат-
ных медиа фотоистория была достаточно экзо-
тическим жанром за исключением непродол-
жительного периода расцвета классической фо-
тожурналистики в толстых иллюстрированных 
журналах (1930-е – 1950-е гг.). Каждый кадр 
фотоистории напоминал сцену из фильма и со-
провождался краткой, но информативной пояс-
няющей подписью.  

Конец 1950-х гг. ознаменовался нарастаю-
щей конкуренцией с телевидением. Массовые 
иллюстрированные журналы повсеместно ста-
ли терять аудиторию и рекламные доходы, в 
результате чего фотожурналистика была выну-
ждена реализовываться в более компактных 
жанрах. Сегодня фотоистория обретает второе 
рождение в цифровом медиапространстве. 
Наиболее показательный пример отечественной 
фотожурналистики – белорусский онлайн-
журнал «Имена» о людях и социальных про-
блемах, направленный на реализацию важных 
для общества проектов; российской – инфор-
мационный портал «Такие дела» благотвори-
тельного фонда «Нужна Помощь», не только 
возвращающий в журналистику человека (как 
гласит его слоган), но и жанр фотоистории, 
иногда охватывающей периоды в несколько 
лет. Также фотоистория успешно встраивается 
в лонгрид, который все чаще представляет со-
бой не просто объемный текст, но мультиме-
дийное произведение, размещаемое на специ-
ально созданном для него веб-сайте, в основе 
которого лежит глубинное исследование. Лон-
гриды с высоким уровнем мультимедийности 
характерны для зарубежных СМИ (The New 
York Times, The Guardian, «КоммерсантЪ» 
и др.), но все еще не представлены в белорус-
ской журналистике.  

В своем классическом виде структура фо-
тоистории соотносится с так называемой пира-
мидой Г. Фрайтага, немецкого писателя и дра-
матурга – универсальной архетипической 
структурой нарратива, многократно воспроиз-
водившейся в литературе, театре, кинематогра-
фе, и обеспечивающей продолжительное вни-
мание читателя и зрителя. Пирамида Г. Фрай-
тага включает следующие элементы: 1) экспо-
зицию (знакомство с базовыми установками, 
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территорией, персонажами); 2) завязку (начало 
действия); 3) развитие действия; 4) кульмина-
цию (элемент нарративной структуры, являю-
щийся моментом наивысшего напряжения и 
одновременно поворотным моментом); 5) спад 
действия; 6) развязку (заключение). Кадры, со-
ответствующие вышеуказанным элементам, 
являются ключевыми, т. е. необходимыми с 
точки зрения логико-композиционной структу-
ры фотоистории. Ключевой кадр, который ото-
бражает момент наивысшего напряжения собы-
тия, обладает высокими эстетическими качест-
вами и символизирует все событие, может быть 
определен как кульминационная фотография. 

На наш взгляд, жанр фотоистории сегодня 
является базовой визуально-семантической 
конфигурацией современной фотожурналистки. 
Примечательно, что при маркировке и селек-
ции кадров фотоистории обнаруживаются 
структурные соответствия с традиционной 
жанровой системой.  

Так, например, одна из ключевых фотогра-
фий фотоистории, опубликованная отдельно в 
печатном периодическом издании, обретает 
свойства информационного жанра фотозаметка.  

Если фотоистория была снята в относи-
тельно краткий период времени, то последова-
тельность ключевых фотографий может быть 
распознана как фоторепортаж. Фотоистория, 
охватывающая значительный период времени, 
как правило, состоит из субчастей, которые по-
добно фракталу на микроуровне повторяют 
структуру пирамиды Г. Фрайтага и также могут 
быть соотнесены с фоторепортажем. 

 Кульминационные фотографии из несколь-
ких фотоисторий на сходную тематику приобре-
тают характеристики аналитических жанров фо-
тожурналистики, т. к. сопоставляют наиболее 
выразительные моменты аналогичных событий 
или проблем, зафиксированных фотожурнали-
стами. Неключевой кадр фотоистории, обла-
дающий высоким эстетическим потенциалом, 
может быть использован как фотозарисовка.  

Таким образом, на основе фотоистории мо-
жет быть смоделирована значительная часть 
жанров фотожурналистики, что может быть ис-
пользовано при формировании фотографического 
содержания периодического издания, требующе-
го в печатной версии лаконичной визуальной 
конструкции, в то время как онлайн может быть 
представлен объемный фотоконтент, соответст-
вующий ожиданиям сетевой аудитории. 

Традиционные жанровые системы исследу-
ют жанры закрытого типа – фотографические 
произведения, имеющие завершенную форму. 
Для цифровой фотожурналистики характерно 
появление открытых жанров: под одним заго-
ловком нередко размещаются фотографии и сек-

венции фотографий из различных источников. 
Например, фоторепортаж журналиста, допол-
ненный фотографиями очевидцев из инстаграма 
с гиперссылкой на более обширную секвенцию 
фотоизображений в социальной сети, т. е. по-
тенциально объем произведения может разви-
ваться за счет пользовательского контента. Воз-
можны публикации фотографий в различное 
время, в связи с чем на сайтах указывается дата 
и время публикации материала, а также – его 
обновления. Если анализировать страницы ре-
дакций в социальных сетях, то показателен при-
мер исчезающих постов с визуальным контен-
том, реализующихся в формате сторис (stories), 
что позволяет оставаться на виду у подписчиков 
и не затеряться в ленте социальной сети. Откры-
тость жанров связана и с тем, что цифровая ме-
диасреда сегодня определяется как «текучая», 
иногда ее сравнивают с жидкостью [6, с. 80]: не 
только факт публикации фотографии не являет-
ся фиксированным, но и ее контекст, который во 
многом определяет значение фотографии как 
полисемантического объекта.  

Это приводит к тому, что фотожурналист-
ские произведения становятся неоднородными 
по своей стилистике. Отдельные его структур-
ные элементы открытых жанров могут менять 
свой статус: например, концовка фоторепорта-
жа может быть переосмыслена как его основная 
часть после обновления информации. Таким 
образом, в рамках короткого периода времени 
может наблюдаться подвижность не только 
объема жанра, но и его структуры.  

Классическая фотожурналистика периода 
печатных СМИ опиралась на теорию «решаю-
щего момента» великого французского фото-
графа А. Картье-Брессона, который в своей 
книге «Сознающий глаз» писал о том, что нуж-
но стараться не фотографировать со скоростью 
стрельбы пулеметчика, избегать перегрузки 
бесполезными кадрами, которые лишь засоря-
ют память и уничтожают четкость восприятия 
целого» [7, p. 24–25]. Сегодня повсеместное 
распространение приобрела противоположная 
практика – кинематографический способ фото-
съемки. Это отчасти обусловлено появлением 
функции серийной съемки в камерах, способ-
ной запечатлевать несколько десятков кадров в 
секунду, а отчасти политикой «кликов» на сай-
те, что провоцирует увеличение объема произ-
водимого фотоконтента [8, с. 49] (на фоне 
сокращения объема журналистких текстов и 
миниатюризацией устройств, с помощью кото-
рых потребляется информация). Сайт газеты 
«СБ. Беларусь сегодня» https://www.sb.by в 
2018 г. публикует в среднем около 50 фотогра-
фий в фоторепортажах. Фоторепортажи, по-
священные масштабным событиям, могут на-
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считывать до двух сотен снимков (например, 
«Парад в Минске в День Независимости» от 
03.07.2018 включает 198 фотографий).  

В отдельных случаях количество публикуемых 
фотографий по теме может быть максимально 
приближенным к количеству отснятых фотожур-
налистом кадров, причем отбор публикуемых фо-
тографий иногда определяется, по всей видимости, 
только одним параметром – удовлетворительным 
качеством (резкостью и экспозицией). Подобные 
произведения, характерные прежде всего для ин-
формационных порталов, уходят во внежанровое 
состояние (хотя иногда ошибочно именуются в 
заголовках порталов фоторепортажами, не обладая 
при этом необходимыми признаками данного 
жанра). Это такие публикации, как «Поменять 
Минск на Заславль?» (20.05.2018); «Добрый-злой 
Логойск. Фоторепортаж из города-спутника» 
(03.12.2018), размещенные на портале Onliner.by. 

Более плодотворно подобные фотопублика-
ции могут быть описаны визуализируемыми 
понятиями, разработанными в рамках филосо-
фии ХХ века. Возможно, наиболее подходя-
щее – это ризома (понятие введено француз-
скими философами Ф. Гваттари и Ж. Делёзом). 
Изначально ризома – это запутанная и неиерар-
хичная корневая система, которая противопос-
тавляется образу стержневой корневой систе-
мы – иерархической линейной модели. Подоб-
ного рода публикации представляют собой  
последовательность относительно равноценных 
по значимости фотографий, среди которых за-
труднительно выделить ключевые снимки. 

Еще один менее известный философский образ 
– туф – горная порода вулканического происхож-
дения, пронизанная пустотами, на которой распола-
гается г. Неаполь. Немецкий философ и теоретик 
культуры Вальтер Беньямин, находясь в Неаполе, 
обратил пористость в принцип построения своих 
текстов: «Один из аспектов делает тексты Беньями-
на столь интригующими – это их антисистемность, 
открытость его манеры письма, в свою очередь 
максимально открытая для всевозможных интер-
претаций; корни этого аспекта находятся в порис-
том неаполитанском камне» [9, с. 61]. 

Подобно философскому туфу, многие со-
временные фотопубликации не обнаруживают 
четкой логичной последовательности своих 
элементов (в отличие от в фотоистории, где 
развитие события предполагает причинно-
временную последовательность), не претенду-
ют на системность и целостность изучаемого 
явления, а основываются на более свободном 
визуальном сканировании действительности, 
результат которого может обнаруживать опре-
деленные пробелы, недосказанность, смысло-
вую неоднозначность (ср.: «Беньямин опирает-
ся на дыру» [9, с. 63]). 

Характерной чертой цифровых медиа явля-
ется переосмысление понятий времени и дви-
жения – критических характеристик визуаль-
ной коммуникации, которые, как правило, не 
осознаются зрителями. Тем не менее, депсихо-
логизация визуальных сообщений позволяет 
обнаружить, что в нем всегда тем или иным 
образом решается вопрос времени, будь оно 
воплощено в движении, которое передается в 
рамках статичных изображений линиями, или 
же определенной последовательностью разроз-
ненных фрагментов видеоряда. Современная 
визуальная коммуникация характеризуется на-
растанием движения. Особой популярностью 
пользуются сегодня сверхдинамичные образы 
как в СМИ, так и в рекламе, кинематографе. 
Рост скорости движения характерен также и 
для циркуляции визуальных сообщений по ка-
налам коммуникации. Названная тенденция не 
оставила в стороне и фотожурналистику с ее 
статичным изображением – фотографией, спо-
собствуя активному включению фотографий в 
мультимедийные продукты, основанные на ди-
намичном использовании фотографий, что 
привлекает больше поискового трафика. Это 
нашло отражение в распространении коротких 
видео для соцсетей, основанного в том числе на 
снимках, которые сменяют друг друга в опре-
деленной последовательности, сопровождаются 
субтитрами, так до половины роликов просмат-
риваются с мобильных телефонов без звука. 
Традиционные жанры фотожурналистки «ожив-
ляются» включением gif-анимации на основе 
фотографий («Адыкцыя да сну» от 14.05.2016; 
«Гифки и рейв. Самый честный фоторепортаж 
с вечеринки 006» от 27.09.2016; «Пакрысе, 
Трэвіс!» от 20.04.2017; на сайте citydog.by); за-
цикленным коуб-видео.  

Параллельно с вышеуказанной тенденцией 
(переосмысления неподвижных изображений 
как движущихся) наблюдается и обратная: ис-
пользование скриншотов видео, обретающих 
свойства фотографии. Показателен пример 
особого упоминания жюри конкурса World 
Press Photo скриншота из анонимного видео, 
размещенного на YouTube еще в июне 2009 г. 
во время иранских акций протеста. Ввиду экс-
клюзивности отображаемого материала скрин-
шоты представлены в белорусских и зарубеж-
ных СМИ, несмотря на неудовлетворительное 
техническое качество.  

Заключение. Таким образом, цифровая ме-
диасреда способствует трансформации традици-
онных жанров фотожурналистики, которые по-
лучают новое измерение по следующим парамет-
рам: открытость-закрытость, динамика-статика, 
объем (варьирующийся в беспрецедентно широ-
ком диапазоне). В ней зарождаются новые семан-
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тические конфигурации, преодолевающие норма-
тивность и семантическую центрированность 
традиционных жанров и соотносящиеся с визуа-
лизируемыми философскими понятиями постмо-
дерна (ризома, туф, лабиринт).  

Возрастает востребованность жанра фотоис-
тории, обретающего в цифровой медиасреде вто-
рое рождение. Структурно-семантические ресур-
сы фотоистории позволяют ее рассматривать как 
основу для конструирования информационных, 
аналитических и художественно-публицистичес-
ких жанров, использующихся в печатной перио-
дике. В зависимости от медиасреды фотоистория 
может менять свою конфигурацию, активизируя 
те или иные информативные участки на основе 

маркировки определенных изображений как 
ключевых, что является эффективным алгорит-
мом преобразования фотоконтента для цифровой 
или аналоговой медиасреды.  

Жанр, рассмотренный как устойчивая визу-
ально-семантическая структура для реализации 
смысла в определенном контексте и медиасре-
де, сдвигает исследовательский фокус от опи-
сания формальных особенностей к герменевти-
ческой трактовке жанров и их эвристическому 
использованию, что способствует возникнове-
нию новых способов реагирования фотожурна-
листами на события и социальные ситуации и, 
в конечном итоге, помогает понять устройство 
картины мира современного человека.  
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И. В. Сидорская, А. П. Пилипенко 
Белорусский государственный университет 

КОММУНИКАЦИЯ С ПОТРЕБИТЕЛЯМИ 
В СФЕРЕ БЫСТРОГО ПИТАНИЯ 

(НА ПРИМЕРЕ БРЕНДОВ McDonald’s, KFC, Burger King) 
Рассмотрена система коммуникации предприятий быстрого питания с белорусскими потре-

бителями на материале ведущих фастфуд-брендов McDonald’s, KFC, Burger King за 2013–
2018 гг. Сделан вывод о том, что индустрия быстрого питания является высококонкурентной 
сферой, в которой необходима планомерная и систематическая работа с потребителями. Пра-
вильно выбранные и эффективно используемые технологии коммуникации позволяют привлечь 
к фастфуд-компаниям внимание целевой аудитории, повысить ее лояльность, сформировать 
благоприятный имидж. Вычленены и исследованы общие характеристики коммуникации с по-
требителями в данной сфере. Проанализированы основные технологии такой коммуникации: 
реклама, связи с общественностью, прямой маркетинг, продвижение в социальных сетях и др., а 
также особенности применения тремя брендами каждой технологии. Исследована специфика 
коммуникации в местах продаж и вне заведений. Изучены ведущие формы интернет-
коммуникации компаний быстрого питания с потребителями. Выявлены специфические техно-
логии и формы коммуникации, свойственные каждому бренду. Сделан вывод о том, что,  
несмотря на применение различных технологий и форм коммуникации, все три компании доста-
точно успешны во взаимодействии с потребителями, так как строго придерживаются своего по-
зиционирования и учитывают особенности ключевых целевых аудиторий. Результаты исследо-
вания могут быть применены в коммуникационной деятельности предприятий быстрого питания 
для ее оптимизации. 

Ключевые слова: коммуникация с потребителями, быстрое питание, фастфуд бренды, тех-
нологии коммуникации, реклама, связи с общественностью. 

 
I. V. Sidorskaya, A. P. Pilipenka 

Belarusian State University 

THE COMMUNICATION WITH CONSUMERS IN THE FAST FOOD INDUSTRY 
(ON THE EXAMPLE OF BRANDS McDonald’s, KFC, Burger King) 

The communication system of fast food enterprises with Belarusian consumers on the material of 
leading fast-food brands McDonald’s, KFC, Burger King for the period from 2013 to 2018 was 
examined. It was concluded that the fast food industry is a highly competitive area that requires well-
planned and systematic work with consumers. Properly chosen and effectively used communication 
technologies make it possible to attract the attention of the target audience to fast food companies, 
increase their loyalty, and create a favorable image. The general characteristics of communication with 
consumers in this field were isolated and investigated. The main technologies of such communication 
such as advertising, public relations, direct marketing, promotion in social networks, etc., as well as the 
features of the use of three brands of each technology were analyzed. The communication specificity in 
points of sale and outside establishments was investigated. The leading forms of Internet 
communication of fast food companies with consumers were studied. Specific technologies and forms 
of communication inherent in each brand were identified. It was concluded that, despite the use of 
various technologies and forms of communication, all three companies are quite successful in their 
interaction with consumers, as they strictly adhere to their positioning and take into account the 
peculiarities of key target audiences. The results of the study could be applied in the communication 
activities of fast food enterprises for its optimization. 

Key words: communication with consumers, fast food, fast food brands, technologies of commu-
nication,advertising, public relations. 

 
Введение. Индустрия быстрого питания 

(фастфуда) является неотъемлемой частью 
рынка и одним из перспективных сегментов 
общественного питания. Питание относится к 

первичным потребностям человека – именно 
поэтому заведения, с ним связанные, активно 
развивались на протяжении столетий. Сегодня 
культура общественного питания значительно 
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изменилась: на смену рынку продавца пришел 
рынок покупателя. Теперь именно потребитель 
выбирает заведение, блюда и время посещения. 

На данный момент быстрое питание являет-
ся высококонкурентной сферой деятельности. 
Каждое предприятие ставит перед собой задачу 
привлечь определенную аудиторию, выгодно 
представить себя на рынке. По этой причине 
бренды фастфуда уделяют большое внимание 
позиционированию и продвижению, формиро-
ванию благоприятного имиджа. 

Основной целевой группой заведений в 
сфере быстрого питания являются их потреби-
тели. Коммуникация с потребителями может 
осуществляться как в местах продаж, так и за 
их пределами – для этого компании обладают 
широким спектром коммуникационных инст-
рументов и технологий. 

В настоящий момент тема коммуникации 
брендов быстрого питания с потребителями в 
Беларуси является недостаточно изученной, что 
подтверждается отсутствием специальных ис-
следований в этой области. Поэтому теоретиче-
ской базой статьи стали научные публикации и 
учебные пособия по тематике взаимодействия с 
потребителями в сфере В2С, а также общест-
венного питания как сферы деятельности. Для 
анализа белорусской специфики сферы быстро-
го питания использовались материалы откры-
тых источников, прежде всего публикации спе-
циализированных СМИ, а также интервью с 
экспертами. 

Цель статьи – определить эффективные 
технологии коммуникации предприятий быст-
рого питания, действующих на территории 
Республики Беларусь, с потребителями. Основ-
ными методами исследования являются анализ, 
синтез, сравнение, наблюдение, экспертное ин-
тервью, а также бенчмаркинг, благодаря кото-
рому успешный опыт заведений-лидеров в сво-
ей сфере может быть воспринят и творчески 
переосмыслен другими игроками рынка. В ста-
тье изучаются технологии коммуникации ком-
паний McDonald’s, KFC и Burger King за 2013–
2018 гг. Эти бренды выбраны потому, что они 
ориентированы на различные целевые аудито-
рии, имеют четкое позиционирование, исполь-
зуют коммуникационные технологии, которые 
можно изучить благодаря находящейся в от-
крытом доступе информации. 

Компания McDonald’s – ведущий оператор 
сети ресторанов быстрого питания. На белорус-
ском рынке присутствует с 1996 г. В сеть вхо-
дит 12 ресторанов в Минске и один ресторан в 
Витебске. 

KFC – международная сеть ресторанов 
общественного питания, действует на терри-
тории Республики Беларусь с 2015 г. В нее 

входит 11 ресторанов в Минске и один ресто-
ран в Бресте. 

Burger King – сеть ресторанов быстрого пи-
тания, которая занимает второе по величине 
место в мире среди сетей ресторанов быстрого 
питания, специализирующихся на гамбургерах. 
В Беларуси представлена 13 ресторанами быст-
рого питания, первый из которых осуществляет 
свою работу с 2015 г. 

Основная часть. Начало индустрии быст-
рого питания было положено в США, где в се-
редине 1950-х гг. появились небольшие заведе-
ния нового формата, предлагавшие ограничен-
ный выбор блюд и быстрое обслуживание  
посетителей. С тех пор фастфуд вырос до все-
мирного масштаба, а многие его бренды стали 
одними из самых узнаваемых. На развитие 
сферы быстрого питания в значительной степе-
ни повлияла урбанизация, ускорение темпа 
жизни населения, переход от индустриального 
общества к постиндустриальному и смена тра-
диционных моделей жизни на более современ-
ные. Сегодня это актуальная, но конкурентная 
отрасль, которая позволяет не тратить много 
времени на приготовление пищи. 

Сфера общественного питания, сегментом 
которого является быстрое питание, в Беларуси 
развивается под контролем Министерства ан-
тимонопольного регулирования и торговли, 
Министерства экономики, Министерства фи-
нансов. Основной документ, регламентирую-
щий быстрое питание в нашей стране, – Закон 
Республики Беларусь от 8 января 2014 г. 
№ 128-3 «О государственном регулировании 
торговли и общественного питания в Республи-
ке Беларусь». В соответствии с государствен-
ным стандартом общественного питания, к 
объектам быстрого питания принадлежат тор-
говые объекты общественного питания любого 
типа, которые предназначены для изготовления 
и быстрой реализации с организацией потреб-
ления на месте и на вынос блюд несложного 
приготовления постоянного ассортимента с ис-
пользованием полуфабрикатов промышленного 
и/или собственного производства [1, с. 3]. 
В широком значении сферой быстрого питания 
является совокупность предприятий с ассорти-
ментом из обычных блюд, которые отвечают 
принципам быстрого обслуживания. Чаще все-
го под предприятиями быстрого питания пони-
мают мировые фастфуд-бренды, которые рабо-
тают на рынке Беларуси на основе франчайзин-
га. Эти компании располагают достаточными 
средствами для активной коммуникации с по-
требителями, а также возможностями изготов-
ления более интересной продукции и ее про-
движения. Так, на становление индустрии бы-
строго питания в нашей стране повлияли не 
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только изменения в экономике и законодатель-
стве, появление крупных многофункциональ-
ных торговых центров, но и приход на рынок 
международных франшиз [2–5]. Последние 
сформировали в Беларуси культуру быстрого 
питания, обострив конкуренцию для отечест-
венных предприятий. 

Главными принципами заведений в сфере 
быстрого питания являются быстрое обслужи-
вание посетителя и приготовление заказа. Та-
кие заведения отличают быстрота и унифика-
ция технологических процессов, удобный спо-
соб подачи блюд, ориентировка на массовый 
поток потребителей [6, с. 11]. Все сети фастфу-
да решают для посетителя одну и ту же задачу: 
вкусно, быстро и недорого поесть. Соответ-
ственно, коммуникационные послания чаще  
всего демонстрируют эту возможность. И, ко-
нечно, привлекают внимание потребителя, что-
бы он сделал свой выбор в пользу определен-
ной компании. 

Проанализировав коммуникацию брендов 
быстрого питания с потребителями, отметим 
следующие ее особенности. 

Во-первых, в коммуникации фастфуд-брен-
ды во многом опираются на функциональные 
достоинства продуктов быстрого приготовле-
ния, каковыми являются их качество, вкус и 
быстрая реализация. Создавая сообщения для 
аудитории реальных и потенциальных посети-
телей, компании отражают в них вышеупомя-
нутые характеристики. Как правило, это осу-
ществляется за счет создания «вкусного» изо-
бражения и соответствующего текста. 

Во-вторых, предприятия быстрого питания 
транслируют аудитории эмоциональные досто-
инства, которые потребители могут почувство-
вать при покупке определенного продукта в 
конкретном заведении. Часто фастфуд-бренды 
осуществляют передачу таких сообщений с по-
мощью рекламы, где актеры, играющие роль 
покупателей, испытывают выраженные поло-
жительные эмоции при взаимодействии с про-
дуктом бренда. 

В-третьих, заведения акцентируют уни-
кальность своего предложения. Несмотря на 
схожесть деятельности, каждый фастфуд-бренд 
имеет свои особенные характеристики. В ком-
муникации с потребителем это выражается в 
том, что сообщение, которое транслируется 
аудитории, содержит так называемый намек на 
уникальность. С его помощью компания объяс-
няет потребителю, зачем ему нужен продукт 
именно этого бренда. 

В-четвертых, на коммуникацию фастфуд-
брендов влияет целевая аудитория. Компании 
формируют сообщения таким образом, чтобы 
каждая группа людей, потенциально являю-

щаяся посетителями заведения, услышала в них 
нечто свое. Если сообщение ориентировано на 
детскую аудиторию, в нем будет отражен эле-
мент игры или использованы герои из детских 
мультфильмов. Аудитория студентов получит 
больше информации о выгодных предложени-
ях, скидках и акциях, вследствие особенностей 
финансового положения этой целевой группы. 

Следует подчеркнуть, что аудитория потре-
бителей сферы быстрого питания неоднородна 
вследствие специфики индустрии, которая ос-
нована на базовой потребности человека в пи-
ще. Это могут быть дети, у которых возникло 
желание немедленно получить Happy Meal, или 
молодые женщины и мужчины, у которых не 
хватает времени на полноценный завтрак, обед 
или ужин. Аудиторией фастфуда могут высту-
пать работающие мужчины и женщины от 
35 лет, которые на выходных решили не тра-
тить время на приготовление пищи. Какой бы 
ни являлась целевая аудитория брендов быст-
рого питания, желание посетить такое заведе-
ние у нее часто возникает спонтанно. Поэтому 
коммуникативный посыл разрабатывается с 
целью привлечь внимание будущего посетите-
ля. Чтобы потребитель получил то или иное 
сообщение, его передачу необходимо осущест-
вить по правильно выбранному каналу в соот-
ветствии с особенностями целевой аудитории. 

Для фастфуд-компаний характерно взаимо-
действие с аудиторией посредством прежде 
всего наружной рекламы и социальных сетей. 
Это позволяет не только привлечь целевую ау-
диторию к бренду, но и формировать его 
имидж, тогда как телевизионная реклама, мате-
риалы в СМИ, мероприятия и другие способы 
коммуникации направлены на подкрепление 
эффекта. 

Аудитория потребителей получает немало 
похожих сообщений, принадлежащих разным 
брендам быстрого питания. Это имеет неблаго-
приятный эффект – создает помехи при переда-
че сообщений. По этой причине для коммуни-
кации фастфуд-брендов характерно использо-
вание тех инструментов, которые способны 
привлечь внимание посетителя и в то же время 
не вызовут помех при передаче сообщения. 
Так, сегодня в сфере фастфуда эффективным 
является использование POS-материалов внут-
ри заведений. Попадая в ресторан, посетитель 
не имеет возможности сменить фокус внимания 
на конкурента, тогда как рекламные материалы 
привлекают внимание и передают необходи-
мую информацию о продуктах, предложениях, 
акциях и новинках. 

Из предыдущего тезиса следует, что заведе-
ние быстрого питания само является одним из 
наиболее значимых каналов коммуникации. За 
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счет того, что компании создают сети рестора-
нов, которые оформлены в одном стиле, потре-
бители легко ориентируются и на психологиче-
ском уровне воспринимают визуальные сигна-
лы как что-то знакомое и привычное. 

Так, фасад заведения всегда оформлен в 
нейтральных тонах, однако с использованием 
яркой вывески с изображением знакомого про-
дукта. Как правило, здание обустроено таким 
образом, что акцент делается на логотипе брен-
да. Это могут быть выпуклые буквы названия 
сети или ключевая фигура, символизирующая 
бренд. 

Все три бренда – McDonald’s, KFC и Bur-
ger King – используют корпоративную айден-
тику во внешнем и внутреннем оформлении. 
Предприятия включают в дизайн фасада свето-
вую вывеску, на которой располагаются лого-
тип и легко читаемое название. Например,  
золотые арки, формирующие букву «М» в сло-
ве «McDonald’s», являются одним из самых 
узнаваемых символов в мире. Предприятие 
размещает желтый знак таким образом, что он 
заметен за километр, причем как пешеходам, 
так и автомобилистам. Яркий пример такой 
конструкции в Минске – символ McDonald’s, 
установленный на крыше высокого бизнес-
центра, который находится на выезде из горо-
да, – невозможно проехать заведение, не обра-
тив на него внимание. 

При открытии ресторана компании преду-
сматривают создание больших и светлых вит-
рин, способствующих дополнительному прито-
ку посетителей. Стены заведений намеренно 
окрашены в нейтральные тона, тогда как вни-
мание фокусируется на ярких и крупных рек-
ламных вывесках. Как правило, оформление 
внутри заведения подчинено принципу прак-
тичности: основным компонентом отделки яв-
ляется пластик, а использование декоративных 
элементов минимизировано. 

Большое значение имеет местоположение 
заведения быстрого питания. Чтобы обеспе-
чить приток посетителей и осуществить взаи-
модействие с ними, фастфуд-заведения распо-
лагаются в местах большого скопления людей. 
Это популярные у населения улицы, центр го-
рода, станции метро, вокзалы, аэропорты, круп-
ные торгово-развлекательные центры. В пос-
ледних важную роль играет визуальная ком-
муникация, помогающая выделиться среди 
конкурентов. После того как потенциальный 
потребитель попадает на фудкорт, ему пред-
стоит сделать выбор в пользу определенного 
заведения. Поэтому в таких местах можно на-
блюдать использование компаниями дополни-
тельных инструментов привлечения внимания 
целевой аудитории. 

Как нам представляется, продвижение про-
дуктов компании в заведениях быстрого пита-
ния эффективнее, чем вне предприятий. Во-
первых, посетитель уже находится в заведении, 
что дает преимущество в коммуникации с ним, 
тогда как вне ресторана сделать это значитель-
но сложнее. Кроме того, во время посещения 
заведения у посетителя уже есть намерение 
сделать заказ, поэтому предложить ему опреде-
ленную позицию в меню будет эффективнее 
рекламы или другого инструмента. Когда посе-
титель находится в заведении быстрого пита-
ния, у него есть возможность посмотреть на 
блюда, почувствовать запах и сформировать 
свой запрос. Если определенная позиция выде-
ляется на фоне остальных за счет упаковки, 
специального предложения и других факторов, 
шансы покупки значительно увеличиваются. 

По этой причине в заведениях быстрого пи-
тания активно используются маркетинговые 
коммуникации, к которым относят рекламу, 
стимулирование сбыта, личные продажи, связи 
с общественностью. Эти технологии призваны 
не только привлечь внимание потребителя 
внутри заведения, но и сформировать опреде-
ленное представление о компании, повлиять на 
его дальнейший выбор. 

Наиболее часто встречающаяся технология 
коммуникации с посетителями в местах про-
даж – реклама. Это одна из самых эффективных 
технологий, поскольку позволяет потребителю 
обратить внимание на продукцию. Так, чтобы 
приобрести то или иное блюдо, посетителю час-
то предстоит отстоять очередь. Время ожидания 
в очереди в среднем составляет от 1 до 20 минут 
в часы пик. За это время у посетителя возникает 
потребность заполнить свое пространство вос-
приятия. Посетители, вне зависимости от их ко-
личества (компания или один человек), начина-
ют рассматривать все элементы, которые дос-
тупны в поле их зрения. Такими элементами в 
местах продаж обычно выступают все возмож-
ные средства рекламы, а именно: 

• внутренняя реклама – размещается на 
специальных конструкциях внутри заведения с 
целью информировать о предложениях, акцен-
тировать внимание и стимулировать продажи; 

• POS-материалы – материалы, которые 
носят рекламно-информационный характер, а 
также различные средства оформления мест 
продаж. Используются с целью привлечения 
внимания потребителя к определенному това-
ру/продукту/услуге и стимулирования их при-
обретения. 

Примером внутренней рекламы в заведении 
является меню-борд – специальное табло с изо-
бражениями продуктов и ценами к ним, разме-
щенное за линией сервисной стойки. От того, 
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как оформлена эта конструкция, во многом за-
висит выбор посетителя. В конструкции и ди-
зайне этого элемента больше нюансов, чем где 
бы то ни было. Изображения продуктов – 
транслайты – должны выглядеть очень аппе-
титно и отражать концепцию. Это относится и 
к дизайну, и к качеству печати. Так, именно у 
сервисной стойки посетитель принимает ко-
нечное решение и делает заказ. 

На выбор посетителей в заведениях анализи-
руемых нами компаний влияют так называемые 
логоны – небольшие материалы с изображени-
ем выгодных предложений, обычно распола-
гаются за линией сервиса. Так как материалы 
имеют небольшой размер, они не перекрывают 
основное меню, а за счет крупного шрифта и 
интересного изображения могут «подсказать» 
посетителям нужную позицию. 

Еще одной разновидностью рекламы высту-
пает упаковка продуктов фастфуда. Она транс-
лирует позиционирование товара. Цвет, фактура, 
материал, из которого она сделана, – все имеет 
значение. Часто упаковка может осуществлять 
функции наружной рекламы или рекламного 
баннера. Так, заказывая еду навынос, посетители 
ненамеренно рекламируют бренд. 

Яркий пример создания упаковки, которая 
привлекает внимание и одновременно поддержи-
вает имидж бренда – кейс компании McDonald’s. 
Совместно с коммуникационным агентством 
Leo Burnett и белорусским художником Митей 
Писляком компания разработала новое оформле-
ние для кофейных стаканчиков, на которых был 
изображен узнаваемый городской ландшафт. 

После того как упаковка приобрела попу-
лярность, компания выпустила лимитированную 
коллекцию разноцветных термокружек с таким 
же дизайном. Благодаря использованию этой 
технологии, McDonald’sне только укрепил свой 
имидж, но и привлек внимание аудитории ре-
альных и потенциальных посетителей к бренду. 

Наряду с рекламой положительный эффект 
имеет стимулирование сбыта. Оно позволяет 
привлечь внимание к новым позициям, увели-
чить в короткие сроки объем продаж опреде-
ленного товара, а также поддержать привер-
женность посетителей. 

В индустрии быстрого питания чаще всего 
используют следующие инструменты стимули-
рования сбыта: 

1) игры – в течение определенного време-
ни потребителю необходимо совершить некое 
действие (участие в игре), по итогам которого 
можно получить приз в виде определенной по-
зиции из меню; 

2) премии, подарки – продукты, предла-
гаемые по низкой цене или бесплатно в качест-
ве поощрения за заказ другого продукта; 

3) купоны – сертификаты, дающие потре-
бителю право на оговоренную экономию при 
заказе конкретной позиции из меню; 

4) денежные компенсации – уменьшение 
стоимости на какой-либо товар или услугу при 
определенных условиях. 

Исходя из результатов наблюдения, лиде-
ром по использованию инструментов стимули-
рования сбыта является компания Burger King. 
Так, она применяет весь спектр инструментов: 
снижение стоимости на определенные позиции, 
кросс-маркетинг, купоны и подарки. Например, 
при заказе на сумму от трех рублей потреби-
тель получает в подарок мороженое. При по-
купке в магазине «Евроопт» с использованием 
карты «Е-плюс» посетители получают значи-
тельную скидку на комплексный обед в заведе-
ниях Burger King. К этому следует добавить 
наличие целого ряда купонов и скидок до 50%, 
которые делают поход в заведение быстрого 
питания еще более выгодным. 

Применение различных маркетинговых ин-
струментов предприятиями быстрого питания 
благоприятно сказывается на формировании 
лояльности потребителей к фастфуд-брендам. 
Так как компании активно информируют ауди-
торию обо всех мероприятиях по стимулирова-
нию сбыта, эта технология коммуникации эф-
фективна. 

Среди многих технологий маркетинговых 
коммуникаций существуют те, которые наиболее 
эффективно позволяют установить контакт брен-
да с потребителем. Это личные продажи и пря-
мой маркетинг. В сфере фастфуда особая роль 
принадлежит сотрудникам, которые осуществ-
ляют коммуникацию с посетителем во время за-
каза. Это именно тот ресурс компании, через ко-
торый она имеет возможность передавать потре-
бителю необходимые сообщения. Помимо 
оформления заказа, сотрудники часто помогают 
посетителю определиться с выбором блюд. 

По нашим наблюдениям, наиболее добро-
желательными в коммуникации с посетителями 
являются сотрудники компаний Burger King и 
McDonald’s. Персонал Burger King ярче других 
демонстрирует желание помочь, тем самым бо-
лее эффективно осуществляя коммуникацию с 
посетителями. Благодаря этому, возникает же-
лание посетить данное заведение еще раз. 

В ресторанах быстрого питания особое 
внимание уделяется инструментам digital-
маркетинга. К таким относятся специальные 
терминалы самообслуживания. Сегодня все 
заведения этих сетей переходят на установку 
терминалов, при этом площадь линии сервиса с 
обслуживающим персоналом не сокращается. 
У посетителя есть выбор: оформить заказ без 
очереди и без посредника либо воспользоваться 



72 Êîììóíèêàöèÿ ñ ïîòðåáèòåëÿìè â ñôåðå áûñòðîãî ïèòàíèÿ 

Òðóäû ÁÃÒÓ   Ñåðèÿ 4   № 1   2019 

традиционным способом. Такая технология по-
зволяет компании увеличивать объемы продаж, 
демонстрируя заботу об удобстве посетителей. 

Если технологии коммуникации в местах 
продаж ориентированы преимущественно на 
побуждение потребителей сделать как можно 
больше заказов, не проводя при этом много вре-
мени в заведении, то технологии коммуникации, 
внешние по отношению к месту продажи, вы-
полняют задачи привлечения целевых аудито-
рий к бренду, позиционирования компании, 
формирования ее положительного имиджа. 

В отличие от технологий коммуникации в 
местах продаж, которые в большинстве случаев 
идентичны, технологии коммуникации вне за-
ведений у каждого бренда свои. Это связано с 
тем, что у каждой компании свое позициониро-
вание и своя целевая аудитория. Исходя из это-
го, фастфуд-предприятия выстраивают ком-
плекс коммуникаций, который будет эффекти-
вен в каждом конкретном случае. 

Самой эффективной технологией коммуни-
кации с реальными и потенциальными потре-
бителями вне заведений является реклама. Как 
правило, реклама брендов быстрого питания 
направлена на то, чтобы привлечь внимание к 
определенному продукту, группе продуктов 
или к открытию нового ресторана. Реже компа-
нии используют имиджевую рекламу. 

Сеть предприятий быстрого питания McDo-
nald’s активнее других использует наружную и 
телевизионную рекламу. Последнюю отличает 
наличие героев, которые транслируют эмоции, 
полученные при взаимодействии с продуктом. 
Поскольку целевая аудитория бренда неодно-
родна, ролики направлены на разных потребите-
лей. Так, героями рекламы бренда часто стано-
вятся дети, студенты и работающие люди. От-
личительной чертой рекламы McDonald’s на те-
левидении является особый джингл «Вот, что я 
люблю» в конце каждого ролика. 

Наружная реклама, как и телевизионная, 
позволяет компании достичь максимального 
охвата целевой аудитории. Все рекламные но-
сители располагаются в непосредственной бли-
зости от рекламируемого объекта, внедряясь в 
городскую среду. Реклама McDonald’s также 
располагается на путевых плакатах в метро. 
Как правило, там размещается информация, 
которая направляет прохожих зайти перекусить 
в ближайшее заведение фастфуда. 

На протяжении многих лет McDonald’s ре-
гулярно сообщает на билбордах о доступных 
ценах, привлекает внимание потребителей к 
новым продуктам, а также укрепляет свой 
имидж. 

Яркими примерами являются такие реклам-
ные кампании, как «Маэстро Бургеры», «Тое, 

што нам Блізка», «Завтракай как король», 
«100% качество «МакДональдс»» и другие. 

Мировой лидер рынка фастфуда KFC при-
меняет те же рекламные инструменты, но ис-
пользует другой подход. Так, бренд чаще раз-
мещает свои рекламные сообщения в социаль-
ных сетях и реже на телевидении и билбордах, 
поскольку его целевая аудитория активно при-
сутствует в интернет-пространстве. В рекламе 
бренда главными героями выступают студенты 
и работающие. Каждый ролик дополняется сло-
ганом «KFC – ресторан вкусной курочки». 

Наружную рекламу бренд чаще всего ис-
пользует для информирования об открытии но-
вых ресторанов. Изображения на билбордах по 
случаю открытия первых заведений KFC в Бе-
ларуси четко отражали позиционирование ком-
пании: сеть предприятий быстрого питания, где 
потребитель может не только сытно переку-
сить, но и выразить себя. Таким образом, ком-
пания осуществила запуск рекламных плакатов, 
где продукция ресторана была представлена в 
качестве источника вдохновения. 

Компания Burger King использует агрессив-
ный маркетинг в коммуникации с потребителями. 
Вероятно, поэтому бренд не столь активно при-
меняет рекламу на телевидении, где требования к 
рекламным сообщениям более строги. Рекламу 
бренда можно с уверенностью определить как 
«нестандартную». Коммуникация компании ори-
ентирована не на трансляцию характеристик про-
дукта, а на интересную подачу. Поскольку ауди-
тория бренда состоит преимущественно из под-
ростков и молодежи, рекламные сообщения 
предприятия чаще всего располагаются на бил-
бордах, в социальных сетях, а также в метро. 

Кейс, который иллюстрирует рекламную 
деятельность бренда, – рекламная кампания, со 
слоганом «Похоже на какое-то наедалово» [7]. 
Примером нестандартной коммуникации явля-
ется также специальная акция, запущенная со-
вместно с компанией Wargaming: «Танкоком-
бо – огонь по голоду». 

Одной из технологий коммуникации явля-
ется паблик рилейшнз. С ее помощью компания 
имеет возможность передать аудитории основ-
ную концепцию позиционирования бренда. 
Паблик рилейшнз располагает значительным 
количеством инструментов: взаимодействие со 
СМИ, интернет, социальные проекты, специ-
альные мероприятия и др. 

По нашим наблюдениям, наиболее активно 
данную технологию использует компания 
McDonald’s. Рассмотрим масштабный проект 
«Тое, што нам блізка», приуроченный к юбилею 
компании. Цель проекта состояла в том, чтобы 
продемонстрировать, что, несмотря на то, что 
все люди разные, у всех есть нечто общее. Как 
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отмечало коммуникационное агентство Leo 
Burnett, которое совместно с McDonald’s разра-
батывало идею для проекта: «“Тое, што нам 
блiзка” – не проста слоган. Гэта своеасаблівая 
мантра, пажаданне, тост, мем, абярэг, то, дзя-
куючы чаму мы рэзануем адзін з адным – про-
стыя і добрыя словы, у якіх адлюстравана ўсё 
тое, што ўсім нам блізка – нашы традыцыі і 
гісторыя, нашы добрыя справы, наша сям'я, наш 
гумар, нашы песні, нашы азёры і пушчы – наша 
ДНК Беларусі» [8]. Таким образом, бренд де-
монстрировал свою принадлежность к белорус-
ской культуре, собрав воедино все, на что на-
правлена деятельность бренда в нашей стране. 

Коммуникативный посыл кампании вклю-
чал четыре основных идеи: забота о будущем, 
победа, пищевые традиции и помощь детям. 
Все идеи имеют отношение как к белорусской 
культуре, так и к белорусским традициям и 
менталитету. Для трансляции этих сообщений 
были задействованы все возможные каналы 
коммуникации, одним из которых выступила 
наружная реклама. 

McDonald’s традиционно является спонсо-
ром спортивных мероприятий, и в 2016 г. он 
дал возможность белорусским детям быть в 
центре профессионального футбола на чемпио-
нате Европы. Для информирования об этом был 
создан билборд с сообщением: «Перамагаць 
разам – тое, што нам блізка». Следующее со-
общение было посвящено заботе о будущем. 
Ежегодно компания выделяет стипендии луч-
шим работникам-студентам, а потому был соз-
дан месседж: «Клапаціцца пра будучыню – тое, 
што нам блізка». Третий билборд был посвя-
щен помощи детям, в нем сообщением стало: 
«Дапамагаць дзецям – тое, што нам блізка». 
В 2016 г. с помощью акции «McHappy Day» 
было собрано 123 650 белорусских рублей на 
закупку оборудования для Белорусского дет-
ского хосписа и Витебского областного специ-
ального детского дома. Четвертым сообщением, 
которое отражало принадлежность белорусской 
нации к определенным пищевым традициям, 
было изображение белорусских блюд с сооб-
щением: «Родны смак – тое, што нам блізка». 

Для подкрепления последнего сообщения в 
современном стиле компании были отражены 
традиции белорусской орнаменталистики. 
McDonald’s разработал новое оформление рес-
торанов, а также дизайн упаковки для блюд с 
использованием национальной белорусской 
символики. Одновременно компания запустила 
онлайн-платформу, на которой любой желаю-
щий мог ввести свое имя и получить открытку 
с индивидуальным орнаментом. Открытку 
можно было распечатать или сохранить в элек-
тронном варианте. 

Среди коммуникационных технологий, ис-
пользуемых фастфуд-брендами, особое внима-
ние уделяется SMM-деятельности. Все три 
бренда представлены в таких социальных се-
тях, как «Вконтакте», Instagram, Facebook. По-
мимо этого, компании KFC и McDonald’s име-
ют свои видеохостинги на Youtube. 

Компания McDonald’s создает в социальных 
сетях контент, который можно условно разде-
лить на три рубрики: любопытные факты о ком-
пании, новые детские игрушки, сообщения о 
новинках. Эта информация интересна как взрос-
лой, так и детской и молодежной аудитории. 

В социальных сетях компании KFC транс-
лируются шутки, головоломки, новости об ак-
циях и новых купонах. Очевидно, что комму-
никация бренда во многом ориентирована на 
аудиторию студентов и работающих. 

Сообщения, которые транслируются компа-
нией Burger King, можно разделить на голово-
ломки, юмор и новости об акциях и купонах. Для 
бренда характерно использование роликов со 
сленгом и неэтичным контентом. Например, изо-
бражение новой позиции дополнено текстовым 
сообщением: «Эй, бро! Запоминай новинки этого 
сезона!». Тем не менее такая коммуникация явля-
ется эффективной, поскольку пользователи сети 
активно реагируют на сообщения бренда. 

Коммуникационные сообщения компаний 
выполнены в едином стиле, отличаются инте-
ресной подачей, способной заинтересовать ин-
тернет-аудиторию. Отметим также активное 
участие пользователей. Так, подписчики реаги-
руют на посты комментариями преимущест-
венно с положительной коннотацией. Также 
заметен высокий уровень лояльности пользова-
телей к брендам. 

Онлайн-технологией коммуникации с по-
требителями выступает официальный сайт 
компаний. На главной странице брендов распо-
лагается реклама: у Burger King и KFC реклама 
продуктов и информация о скидках и купонах, 
у McDonald’s – не только о новинках и акциях, 
но также и о возможности отпраздновать дет-
ские дни рождения в заведениях сети. 

Официальные сайты компаний располагают 
возможностью оставить отзыв потребителя, 
при этом каждый бренд использует уникальный 
подход в оформлении раздела с отзывами. На-
пример, у компании Burger King есть отдельная 
платформа, на которую можно перейти с глав-
ной страницы. Отзывы, которые оставляют по-
сетители заведения, отображаются в реальном 
времени и помогают остальным пользователям 
правильно оценить компанию. 

McDonald’s придумал еще более эффектив-
ный способ сбора и обработки отзывов посети-
телей. Каждый чек, который посетитель при 
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заказе получает в заведении, содержит специ-
альный код. Для того чтобы оставить отзыв на 
сайте, пользователь должен ввести данный код 
и ответить на определенные вопросы. Стиму-
лом к прохождению опроса является подарок 
от компании в виде позиции из меню. 

Для взаимодействия с целевыми аудито-
риями фастфуд-бренды практикуют организа-
цию мероприятий в заведениях. Как правило, 
они приурочены к различным городским или 
государственным праздникам. 

Например, компания McDonald’s регулярно 
радует посетителей акциями и подарками на Но-
вый год, День святого Валентина, 8 Марта и др. 
Помимо этого, компания организовывает мас-
штабные праздники по случаю открытия новых 
ресторанов сети. Во время любого праздника 
компания старается как можно активнее взаимо-
действовать с аудиторией и формировать ее ло-
яльность к бренду. Так, показательным является 
поздравление 8 Марта женской аудитории с по-
мощью оригинальных открыток с пожеланиями. 
Кроме того, в этот праздничный день в заведе-
нии работали художники, которые рисовали 
портреты всех желающих. 

Помимо организации праздников, для 
фастфуд-брендов характерно участие в благо-
творительных мероприятиях и проектах. Самой 
активной в вопросах благотворительности яв-
ляется компания McDonald’s. Предприятие ре-
гулярно организовывает масштабные проекты, 
одним из которых является акция «МакХэппи 
День», которая проводится уже 15 лет. За это 
время было собрано более 2,5 млн. деномини-
рованных рублей, которые были перечислены 
на оснащение, модернизацию и ремонт детских 
социальных и медицинских учреждений по 
всей стране [9]. В частности, на деньги, соб-
ранные на «МакХэппи День 2016», был постро-
ен дом для волонтеров детского летнего лагеря 
«Аист», где отдыхают пациенты хосписа. 

В 2017 г. компания McDonald’s приняла 
участие в спортивном празднике для подопеч-
ных Реабилитационного центра для де-
тей-инвалидов. Компанией были организованы 
подвижные игры, конкурсы и мастер-классы. 
Каждый участник получил подарочный серти-
фикат в McDonald’s, памятные сувениры и по-
ложительные эмоции. Таким образом бренд 
помогает детям достичь прогресса на пути реа-
билитации и социальной инклюзии. 

Компания KFC также уделяет внимание 
вопросам благотворительности и является со-
циально-ответственным брендом. Компания 
организовала волонтерскую группу сотрудни-
ков KFC, которая осуществляет помощь детям. 
Посредством специально созданной группы  
в социальной сети «КрылыДабра» компания  
осуществляет информирование о своей дея-
тельности. Хорошим примером заботы бренда 
о здоровье общества является акция «Здоровое 
сердце». Так, в одном из ресторанов KFC со-
вместно с Центром гигиены и эпидемиологии 
Фрунзенского района проходила акция, в рам-
ках которой каждый посетитель мог пройти 
бесплатное обследование и получить консуль-
тацию специалистов. 

Компания Burger King в 2017 г. организова-
ла благотворительную программу «Дыхание». 
В ее рамках посетители имели возможность 
приобрести цветной браслет, пожертвовав тем 
самым по 1 рублю на приобретение концентра-
торов кислорода для детских паллиативных 
учреждений. 

Заключение. Резюмируя, можно сделать 
следующие выводы. 

Коммуникация брендов быстрого питания с 
потребителями осуществляется как в местах 
продаж, так и вне заведений. В местах продаж 
актуально применение классических инструмен-
тов маркетинговых коммуникаций, к которым 
относятся различные инструменты рекламы: 
меню-борд, логоны, брендированные стенды, а 
также инструменты стимулирования сбыта: ку-
поны, премии, денежные компенсации. Важны-
ми элементами в коммуникации с потребителя-
ми являются оформление заведения и качество 
работы обслуживающего персонала. Технологии 
коммуникации фастфуд-предприятий с потреби-
телями, используемые вне заведений, ориенти-
рованы на информирование целевой аудитории 
о деятельности компании, привлечение реаль-
ных и потенциальных потребителей, формиро-
вание положительного имиджа. Осуществить 
эффективную коммуникацию с потребителями 
вне заведений позволяет использование инстру-
ментов маркетинговых коммуникаций. При этом 
наиболее эффективными являются наружная, 
телевизионная и интернет-реклама, а также ин-
струменты паблик рилейшнз: официальный 
сайт, SMM-технологии, специальные мероприя-
тия и социальные проекты. 
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А. В. Колик 
Белорусский государственный университет 

РЕКЛАМА БЕЛОРУССКИХ ПИЩЕВЫХ БРЕНДОВ  
В ОТЕЧЕСТВЕННОМ МЕДИАПРОСТРАНСТВЕ 

Исследована рекламная коммуникация белорусских пищевых брендов в национальном ме-
диапространстве в период с января по ноябрь 2018 года. Рассмотрены понятия «медиа» и «меди-
апространство». Выделены средства массовой информации, в которых пищевые бренды пре-
имущественно размещают свои сообщения для целевой аудитории. Указаны основные средства 
рекламы, используемые белорусскими предприятиями пищевой отрасли. Проанализировано 
значение рекламы в коммуникации таких пищевых брендов, как «Савушкин», «Санта Бремор», 
«Молочный Мир», «Здравушка», «Минская марка», «Бабушкина крынка», «Коммунарка», 
«Спартак», «Красный Пищевик», «Слодыч». Исследована роль интернета в рекламной комму-
никации брендов. Практическая значимость работы связана с определением основных трендов 
развития рекламной коммуникации белорусских пищевых брендов.  

Ключевые слова: бренд, пищевые бренды, реклама, брендинг, коммуникация, средства 
массовой коммуникации, медиапространство. 
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ADVERTISING OF BELARUSIAN FOOD BRANDS 
IN THE NATIONAL MEDIA SPACE 

The advertising communication of Belarusian food brands in the national media space was studied 
in the period from January to November 2018. The concepts of “media” and “media space” are consid-
ered. The media, in which food brands predominantly post their messages to the target audience, are 
highlighted. The basic means of advertising, which are used by the Belarusian enterprises of the food 
industry, are indicated. The importance of advertising in the communication of such food brands as 
“Savushkin”, “Santa Bremor”, “Molochny Mir” , “Zdravushka”, “Minsk mark”, “Babushkina krinka”, 
“Kommunarka”, “Spartak”, “Krasny pischevik” , “Slodych”. The role of the Internet in advertising 
brand communication was studied. The practical significance of the work is connected with the deter-
mination of the main trends in the development of advertising communication of Belarusian food 
brands. 

Key words: brand, food brands, advertising, branding, communication, mass media, media space. 
 

Введение. Коммуникация брендов в медиа-
пространстве является ключевым аспектом их 
возникновения и развития. Перед белорусски-
ми предприятиями в настоящее время стоит 
задача создания сильных, конкурентоспособ-
ных продуктов, которые в полной мере могут 
претендовать на статус бренда, т. е. известного, 
пользующегося уважением у потребителей 
продукта. В условиях роста конкуренции, в том 
числе в информационном пространстве, эта за-
дача не может быть решена без реализации 
стратегического подхода ко взаимодействию 
торговых марок и организаций с медиа, перма-
нентных усилий специалистов в сфере инфор-
мации и коммуникации. Значение медиа в со-
временном мире очень велико, поскольку они 
формируют мнения, убеждения, предпочтения, 
выборы людей. Присоединяясь к мнению 
И. В. Лизуновой, определим медиа как «широ-
кое понятие, включающее всю совокупность 
средств социальной коммуникации, используе-

мых для передачи потребителю любых данных 
и информации (контента) с помощью многооб-
разных технологических приемов и средств 
(каналов передачи) в различных целях во вре-
мени и пространстве» [3, c. 23]. 

Посредством медиа бренды доносят свои 
информационные сообщения до целевой ауди-
тории, в результате устанавливают с ней устой-
чивую коммуникацию. В настоящее время про-
исходят значительные изменения в медиапро-
странстве вследствие появления новых медиа, 
которые играют все большую роль в коммуни-
кации. Например, интернет стал ключевым 
элементом системы медиа в мире, поскольку 
представляет собой глобальную компьютерную 
систему, предоставившую принципиально но-
вые возможности осуществления взаимодейст-
вия между людьми.  

Медиа представляют собой основную пло-
щадку для рекламы брендов вследствие того 
особого воздействия, которое они оказывают на 
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людей. Влияние рекламы на сознание целевой 
аудитории по-прежнему высоко, основная 
часть населения так или иначе имеет контакт с 
рекламными сообщениями, поэтому мы исхо-
дим из актуальности исследования роли рекла-
мы в брендинге.  

Основная часть. Ключевая задача управ-
ления в сфере брендинга состоит в обеспечении 
интегрированных маркетинговых коммуника-
ций, которые позволяют достигнуть оптималь-
ного взаимодействия между брендом и целевой 
аудиторией. Интегрированные маркетинговые 
коммуникации представляют собой ряд форм и 
методов создания и развития имиджа бренда 
средствами рекламы, PR, стимулирования про-
даж, прямого маркетинга и др. 

Авторитетный специалист в сфере брендин-
га А. А. Иванов считает, что: «Интегрирован-
ные бренд-коммуникации представляют собой 
систему взаимоотношений с потребителями, в 
которой каждое отдельное сообщение, исходя-
щее от фирмы-производителя, товара или брен-
да, определенным образом дополняет или уточ-
няет остальные коммуникации. Единый комму-
никационный поток устанавливает отношение 
со всеми контактными аудиториями и выража-
ет индивидуальность бренда» [2, с. 53]. 

Бренд-коммуникации основаны на приме-
нении всех ключевых элементов коммуникации 
организации, при этом каждый из них интегри-
руется в стратегическую систему маркетинга. 
Главная цель бренд-коммуникации – реализа-
ция комплекса последовательных мероприятий, 
направленных на формирование образа бренда 
в сознании целевой аудитории. 

Традиционным и ключевым элементом 
коммуникации брендов является реклама. Со-
временная реклама представляет собой слож-
ный, построенный на исследованиях и анализе 
процесс, в котором принимают активное уча-
стие специалисты в сфере рекламы, связей с 
общественностью, бренд-менеджеры, психоло-
ги, дизайнеры, маркетологи, социологи и дру-
гие специалисты. По нашему мнению, эффек-
тивность их деятельности во многом обуслов-
лена пониманием ключевых целей и задач 
брендинга, обеспечением стратегической роли 
брендов в развитии организации.  

Основные подходы к изучению рекламной 
коммуникации изложены в работах ведущих 
российских, украинских и белорусских исследо-
вателей: Е. В. Ромата, И. Я. Рожкова, Ю. А. Су-
лягина, В. В. Петрова, А. П. Репьева, А. Н. Ма-
танцева, Е. А. Замедлиной, А. Н. Иванова, В. Л. Му-
зыканта, И. А. Гольмана, Ф. И. Шаркова, В. П. Шей-
нова, И. Л. Акулича, А. П. Дуровича и других.  

Российский исследователь А. М. Годин об-
ращает внимание на то, что реклама, проводи-

мая изолированно от брендинга, его принципов 
и законов, не способна в полной мере выпол-
нять свою главную роль – быть средством соз-
дания имиджа товара (услуги) и (или) предпри-
ятия (фирмы, компании) [1, с. 99]. 

Воздействие рекламы носит комплексный 
характер, традиционно выделяются такие ас-
пекты, как когнитивный (познавательный), аф-
фективный (эмоциональный), суггестивный 
(внушение) и конативный (определение пове-
дения). При этом основными функциями рек-
ламы являются информирование, убеждение и 
напоминание. Реклама наряду с другими меро-
приятиями в сфере брендинга формирует из-
вестность бренда и лояльность потребителей к 
бренду. Лояльность является важнейшей харак-
теристикой, обеспечивающей стабильные ком-
муникации бренда и целевой аудитории. Она 
репрезентирует измерение степени поддержки 
целевой аудиторией бренда, возникает в про-
цессе формирования у потребителей удовле-
творенности брендом.  

Для рекламы бренда используются сле-
дующие средства : 

• реклама в СМИ (телевидение, радио, га-
зеты, журналы); 

• реклама в интернете; 
• наружная реклама; 
• BTL-реклама; 
• сувенирная продукция; 
• реклама на транспорте; 
• реклама в ходе выставок, конференций; 
• реклама в ходе проведения событий 

(спортивные события, концерты, фестивали); 
• кино и телевизионные передачи (product 

placement). 
Традиционно основными средствами рек-

ламы бренда являются телевидение, радио, га-
зеты и журналы, наружная реклама, реклама на 
транспорте, печатная реклама. В настоящее 
время все большее значение и эффективность 
приобретают интернет-реклама, BTL-реклама, 
события, product placement, которые позволяют 
находить новые нестандартные решения в ком-
муникации. 

Успех брендов зависит от умения наладить 
эффективную коммуникацию в медиапростран-
стве, которая имеет стратегическое значение для 
их функционирования и развития. Именно в 
процессе медиакоммуникации создается имидж 
бренда, под которым мы понимаем его целост-
ный образ, представляющий собой совокуп-
ность сформированных у потребителя в момент 
контакта ассоциаций. Понятие «медиапростран-
ство» является производным от понятия «ме-
диа». Термин «медиа» («media», «medium») в 
переводе с латинского означает «средство, по-
средник, середина, центр, средоточие». Таким 
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образом, средства массовой информации вы-
ступают в роли посредника между производи-
телями и потребителями информации. 

Определяя понятие «медиапространство», 
мы будем придерживаться подхода, предложен-
ного российским исследователем Е. Н. Юдиной, 
которая считает, что медиапространство – это 
«особая реальность, являющаяся частью соци-
ального пространства и организующая соци-
альные практики и представления агентов, 
включенных в систему производства и потреб-
ления массовой информации» [5, с. 151]. Мы 
исходим из того, что медиапространство пред-
ставляет собой пространство отношений всех 
медиаагентов, которые включены в него. Под 
медиаагентами мы будем понимать владельцев 
медиа, журналистов, аудиторию средств массо-
вой информации.  

Основные подходы к изучению медипро-
странства сформулированы в трудах ведущих 
российских и белорусских исследователей в 
сфере коммуникации: Е. Н. Юдиной, Н. Б. Ки-
рилловой, С. И. Шелонаева, И. В. Лизуновой, 
Ф. И. Шаркова, О. В. Монастыревой, И. М. Дзя-
лошинского, В. А. Возчикова, А. М. Кузьмина, 
И. В. Жилавской, Н. А. Хлопаевой, Н. Ф. Поно-
марева, И. В. Сидорской, Т. М. Смоликовой и др. 

Характеризуя современный этап развития 
белорусского информационного пространства, 
И. В. Сидорская пишет, что сегодня значительная 
часть населения страны имеет возможность по-
лучать информацию по различным коммуника-
ционным каналам (печатные СМИ, радио- и те-
левидение, интернет). Поэтому растет интерес к 
разнообразным информационным потокам и со-
общениям, удовлетворяющим многообразные ин-
формационные потребности. По мнению И. В. Си-
дорской, особенно это явно прослеживается в 
области телевидения и интернета, которые на 
данном этапе являются основными каналами для 
получения информации [4, с. 27]. 

По информации, приведенной газетой «Бе-
лорусы и рынок», рекламный рынок Беларуси в 
2017 г. вырос на 19% до 86,2 млн. долл. Самую 
большую долю на рынке в прошлом году зани-
мало телевидение, или 38,2 млн. долл., на вто-
ром месте интернет – 27,2 млн. долл., на треть-
ем – наружная реклама с 9 млн. долл., на чет-
вертом радио – 8 млн. долл., на пятом – пресса 
с 3,8 млн. долл. Наиболее высокие темпы роста 
в прошлом году показали интернет (+30%) и 
радио (+27%). Реклама на телевидении выросла 
на 16%, а наружная – на 13%. Пресса стала 
единственным сегментом рынка, который со-
кратился на 10%. Характерно то, что доля ин-
тернет-рекламы с начала десятилетия выросла с 
7,8% до 34,7%, а телевидения, соответственно, 
сократилась с 60,2% до 43,4% [6]. 

С целью изучения рекламы белорусских 
пищевых брендов нами было проведено иссле-
дование, в ходе которого были использованы 
методы мониторинга интернета и наружной 
рекламы, кабинетное исследование, эксперт-
ный опрос, контент-анализ белорусской прессы 
за период январь – ноябрь 2018 г. В результате 
исследования мы пришли к выводу, что к числу 
лидеров в сфере рекламы среди организаций 
пищевой отрасли относятся предприятия, про-
изводящие кондитерскую, молочную, мясную, 
рыбную продукцию. В первую очередь это 
ОАО «Савушкин», СП «Санта Бремор», 
ОАО «Молочный Мир», ОАО «Бабушкина 
крынка», СОАО «Коммунарка», СП ОАО «Спар-
так», ОАО «Красный Пищевик».  

Наше исследование подтвердило, что тен-
денция роста популярности интернет-изданий и 
социальных медиа коррелирует с ростом во-
влеченности белорусских пользователей в ин-
тернет-среду. Исследование, проведенное Ин-
формационно-аналитическим центром при Ад-
министрации Президента Республики Беларусь 
в 2016 г., отразило значительный рост востре-
бованности интернета у населения Беларуси. 
Результаты социологического исследования 
продемонстрировали, что интернет-пользовате-
лями являются 67% совершеннолетних жите-
лей страны, годом ранее этот показатель со-
ставлял 64%. Если учесть, что среди 16–17-лет-
них подростков практически все пользуются 
интернетом, то доля интернет пользователей в 
республике в возрасте от 16 лет и старше при-
ближается к 70%.  

Опрос интернет-пользователей в данной 
возрастной категории (от 16 лет и старше) также 
продемонстрировал, что подавляющее большин-
ство из них (89,5%) обращаются к глобальной 
сети практически ежедневно, а каждый одинна-
дцатый (9,1%) использует возможности интер-
нета несколько раз в неделю. В результате опро-
са было выявлено, что подавляющее большин-
ство участников опроса (84,1%) имеет учетные 
записи в социальных сетях (год назад – 82,9%). 
Среди аудитории данных ресурсов наиболее по-
пулярными являются сети Vk.com и Ok.ru (от-
метили 68,4% и 67,5% опрошенных). Пользуют-
ся сервисом Facebook.com около четверти поль-
зователей социальных сетей (22,8%). В число 
популярных ресурсов вошли Instagram.com 
(9,7%), My.mail.ru, Twitter.com и Youtube.com 
(в среднем по 3,6%) [7]. 

В соответствии с данной тенденцией на-
блюдается рост размещения и просмотров рек-
ламы в интернете, доля которой в объеме рек-
ламного рынка Беларуси постоянно растет. 
Развитие интернета предоставило новые воз-
можности для брендов, появилась уникальная 
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по своей эффективности площадка для комму-
никации. Во многом эффективность интернета 
в представлении и усвоении информации обу-
словлена его гипермедийной природой, опера-
тивностью, возможностью таргетинга, интерак-
тивностью, визуальными приемами, возможно-
стью измерений эффективности рекламной 
кампании в цифрах. По нашему мнению, в ка-
честве важных преимуществ интернета необхо-
димо также отметить комплексное воздействие 
на целевую аудиторию текста, графики, видео, 
аудио, которое характерно в настоящее время 
исключительно для интернет-рекламы.  

Белорусские пищевые бренды в своей ком-
муникации с потребителями уделяют большое 
внимание интернету. В основном они исполь-
зуют следующие средства интернет-коммуни-
кации: 

• корпоративный сайт организации; 
• онлайновые корпоративные издания; 
• порталы; 
• блоги; 
• социальные сети; 
• видеоконференции. 
Наше исследование показало, что основны-

ми инструментами продвижения в интернете 
являются: SEO (поисковая оптимизация), кон-
текстная реклама, SMM, баннерная реклама, 
тизерная реклама, продакт-плейсмент, геокон-
текстная реклама, вирусная реклама, e-mail-
маркетинг, доски объявлений, партнерские 
программы (CPA-сети), ретаргетинг (ремарке-
тинг), контент-маркетинг и другие.  

В настоящее время все ведущие белорусские 
предприятия, которые производят продукты пи-
тания, имеют корпоративные сайты, содержа-
щие большой объем информации о различных 
аспектах их деятельности и формирующие их 
имидж. Постоянная коммуникационная актив-
ность в интернете присуща таким белорусским 
пищевым брендам, как «Савушкин», «Санта 
Бремор», «Бабушкина крынка», «Здравушка», 
«Беллакт», «Коммунарка», «Спартак», «Сло-
дыч», «Красный Пищевик», «Гродненский мя-
сокомбинат», «Брестский мясокомбинат», «Мо-
лочный Мир», «Кобринские сыры» и другим. 
Анализ интернет-сайтов предприятий, являю-
щихся владельцами данных брендов, продемон-
стрировал, что они уделяют им самое сущест-
венное внимание. Информация на сайтах посто-
янно обновляется, для них характерно высокое 
качество веб-дизайна, структуры, навигации, 
продвижения. С целью продвижения сайтов 
специалисты в сфере коммуникации активно 
используют возможности поисковой оптимиза-
ции и контекстной рекламы, ссылок.  

Все в большей степени специалисты пище-
вых предприятий используют для своих рек-

ламных действий социальные сети, в основном 
такие как Instagram, Facebook, Youtube, «ВКон-
такте», «Одноклассники». Для исследования 
мы сравнили использование социальных сетей 
для продвижения трех молочных и трех конди-
терских брендов («Савушкин», «Бабушкина 
крынка», «Молочный Мир», «Коммунарка», 
«Спартак», «Красный Пищевик»). В табл. 1 
приведены результаты проведенного исследо-
вания.  

 
Таблица 1 

Социальные сети, используемые  
для продвижения брендов 

Название бренда 
Используемые  
социальные сети 

«Савушкин» Instagram, Facebook, «ВКонтак-
те», «Одноклассники» 

«Бабушкина крын-
ка» 

Instagram, Facebook, Youtube, 
«ВКонтакте», «Одноклассники»

«Молочный Мир» Instagram, Youtube, «ВКонтакте»
«Коммунарка» Instagram, Facebook, «ВКонтакте»
«Спартак» Instagram, Facebook, «ВКонтак-

те», «Одноклассники» 
«Красный пище-
вик» 

Instagram, Facebook, Youtube, 
«ВКонтакте», «Одноклассники»

 
Анализ показал, что специалисты всех 

предприятий, представленных в табл. 1, стре-
мятся осуществлять продвижение своих брен-
дов в нескольких социальных сетях. Все эти 
бренды представлены в социальных сетях Insta-
gram, Facebook, «ВКонтакте», которые по на-
шему мнению являются в настоящее время ос-
новными для их рекламной деятельности.  

Далее мы провели анализ результатов про-
движения этих брендов в социальных сетях 
Instagram и «ВКонтакте». Результаты анализа 
представлены в табл. 2.  

 
Таблица 2  

Результаты продвижения брендов  
в социальных сетях 

Название бренда 
Количество подписчиков / 

участников, чел. 
Instagram «ВКонтакте»

«Савушкин» 5501 6213 
«Бабушкина крынка» 864 1821 
«Молочный Мир» 2945 1590 
«Коммунарка» 1386 11 825 
«Спартак» 9008 11 076 
«Красный пищевик» 3630 20 295 

 
Анализ показал, что среди данных брендов 

наибольшее количество подписчиков в Insta-
gram имеет «Спартак» (9008), а наибольшее 
количество участников в «ВКонтакте» – «Крас-
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ный Пищевик» (20 295). Эти результаты демон-
стрируют эффективность рекламных мероприя-
тий специалистов предприятий по продвиже-
нию корпоративных брендов.  

В настоящее время наблюдается тренд на 
дальнейшее развитие рекламы в социальных се-
тях. Нами отмечен рост рекламы посредством 
сети Youtube, которая за последнее время обрела 
большую популярность. Также отмечается тен-
денция роста коммуникации брендов посред-
ством блогосферы, которая позволяет сфор-
мировать рекламное сообщение с высокой сте-
пенью таргетирования и доверия к источнику.  

Белорусские пищевые предприятия активно 
сотрудничают со средствами массовой инфор-
мации в Беларуси и за рубежом. Информация об 
их брендах постоянно размещается в ведущих 
белорусских и зарубежных изданиях. Основны-
ми печатными СМИ, в которых размещается 
реклама пищевых брендов, являются такие об-
щественно-политические издания, как «Совет-
ская Белоруссия», «Вечерний Минск», «Сель-
ская газета», а также деловые издания: газета 
«Белорусы и рынок», журналы «Экономика Бе-
ларуси», «Бизнес ревю», «Директор». Информа-
ция о пищевых брендах также представлена в 
изданиях, которые специализируются на продо-
вольственной тематике: «Продукт.BY», «Гер-
мес», «Пищевик.by», «Пекарь&Кондитер», 
«Хлебопек», «Гастроном». На некоторых пред-
приятиях выпускаются корпоративные издания. 
Так, ОАО «Савушкин продукт» издает газету 
«Савушкин INFO», ОАО «Молочный Мир» – 
газету «Молочный Мир INFO», а ОАО «Крас-
ный пищевик» – газету «Zefir.by». 

По-прежнему для пищевых брендов телеви-
дение остается ведущим средством рекламы. 
Такие телеканалы, как ОНТ, НТВ-Беларусь, 
Беларусь 1, РТР-Беларусь, Беларусь 2, преиму-
щественно используются для рекламы пищевых 
брендов. Также реклама пищевых брендов раз-
мещается на местных телеканалах, хотя она и 
не носит столь важного значения, как реклама 
на телеканалах, которые смотрит аудитория 
всей страны. Несмотря на рост объема рекламы 
на телевидении, необходимо отметить, что ее с 
каждым годом смотрит все меньшее количест-
во молодежи, основной ее аудиторией являются 
люди среднего и старшего возраста. Таким об-
разом, возникает необходимость использования 
других средств рекламы для привлечения мо-
лодежной аудитории.  

Динамичное развитие получила в настоящее 
время реклама пищевых брендов посредством 
наружной рекламы. В первую очередь для этого 
используются билборды, видеоэкраны, ситилай-
ты, брандмауэры, мультивизионные установки. 
Преимущественно наружная реклама размеща-

ется в центральной части и на главных магист-
ралях городов, для которых характерен высокий 
уровень автомобильного и пешеходного движе-
ния. Мониторинг наружной рекламы в Минске 
показал, что она выполнена на высоком художе-
ственном и полиграфическом уровне, привлека-
ет внимание населения. На улицах белорусских 
городов в основном размещается реклама таких 
пищевых брендов, как «Савушкин», «Бабушки-
на крынка», «Здравушка», «Минская марка», 
«Санта Бремор», «Коммунарка», «Спартак», 
«Слодыч», «Красный Пищевик», «Гродненский 
мясокомбинат» и других. 

Также растет объем рекламы на транспорте. 
Для этого используется как общественный, так 
и корпоративный транспорт. Например, в Мин-
ске значительно вырос объем рекламы в метро, 
на троллейбусах, трамваях, развивается рекла-
ма на мониторах в маршрутных такси.  

В коммуникационных целях пищевые пред-
приятия все в большей степени используют 
возможности организации событий (фестива-
лей и праздников). Они исходят из того, что 
современный потребитель нуждается в прямом 
контакте, непосредственном диалоге с брендом. 
А компании для ведения эффективного диалога 
важно знать своего потребителя, его предпоч-
тения, вкусы, пожелания. В данном случае эф-
фективным средством воздействия на целевую 
аудиторию становится использование возмож-
ностей событий, которые позволяют не только 
приблизить продукт к потребителю, но и соз-
дать ту атмосферу, которая идеальным образом 
соответствует бренду. Например, компания 
ОАО «Савушкин продукт» проводит в Бресте с 
этой целью молочный фестиваль «Облака све-
жего молока», а ОАО «Молочный Мир» прово-
дит в Гродно «Открытый фестиваль сыра». Ряд 
белорусских производителей сыра принимали 
участие в сырных фестивалях в Минске, целью 
которых была презентация возможностей бело-
русских сыроделов. Среди них такие ведущие 
производители сыра, как ОАО «Кобринский 
маслодельно-сыродельный завод», ОАО «Слуц-
кий сыродельный комбинат», ОАО «Савушкин 
продукт», СОАО «Беловежские сыры», холдинг 
«Могилевская молочная компания «Бабушкина 
крынка» и другие.  

Помимо организации событий, на которых 
представлена пищевая продукция, предприятия 
пищевой отрасли выступают в роли спонсоров и 
участников городских и региональных меро-
приятий. Например, холдинг «Могилевская мо-
лочная компания «Бабушкина крынка» высту-
пил главным спонсором фестиваля «Крылья 
Виктории», который организовал в Могилеве 
аэроклуб имени А. М. Кулагина ДОСААФ. Гос-
тям и участникам фестиваля была предложена 
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продукция предприятия: новые греческие йогур-
ты, питьевые йогурты, мороженое, а также уже 
известные продукты «Бабушкиной крынки». 
Кондитерская фабрика «Спартак» приняла уча-
стие в фестивале «Александрия собирает дру-
зей», где разместила свою продукцию и рекла-
му. Кондитерская фабрика «Коммунарка» про-
вела рекламные мероприятия в ходе праздника 
«Дажынкi-2018» в городе Мядель.  

Исследование показало, что для рекламы бе-
лорусских пищевых брендов практически не ис-
пользуются возможности product placement, хотя 
во всем мире эта технология давно и успешно 
применяется для рекламы различных продуктов и 
услуг, в том числе и продуктов питания.  

В своей рекламной коммуникации белорус-
ские специалисты предприятий пищевой отрас-
ли для продвижения брендов активно исполь-
зуют возможности печатной рекламы, в первую 
очередь каталоги, плакаты, флаеры, календари, 
открытки. Качественная печатная реклама в 
значительной степени влияет на создание пози-
тивного имиджа организации, укрепляет дове-
рие и лояльность по отношению к ней. Очевид-
но, что в последнее время наблюдается повы-
шение качества подготовки печатной реклам-
ной продукции, ее дизайна и полиграфического 
исполнения. Этому способствует подготовка 
квалифицированных дизайнеров и специали-
стов принттехнологий, которая осуществляется 
в ряде университетов и колледжей Беларуси, а 
также развитие технических возможностей по-
лиграфической индустрии. Вместе с тем, по 
нашему мнению, необходимо обратить внима-
ние на то, что многие организации не уделяют 
должного внимания качеству печатной рекла-
мы, что негативным образом сказывается на 
имидже их брендов. В первую очередь печат-
ная реклама предназначена для коммуникации 
с организациями, также она используется для 
размещения в торговой сети.  

Заключение. Проанализирована коммуни-
кация белорусских пищевых брендов в отече-
ственном медиапространстве, значение и спе-
цифическая роль рекламы в их коммуникации. 
Считаем, что стратегия брендинга основана в 
первую очередь на способности наладить эф-
фективную коммуникацию в медиапространст-

ве, без которой продукт не может претендовать 
на статус бренда. Развитие брендов непосред-
ственным образом коррелирует с развитием 
рекламной отрасли, которая в настоящее время 
находится в стадии модернизации. В настоящее 
время наиболее высокие темпы роста на рек-
ламном рынке демонстрирует интернет-рекла-
ма, увеличивается объем наружной рекламы, 
рекламы в ходе проведения праздников и фес-
тивалей. Важную роль в брендинге играет пе-
чатная реклама, которая не только информирует 
целевую аудиторию о бренде, но и выполняет 
функцию формирования имиджа организации. 
По нашему мнению, специалистам белорусских 
предприятий необходимо уделить больше вни-
мания печатной рекламе, ее дизайну и качеству 
полиграфии, которые не всегда соответствуют 
высоким стандартам.  

Проведенный анализ позволил сделать вы-
вод о том, что для рекламной коммуникации 
пищевых брендов характерен комплексный 
подход, постоянный поиск новых методов рабо-
ты. Также анализ показал, что пищевые бренды 
используют в рекламной коммуникации широ-
кий спектр средств рекламы, основными из ко-
торых являются реклама на телевидении, рек-
лама в газетах и журналах, наружная реклама, 
реклама на транспорте, реклама в интернете, 
печатная реклама. Мы исходим из того, что 
опыт коммуникации пищевых брендов в медиа-
пространстве в дальнейшем будет способство-
вать развитию коммуникации белорусских 
предприятий других отраслей, перед которыми 
стоит задача создания и развития брендов. Вме-
сте с тем необходимо заметить, что специали-
стам в сфере коммуникации важно вести поиск 
эффективных решений в связи с быстрыми 
трансформациями медиапространства в Белару-
си и за ее пределами, появлением новых ин-
формационных технологий. По нашему мнению, 
специалистам в сфере брендинга необходимо 
уделить дополнительное внимание интернет-
рекламе, BTL-рекламе, рекламе в ходе проведе-
ния фестивалей и праздников, product placement. 
Они обеспечат конкурентоспособность своих 
брендов только в том случае, если смогут по-
стоянно идти в ногу со временем, будут нахо-
дить новые решения в рекламе.  
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Р. И. Мелешевич  
Белорусский государственный университет 

КОНВЕРГЕНЦИЯ В МЕДИАСРЕДЕ:  
К ВОПРОСУ ОПРЕДЕЛЕНИЯ ПОНЯТИЯ 

В статье рассматриваются подходы различных ученых к объяснению понятия «конвергенция 
медиа» и тех возможностей, которые она несет для современных медиа и пользователей. 
Попытки дать определение ведутся довольно давно, впервые термин был употреблен У. Дер-
хамом еще в 1713 г. Однако новое звучание термин приобрел на рубеже ХХ–ХХI вв., когда тех-
нический прогресс позволил объединить огромное количество сетей, устройств и видов СМИ в 
единое целое.  

Часть ученых стараются вывести свое определение термина, добавляя уточняющее сущест-
вительное: конвергенция (чего?) сетей, технологий, СМИ и т. д., либо указывая еще и уровень 
слияния: конвергенция на (каком?) уровне (например, конвергенция на журналистском уровне). 
Существует еще возможность описать термин при использовании слов «мультимедийные инст-
рументы». 

Нам кажется правильным указать, что медиаконвергенция или конвергенция в СМИ – это 
процесс слияния, происходящий в СМИ на нескольких уровнях при использовании мультиме-
дийных инструментов и способствующий переходу от традиционных СМИ к новым медиа. 

Ключевые слова: конвергенция медиа, мультимедиа, цифровые технологии, СМИ, мульти-
медийные инструменты. 

 
R. I. Meleshevich 

Belarusian State University 

CONVERGENCE: ABOUT THE QUESTION OF ITS DEFINITION 
The article discusses the approaches suggested by different scientists to the explanation of the con-

cept of “media convergence” and the opportunities it brings to modern media and their users. Attempts 
to give a definition to this phenomenon have been carrying out for a long time. For the first time the 
term was used by W. Derham in 1713. However, a new meaning this notion got in the period of the 
XX–XXI centuries, when technological progress made it possible to combine a great number of net-
works, devices and types of media into a single unit.  

Some scientists try to deduce their own definition of the term “convergence” by adding a qualifying 
noun: convergence (of what?) of networks, technologies, media, etc., or indicating the level of merger: 
convergence on (what?) level (e.g. convergence on the journalistic level). There is also a possibility to 
describe the term using the words “multimedia tools”. 

We think, it is better to point out that media convergence or convergence in mass media is a pro-
cess of merging that takes place in the media on several levels using multimedia tools and which facili-
tates the transition from traditional media to the new ones. 

Key words: convergence of media, multimedia, digital technologies, media, multimedia tools. 
 

Введение. «На протяжении 1990-х годов фу-
турологи, технологи и медиамагнаты предава-
лись мечтам о конвергенции компьютеров, Ин-
тернета и медиа. Ключевым словом было «муль-
тимедиа», а его материализацией – волшебный 
ящик, который мог бы стоять в нашей гостиной 
и по нашей команде открывать глобальное окно 
безграничных возможностей интерактивной свя-
зи в видео-, аудио- и текстовом форматах», – 
написал М. Кастельс в книге «Галактика Интер-
нет» [11]. Мечта практически сразу и воплоти-
лась в реальность: по утверждению С. Машко-
вой, «начало сетевым изданиям, не имеющим 
печатных версий, положила американская инте-
рактивная газета «The Electronic Trib», основан-
ная в 1990 году Дэвидом Карлсоном» [15]. 

Е. А. Баранова пишет, что «первые интернет-
странички российских и мировых СМИ стали 
появляться в 1994–1997 гг. В это время возникли 
сайты «Известий», «Независимой газеты», 
«Коммерсанта», интернет-версии появились у 
«Гардиан», «Телеграф», «Нью-Йорк Таймс» и 
других зарубежных изданий» [2, с. 38]. Все бе-
лорусские СМИ на данный момент представле-
ны во всемирной паутине.  

Процесс слияния, объединения иначе назы-
вается конвергенцией, термин этот «впервые 
употребил Уильям Дерхам (William Derham) – 
английский натурфилософ, живший в XVII–
XVIII вв., в работе 1713 г. «Физико-теология, 
или Демонстрация бытия и атрибутов Бога че-
рез его работы по творению» [1, с. 14]. Однако 
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по-настоящему популярным данное понятие 
стало на рубеже ХХ–ХХI вв., когда техниче-
ский прогресс позволил объединить огромное 
количество сетей, устройств и видов СМИ в 
единое целое.  

Как пишет М. Белоусова, «вся история раз-
вития кино, телевидения, мультимедиа показы-
вает, что изменение эстетики аудиовизуальных 
произведений не только объясняется воздейст-
вием перемен в обществе, в культурной среде, 
но и является результатом процесса взаимодей-
ствия творческих идей с идеями технически-
ми» [5]. Именно техническая составляющая и 
лежала в основе появления новых явлений, 
обозначенных новыми терминами в науке и 
практике: конвергенция, мультимедиа, конвер-
гентная журналистика, мультимедийная жур-
налистика, конвергентная редакция и т. д. Од-
нако единого определения понятия «конвер-
генция» нет, что затрудняет использование 
термина. Поэтому необходимо разобраться, что 
исследователи имеют в виду, когда пишут о 
конвергенции, попытаться обобщить мнения и 
разработать основу для единого определения. 

Основная часть. Как указывает К. Каряки-
на, «конвергенция, позволяющая интегрировать 
различные виды информационного контента с 
мультимедийными технологиями на базе еди-
ной цифровой платформы, представляет собой 
один из центральных процессов трансформа-
ции современной медиаиндустрии и характери-
зует не только деятельность новых средств 
массовой информации, но и процессы интер-
секции и взаимодействия старых и новых СМИ. 
В инфраструктуре новых медиа приоритетны-
ми направлениями являются Интернет-СМИ, 
онлайновое теле- и радиовещание, реализуемое 
в форматах веб- и подкастинга, многофункцио-
нальная блогосфера и различные блогомодели, 
социальные медиа» [10].  

Огромное количество определений нового 
термина и внимание к новым технологиям, ис-
пользуемым в СМИ, породило большое коли-
чество публикаций на эти темы, в крупнейших 
медиа стали проводиться семинары по обуче-
нию персонала работе в новых условиях. 

 «Норвежские ученые Андерс Фагерйорд и 
Танья Сторсул, рассуждая о конвергенции, вы-
делили шесть вариантов интерпретации данно-
го понятия: конвергенция сетей (превращение 
аналогового сигнала в цифровой), конверген-
ция терминалов (объединение некогда различ-
ных устройств в единое мультифункциональ-
ное устройство, каковым является компьютер), 
конвергенция услуг (чаты, блоги, короткие со-
общения), конвергенция рынков (компании те-
лекоммуникационного рынка сливаются с ком-
паниями медиарынка), конвергенция жанров и 

форм (появление новых жанров, например, ин-
тернет-колонки), конвергенция регулирования 
(процесс постепенного сочленения разных ми-
нистерств)» [13, с. 16]. Очевидно, что данные 
ученые отождествляют слова «конвергенция» и 
«слияние» в сфере коммуникационно-техничес-
ких устройств и предоставляемых ими услуг. 

Рассматривая термин «конвергенция», ав-
тор Е. А. Баранова пишет о его многозначности 
и схожести с термином «интеграция», при этом 
разделяет понятия «социальная конвергенция», 
«культурная конвергенция» и «глобальная кон-
вергенция». Так, социальная конвергенция 
подразумевает «мультизадачный режим работы 
современного потребителя информации: он од-
новременно смотрит ТВ, разговаривает по те-
лефону, пролистывает страницы газет и делает 
запрос в поисковой машине Интернета. Куль-
турная конвергенция (культура «общего уча-
стия») складывается вследствие «возможности 
производить, хранить и распространять кон-
тент», причем распространять «по разным ка-
налам или медиаплатформам» [1, с. 14]. При 
этом глобальная конвергенция – это доступ-
ность контента в любой точке земного шара.  

Е. Дугин выступает принципиально против 
термина «конвергенция», он пишет: «Между 
тем на основе модного словечка «конверген-
ция» пытаются выстроить ни много ни мало, а 
теоретические концепции «новых медиа». Ста-
тьи и книги, диссертации пестрят словосочета-
ниями «конвергентная журналистика», «кон-
вергентный контент», «конвергентная редак-
ция» и т. п. Вот уж поистине «словами истины 
плетутся, из слов системы создаются». Тем 
временем в продвинутых теоретических жур-
налах наблюдается «отход» от термина «кон-
вергенция». Симптоматично появление статьи c 
говорящим заголовком «From Convergence to 
Connectivism: Teaching Journalism», опублико-
ванной сравнительно недавно в американском 
академическом журнале. Кроме того, и самое 
главное – конвергенция не может быть основой 
теории коммуникации или теории журналисти-
ки, потому что она не является проблемой, ко-
торая содержала бы в себе основание для тео-
ретического осмысления. Это просто новое  
условие, обстоятельство, количественное при-
ращение экранов. Было два экрана: кино и те-
левидения, к которым добавился третий – мо-
нитор компьютера» [8]. 

Соглашаясь с автором в том, что конвер-
генция не является научной проблемой, для 
практической журналистики она дала множест-
во возможностей, которых не было ранее, вот 
почему так много статей и книг посвящено 
данной теме, ученые стремятся осмыслить 
влияние технологических новшеств на процес-
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сы, происходящие в жизни пользователей и 
журналистов, ведь речь идет о перестройке все-
го механизма работы редакций: конвергенция 
внутриредакционных процессов сбора, обра-
ботки и выпуска информации, а также потреб-
ления ее аудиторией и возможности получения 
обратной связи. Термин же «коннективизм» в 
нашей научной литературе применяется в ос-
новном только в педагогике для описания но-
вых способов обучения учащихся на основе 
использования компьютерных технологий. 

Свои определения понятия «конвергенция» 
привели ученые С. Барлыбаева («объединения, 
слияния в единое целое и коммуникационных 
технологий, рынков, и самих средств информа-
ции, бытовой и профессиональной техники» 
[4]); Е. Вартанова («в медиаэкономике исполь-
зуется для обозначения интеграции информа-
ционных и коммуникационных технологиче-
ских платформ (компьютеров, телевизоров, те-
лефонов), а также передаваемых ими содержа-
тельных (информационных) продуктов») [6]; 
А. Вырковский понимает ее как «создание 
цифрового медиапродукта с помощью интегра-
ции мультимедийных и социальных элементов 
(текст, фото, инфографика, аудио, видео, ги-
пертекст, блоги, социальные медиа и т. п.) и 
дистрибуцию этих продуктов через большое 
количество цифровых каналов» [7, с. 59] и т. д. 
Помимо вышеперечисленного, при описании 
термина Ж. Москвина делает упор на рождении 
в журналистике новых интегрированных жан-
ровых форм, таких, например, как «инфотейн-
мент (information + entertainment), эдютейнмент 
(education + entertainment) или инфорториал 
(information + editorial)» [17]. 

Существуют также и иные попытки дать 
определение понятия «конвергенция», для 
удобства выстроив систему. Так, А. Калмыков 
выделяет три плоскости (слоя) протекания про-
цесса: «на нижнем, базовом уровне лежит кон-
вергенция технических устройств (гаджетов), 
используемых журналистами для сбора и обра-
ботки материала»; второй слой – «конверген-
ции профессионализма», речь идет о конвер-
гентных форматах предоставления контента 
журналистами; третий слой – «на уровне ком-
понентов системы СМИ (слой конвергенции 
элементов системы СМИ), что, в свою очередь, 
обусловливает конвергенцию медиа в целом 
(слой конвергенции медиа)» [9].  

Е. Л. Вартанова пишет, что конвергенция в 
СМИ происходит на нескольких уровнях: тех-
нологическом, на уровне медиаиндустрии, на 
профессиональном журналистском уровне. 

«На технологическом уровне конверген-
ция – это слияние технологий распространения 
и производства информации, которое позволяет 

разным СМИ – кабельным или телефонным се-
тям, беспроводной спутниковой связи – достав-
лять аудитории одинаковые типы содержа-
ния» [6]. Автор пишет об основном свойстве 
новых медиа – привязке к экрану, будь то 
смартфона, компьютера или планшета, а также 
о постоянном уменьшении этого экрана, произ-
водстве все более совершенных форм и моде-
лей устройств.  

Что касается конвергенции на уровне медиа-
индустрии, то здесь речь идет о слиянии пред-
приятий, создающих новые устройства, и фирм 
по производству оборудования для телекомму-
никационного и аудиовизуального секторов. Но 
помимо этого – «отрасли, связанные с производ-
ством содержания, наполняющего телекоммуни-
кационные сети и принимаемые различными 
технологическими терминалами, в возрастаю-
щей степени интегрируются с отраслями, произ-
водящими оборудование для СМИ» [6].  

На журналистском уровне существует три 
формы проявления процесса конвергенции: 
1) речь идет о слиянии различных СМИ; 2) жур-
налист-профессионал должен уметь создавать 
контент для различных видов СМИ одновре-
менно; 3) появляются новые интегрированные 
жанры в журналистике – инфотейнмент, эдью-
тейнмент и другие. 

Е. Баранова пишет, что «к пониманию тер-
мина конвергенция необходимо подходить ис-
ходя из того, что это процесс, в основе которого 
лежит принцип однократного производства кон-
тента и многократного его тиражирования на 
разных медиаплатформах. А также исходя из 
того, что это процесс, последовательно прохо-
дящий различные стадии развития — от более 
простых форм слияния к более сложным» 
[3, с. 10–11]. Автор не воспринимает конверген-
цию «как линейный процесс, переход к более 
сложным формам слияния не обязательно про-
исходит». При этом Е. Баранова пишет, что «до-
вольно часто понятия «конвергенция» и «инте-
грация» употребляются как идентичные», однако, 
по ее мнению, это неправильно: «конверген-
ция – процесс, тогда как интеграция – возмож-
ный результат этого процесса» [3, с. 10–11]. 

И общий вывод, который делает исследова-
тель в ходе своего рассуждения: процесс кон-
вергенции в газетных редакциях разных стран 
основан на: «1) использовании современных 
цифровых технологий; 2) мультимедийной по-
даче контента; 3) однократном производстве 
контента и многократном его распространении 
на разных медиаплатформах; 4) совместном 
создании контента журналистами из разных 
подразделений компании» [3, с. 10].  

А. Вырковский выделяет три уровня изме-
нений, которые влияют на работу редакции и ее 
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сотрудников: 1) макроуровень (общее состоя-
ние рынка СМИ и внешней среды – финансовая 
устойчивость медиапредприятий, состояние 
конкурентной среды, ситуация на рынке труда, 
изменения предпочтений аудитории); 2) мезо-
уровень (технологические вызовы, происходя-
щие в редакции: переформатирование структу-
ры, создание новых отделов, занимающихся 
работой с цифровым мультимедийным контен-
том, и пр.); 3) микроуровень (эпистемолого-
креативные изменения – те, которые относятся 
к способам поиска, сбора, получения информа-
ции и ее преобразования в журналистский ма-
териал) [7]. 

С. Машкова пишет, что «суть понятия 
«конвергенция» наилучшим образом передает 
термин «слияние» и перечисляет: слияние тех-
нологий, слияние прежде достаточно отдален-
ных и разобщенных средств массовой инфор-
мации, что влечет за собой рождение новых 
интегрированных жанров. «На профессиональ-
ном журналистском уровне конвергенция про-
является в нескольких формах. Во-первых, 
производя материал, журналист может предло-
жить его и газете, и изданию в сети, и телетек-
стовой службе телеканала. Во-вторых, изменя-
ются требования к самому журналисту. У со-
временного профессионального журналиста 
предполагается наличие мультимедийных на-
выков – умение производить материалы для 
любого СМИ. В-третьих, конвергенция – это 
слияние рынков» [15]. 

Заключение. При такой широте определе-
ний заметно стремление авторов к термину до-
бавить уточняющее существительное: конвер-
генция (чего?) сетей, технологий, СМИ и т. д., 
либо добавить к слову еще и уровень слияния: 
конвергенция на (каком?) уровне (например, 
конвергенция на журналистском уровне). Су-
ществует еще возможность описать термин при 
использовании слов «мультимедийные инстру-
менты», как их формулирует К. Коломеец. Он 
пишет, что мультимедийные инструменты по-
могают журналистам в пяти направлениях, 
важных для профессии: 1) при эффективном 
сборе информации, необходимой для подготов-
ки качественного журналистского материала; 
2) организационное направление: снижение 
затрат на производство медийного продукта, 
новая организация работы редакции, повыше-
ние как скорости информационного обмена 
внутри редакционной команды, так и выдачи 
контента аудитории; 3) новая упаковка медиа-
продукта с учетом интереса пользователя; 
4) разнообразные способы доставки медиапро-
дукта потребителям; 5) обеспечение авторов и 
редакторов качественной и стабильной обрат-
ной связью, без которой невозможно создание 

медиа, в полной мере соответствующего чаяни-
ям целевой аудитории и потому популярного, 
востребованного и успешного [14, с. 155]. 
В данном случае речь идет о внутриредакцион-
ных процессах сбора информации, создания 
журналистского произведения и доставки ауди-
тории, а также получения обратной связи от 
нее, что позволит сократить понятие.  

Е. Вартанова вместо понятия «мультиме-
дийные инструменты» вводит слова «цифровые 
технологии сбора, распространения и хранения 
медиапродуктов», что по сути аналогично от-
ражает процесс: «Воздействие цифровых тех-
нологий сбора, распространения и хранения 
медиапродуктов оказывает влияние на несколь-
ко важнейших характеристик СМИ. В их число 
входят: 1) формы, в которых представлены 
СМИ; 2) каналы распространения СМИ; 
3) терминалы для получения СМИ; 4) формы 
потребления СМИ» [6].  

А. Качкаева, рассуждая над понятием «ме-
диаконвергенция», пишет, что «вполне воз-
можно, что через несколько лет это понятие 
будет обозначать исключительно транзитный, 
переходный период от медиа традиционных 
(процесс начался в конце 90-х годов ХХ в.) к 
био-тач-геомедиа; о самой же конвергенции 
будут снова говорить лишь в ее первоначаль-
ном – биологическом – смысле. Пока же ме-
диаконвергенция – это попытки в той или иной 
форме сохранить институты информационного 
общества предыдущей эпохи (вместе с их свой-
ствами, источниками выручки, доходностью, 
кадровым составом, методами работы, целепо-
лаганием) в новой и враждебной к ним эпохе» 
[12, с. 27]. Действительно, слишком резкий пе-
реход от одних условий развития журналисти-
ки к совершенно новым и обусловил стремле-
ние теоретиков и практиков журналистики ис-
кать новые формы перехода от традиционных к 
новым СМИ. Технически все решаемо, а вот 
практически перевести разом все медиа на но-
вые рельсы довольно сложно. Плюс к этому 
возникает вопрос необходимости такого боль-
шого количества однотипных СМИ, при том, 
что аудитория у них порой не очень большая, а 
контент не так и разнообразен. А. Качкаева вы-
водит свое «золотое правило: Конвергенция – 
это одновременно состояние и постоянный 
процесс, происходящий в цифровой среде, а 
мультимедийность – ее язык и инструмента-
рий» [12, с. 27].  

То есть медиаконвергенция или конверген-
ция в СМИ – это процесс слияния, происходя-
щий в СМИ на нескольких уровнях при исполь-
зовании мультимедийных инструментов и спо-
собствующий переходу от традиционных СМИ 
к новым медиа. 
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ЗАРУБЕЖНЫЕ МЕТОДЫ ПРИВЛЕЧЕНИЯ  
ДЕТЕЙ К ЧТЕНИЮ 

Основная тенденция последних лет — утрата чтением его исключительной роли в жизни 
общества, потеря статуса престижности и исключительной роли чтения в жизни общества. 
В связи с этим, среди населения стала распространяться вторичная неграмотность. Кризис чте-
ния наблюдается во всех индустриально развитых странах. 

Появление феномена вторичной неграмотности приводит к ряду негативных социальных 
и экономических последствий.  

В мировой практике наработан большой опыт по решению проблем кризиса чтения. Во мно-
гих странах проводятся различные мероприятия по защите чтения, его стимулированию.  

Во многих странах мира осуществляется государственная и общественная поддержка чтения 
и книги, реализуются национальные программы и инициативы поддержки детского и семейного 
чтения. 

Статья посвящена рассмотрению детского чтения как социальной проблемы современного 
общества. Подчеркивается значение чтения как базовой компетентности. Обосновывается необ-
ходимость разработки специальных программ и проектов для мотивации детского чтения. Опи-
сывается опыт реализации ряда проектов в поддержку чтения в развитых странах. 

В статье рассматриваются политические аспекты, роль и возможности государства в реше-
нии актуальных проблем чтения подрастающего поколения. Проблемы чтения раскрываются в 
контексте становления информационного общества. Показан вклад международных организаций 
в решение проблем чтения подрастающего поколения. Можно всесторонне ознакомиться с тен-
денциями поддержки детского чтения на современном этапе. 

Ключевые слова: национальная программа, проект, детское чтение, тенденции, кризис чте-
ния, книга, поддержка чтения. 
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FOREIGN METHODS OF ATTRACTION CHILDREN TO READ 
The phenomenon of secondary illiteracy has a number of negative social and economic 

consequences.  
In world practice, a lot of experience has been gained in solving the problems of the reading crisis. 

In many countries, various activities are carried out to protect and promote reading.  
In many countries of the world there is state and public support for reading and books, national 

programs and initiatives to support children and family reading. 
The article is devoted to the consideration of children’s reading as a social problem of modern 

society. The importance of reading as a basic competence is emphasized. The necessity of developing 
special programs and projects to motivate children’s reading is substantiated. The experience of a 
number of projects in support of reading in developed countries is described. 

The article discusses the political aspects, the role and capabilities of the state in solving the actual 
problems of reading the younger generation. The problems of reading are revealed in the context of the 
formation of the information society. The contribution of international organizations in solving the 
problems of reading the younger generation is shown. You can fully get acquainted with the trends in 
support of children's reading at the present stage. 

Key words: national program, project, children’s reading, trends, crisis of reading, book, reading 
support. 
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Введение. Определенное снижение интере-
са к чтению — это современная общемировая 
тенденция, и во многих странах предпринима-
ются активные попытки противодействовать 
этому процессу, исходя из понимания роли 
чтения для развития любой страны. Опыт этих 
стран свидетельствует о том, что изменить си-
туацию возможно. В мировой практике проде-
лана большая работа по решению проблем кри-
зиса чтения. Во многих странах проводятся 
различные мероприятия по защите чтения, его 
стимулированию.  

Согласно исследованиям, проведенным 
в разных странах, успехи чтения в детстве и в 
подростковом возрасте определяют качество 
и успешность дальнейшей жизни [1]. 

Многие страны ищут подходы и методики, 
позволяющие добиться того, чтобы дети и под-
ростки более активно читали, поскольку уме-
ние читать на хорошем уровне крайне необхо-
димо при работе с увеличивающимися потока-
ми информации. 

Основная часть. В зарубежных странах 
накоплен определенный позитивный опыт при-
влечения к чтению. 

Великобритания. В Соединенном Коро-
левстве детское и семейное чтение поддержи-
вается государством. В Великобритании актив-
но развиваются масштабные программы по 
поддержке чтения, ориентированные на раз-
личные группы населения (семьи с детьми, де-
тей и подростков, молодежь, а также взрослых): 
«Вызов летнего чтения», «Книжный старт», 
«Совместное чтение в семье» и др. Цель проек-
тов — развитие общества в семи областях: чте-
ние и грамотность, цифровая грамотность, здо-
ровье и благополучие, экономический рост, 
культура и творчество, сообщества, обучение.  

В основе «Книжного старта» (Bookstart) 
лежит общенациональная программа, цель ко-
торой — привить детям любовь к книгам с ран-
него возраста, предоставив каждому трехлет-
нему ребенку в Англии «портфель книг». Эти 
действия предпринимаются с целью побудить 
родителей читать с детьми, вовлекать их в про-
цесс обучения и поддерживать чтение и посе-
щение библиотек как привычку на всю жизнь. 
Распространяются бесплатные комплекты книг 
для детей и справочные материалы для родите-
лей и воспитателей. Эта программа в дальней-
шем послужила моделью для ряда других 
стран, где были приняты аналогичные про-
граммы [1]. 

Агентство по чтению (The Reading Agen-
cy) — ведущая благотворительная организация 
Великобритании, которая пропагандирует роль 
чтения и публичных библиотек. На сайте 
Агентства чтения предлагаются различные 

подходы и ресурсы для поддержки детского 
чтения, адресованные как целевой аудитории, 
так и специалистам. 

Масштабный проект, действующий в тече-
ние 20 лет при поддержке Агентства чтения, — 
«Вызов летнего чтения» (Summer Reading 
Challenge). Цель программы состоит в том, 
чтобы дети прочитали шесть и более книг на 
летних каникулах. Подросток может зарегист-
рироваться на сайте программы, почитать мне-
ния сверстников, выбрать книги, которые ему 
интересны, а также поиграть в сюжеты, связан-
ные с литературными произведениями. Когда 
школьник ответит на несколько вопросов о 
своих читательских предпочтениях, специаль-
ная программа «Сортировщик книг» (Book 
Sorter) порекомендует ему те или иные произ-
ведения. На сайте всегда можно найти новые 
книги для чтения и советы сверстников. 

Ученикам на ресурсе доступно создание 
профиля не только для себя, но и для своей се-
мьи, а учителя с его помощью могут планиро-
вать уроки и мероприятия. На сайте программы 
есть возможность организовать читательские 
соревнования в масштабе класса или школы. 

В Великобритании работают клубы Chatter-
books, помогающие детям и подросткам приобре-
тать привычку читать. Эта крупнейшая сеть дет-
ских читательских групп насчитывает более 
10 тыс. участников. Клубы работают в библиоте-
ках и школах для поощрения чтения на досуге [2].  

Клубы Chatterbooks — это гибкая модель, 
которая может быть использована для работы с 
детьми от 4 до 12 лет. На каждом занятии дети 
рассказывают о своих читательских предпочте-
ниях, принимают участие в развлекательных 
мероприятиях и выбирают новые книги для 
прочтения дома. Клубы поддерживаются раз-
личными партнерами: издателями, писателями, 
художниками-иллюстраторами и т. п. 

«Сторисек» в переводе с английского языка 
означает «мешок историй». Проект был разра-
ботан в Великобритании в 1994 году Нейлом 
Гриффитсом. Основная цель сторисека — по-
лучение удовольствия от самой книги и от со-
вместного громкого чтения. Автор проекта 
считает, что сначала нужно решить вопрос 
«Как помочь ребенку стать читателем?», а по-
том уже «Как научить ребенка читать?».  

По мнению Нейла Гриффитса, не дети 
должны много читать вслух, а взрослые. Чем 
больше ребенок слушает читающего, тем быст-
рее у него формируется навык читателя и раз-
вивается стимул к самостоятельному чтению. 
Внутри настоящего полотняного мешка нахо-
дится хорошая художественная иллюстриро-
ванная детская книга с дополнительными мате-
риалами. Дополняют художественную книгу 
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мягкие игрушки, реквизиты, научно-популяр-
ная книга по теме, аудиокассета или компакт-
диск, языковая игра, шпаргалки для родителей. 
Мягкие игрушки и дополнительные реквизиты 
помогают оживить книгу. Игрушки развивают 
словарный запас, помогают изучить образ 
главных героев книги, развивают понимание 
прочитанного. Мягкие игрушки сторисека — 
это главные герои художественной книги, а ре-
квизитами могут быть бытовые предметы из 
книги, предметы обихода или предметы окру-
жающей среды.  

Научно-популярная книга вложена в набор с 
целью развития всесторонних навыков чтения. 
Она соответствует тематике художественной 
книги, дополняет ее научно-познавательными 
фактами. Аудиокассета или компакт-диск — 
это запись текста художественной книги. Ребе-
нок может прослушать книгу несколько раз. 
Многократное прослушивание и проговарива-
ние развивает навыки осмысления звучащей 
речи, навыки пересказа и рассказывания. Язы-
ковые игры также связаны с содержанием ху-
дожественной книги. Игра не только развивает 
новые навыки и расширяет словарный запас, но 
и доставляет удовольствие. Шпаргалки для ро-
дителей дают советы родителям по различным 
вопросам [1, 3].  

Проект «Тридцать минут в неделю». В Ве-
ликобритании используется синкретический 
подход в работе с детьми. Один раз в неделю в 
библиотеке для самых маленьких детей (от 
1 года до 5 лет) работает детский клуб «Малень-
кий читайка»: немножко громкого чтения, не-
множко рисования и раскрашивания, немножко 
игры, стопку книг — с собой, для домашнего 
чтения. У каждого ребенка есть «что-то вроде 
дневника», где за посещение дается яркая на-
клейка. Потом выдаются дипломы за каждые 
20 посещений, которыми детки очень гордятся и 
показывают всем родственникам и знакомым. 
В три года ребенку торжественно вручается 
портфель с набором книг и списком/каталогом 
книг, рекомендованных для чтения.  

Независимая благотворительная организа-
ция — Национальный трест грамотности — 
основной исполнитель проектов по поддержке 
чтения и книги. Для достижения больших ре-
зультатов проекты осуществляются в партнер-
стве с представителями различных сообществ и 
структур: министерств культуры и образова-
ния, библиотек, книжного бизнеса, СМИ, мо-
лодежных и благотворительных организаций, и 
даже звезд спорта и шоу-бизнеса. 

«Писатели в школах». Писатель направля-
ется в определенную школу, где в течение года 
должен работать с учениками разных возрас-
тных групп с целью воспитания у них любви к 

литературному творчеству и чтению посредст-
вом развития собственных способностей. Бри-
танцы не ставят в данном случае задачу вы-
явить таланты (хотя, для многих детей это была 
прекрасная возможность раскрыть свои спо-
собности). Формы работы различны — от со-
чинения коротеньких стихов и рассказов до 
коллективного написания пьес и их постановки. 

Программа «Уверенный старт» рассчитана 
на самые бедные слои населения и направлена 
на улучшение здоровья нации и роста ее обра-
зовательного потенциала [1, 2]. 

Кроме того, существуют специальные про-
граммы для тинейджеров. 

Фундаментом улучшения состояния чтения 
граждан Великобритании являются публичные 
библиотеки.  

Германия. Вопрос о содействии литературе и 
чтению уже много лет занимает в Германии осо-
бую позицию. Проблему преодоления кризиса 
чтения пытаются решить как на государственном 
уровне, так и при помощи различных профессио-
нальных и общественных организаций.  

В Германии действует Немецкий фонд чте-
ния, который находится под руководством пре-
зидента страны. 

Фонд проводит целенаправленную полити-
ку в области поддержки чтения, представляя 
собой «мастерскую идей», призванную помочь 
всем, кто хочет пробудить интерес к чтению. 

Фондом разработаны проекты, рассчитан-
ные на различные группы детей и юношества. 
Так совместно с Федеральным министерством 
по делам семьи был разработан проект «Чте-
ние — дело семейное».  

Фонд ведет активное сотрудничество с кни-
гоиздательской и книготорговой отраслями. 
Совместно с Биржевым союзом и некоторыми 
опытными книготорговцами Фондом чтения 
было подготовлено практическое руководство 
для книготорговцев «Как читателя превратить в 
покупателя: поощрение чтения в книжной тор-
говле». 

Немецкое правительство способствовало 
появлению специального интернет-портала 
«Читать в Германии» (in Deutschland lesen), где 
каждый может найти информацию о проектах, 
осуществляемых фондами и объединениями 
ФРГ, популяризирующими чтение. Особое 
внимание в них уделяется детям. Для малышей 
реализуются проекты типа Babybooks с участи-
ем родителей [3, 4]. 

В Германии проводятся такие мероприятия, 
как олимпиада по чтению, литературные туры с 
участием выдающихся людей, ралли книголю-
бов. В 2004 году проект носил название «Euro-
pa — erlesen!» и представлял детские книги 
стран — новых членов ЕС. 
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Как результат личной заинтересованности в 
процесс приобщения к чтению с помощью во-
влечения новых мультимедийных средств, а 
именно сети интернет, возник проект Antolin 
(поддерживается издательством Antolin). Суть 
данного проекта — создание детского книжно-
го портала, который ориентирован на интерак-
тивное содействие чтению. Дети самостоятель-
но выбирают из представленных названий те 
книги, которые они хотели бы прочитать. По-
сле прочтения дети отвечают на предложенные 
вопросы по конкретной книге. Таким образом, 
развивается вдумчивое чтение, что дает детям 
стимул критически мыслить и глубже подхо-
дить к прочитанному. С помощью сервиса учи-
теля могут проследить путь развития своих 
учеников и таким образом создать базу для 
поддержки чтения на уроке [5]. 

Популярны такие программы: «Мы читаем 
вслух — везде и всегда» — программа направ-
лена на возрождение культуры семейного чте-
ния, «Клуб чтения», в рамках которого добро-
вольные участники проводят занятия по чте-
нию в детских садах, также проходила акция 
«Возьми себе книжку» совместно с «Кока-
колой», во время которой 300 тыс. школьников 
выбрали любимых авторов из современной 
подборки молодежной литературы. 

Проект «Синий чемоданчик» был основан 
немецким общественным фондом «Deutschland 
liest vor…». Лучшие немецкие библиотеки, в 
которых дети больше всего читают, получают в 
награду приз — синий чемоданчик, наполнен-
ный самыми новыми и лучшими книгами зна-
менитых писателей всего мира [5].  

Япония. Национальная политика развития и 
поддержки чтения населения направлена преж-
де всего на поддержку чтения подрастающего 
поколения и усиление роли значимости раз-
личных типов библиотек. Сегодня Япония яв-
ляется единственной в мире страной, где был 
принят специальный закон о поддержке чита-
тельской активности детей, осуществлена мас-
штабная национальная политика поддержки 
чтения и библиотек, работающих с детьми.  

Особенностью политики в Японии является 
системное решение проблемы поддержки чте-
ния подрастающего поколения, поскольку здесь 
совместно работают основные социальные ин-
ституты, имеющие отношение к детскому чте-
нию [3, 4].  

В 2001 году был принят Закон о поддержке 
читательской деятельности детей (Kodomo no 
Dokusho Katsudo Suishin ni kansuru Horitsu). Его 
цель — «выработать основные принципы про-
движения читательской деятельности детей, 
определить обязанности государства и органов 
местного самоуправления, а также проводить 

комплексную и систематическую политику пу-
тем решения необходимых вопросов, относя-
щихся к продвижению читательской деятель-
ности детей, и таким образом способствовать 
их здоровому развитию». Он предписывает 
объявить 23 апреля Днем детского чтения в 
Японии [3, 4]. 

В 2005 году был принят новый Закон о под-
держке культуры чтения и письма (Moji Katsuji 
Bunka Shinko Ho). Он определил основную 
концепцию поддержки культуры письма и чте-
ния и в рамках ее реализации сформулировал 
обязанности национальных и местных органов 
власти. Согласно Закону 27 октября, первый 
день Недели чтения книг стал Днем культуры 
чтения и письма [3, 4].  

В Японии проведен ряд кампаний и акций 
по поддержке детского чтения. Например, око-
ло 2 тыс. школ выделили в расписании время, в 
рамках которого учащимся предлагалось чи-
тать любимые книги перед началом уроков, 
чтобы выработать у них привычку к чтению. 
В ходе проекта Bookstart («Книжный старт») 
молодым родителям раздавали книги, чтобы 
дать детям возможность получать удовольствие 
от чтения в раннем возрасте. 

Министерство образования, культуры, спор-
та, науки и технологии запустило Сетевой про-
ект совместного использования библиотечных 
ресурсов (Gakko Toshokan Shigen Kyoyu Net-
work Suishin Jigyo). Целью этого проекта явля-
ется развитие совместного использования соб-
раний школьных библиотек путем применения 
сети и базы данных библиотек; а также разви-
тие программы обучения для школьных учите-
лей и библиотекарей. 

План мероприятий по поддержке и продви-
жению детского чтения курирует Международ-
ная библиотека детской литературы [4, 5]. 
В библиотеке существует объединенный ката-
лог цифровых архивов детской литературы, 
рисунков и другой информации для детей, со-
ставленный на базе фондов ряда библиотек.  

Государство уделяет большое внимание 
развитию инфраструктуры поддержки чтения, 
включая издание и распространение книг, со-
действие публичным, школьным и другим ти-
пам библиотек, а также повышение квалифика-
ции специалистов. 

Франция. Решение проблемы чтения стало 
приоритетной задачей Министерства культуры 
и правительства. В этой области проводится 
мощная национальная политика. Было создано 
Управление по делам книги и чтения, которое 
определило политику для решения этой про-
блемы, с учетом всего «пути книги» — от мо-
мента создания ее автором до предложения ее 
читателям [6, 7].  
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Проект «Город — чтение» отражает стрем-
ление решать задачи путем реализации круп-
номасштабного проекта, объединяющего все 
силы города. Сначала профессионалы проводят 
«диагностику чтения», а затем, согласно их ре-
комендациям, происходит осуществление са-
мых разнообразных проектов: создание новых 
библиотечных филиалов, освоение новых тер-
риторий для организации чтения, проведение 
культурно-массовых мероприятий с широким 
привлечением библиотек, школ, ассоциаций, 
представителей частных издательств и книж-
ных магазинов; организация праздников книги, 
салонов, выставок и пр. Одна из кампаний по-
следних лет — проведение конкурса «Выигра-
ем борьбу за чтение».  

Проект «Чтение книг на улице для тех, кто 
хочет слушать». Инициатор этого движения — 
Марк Роже — многие годы ходит по населен-
ным пунктам и читает детям книги вслух. При-
чем, читает он их, прячась за книгу, устраивая, 
таким образом, маленькие представления [7, 8]. 

Чтение книг в поликлиниках для детей, 
ожидающих очереди у кабинетов врачей. Луч-
ше читать красочные книги, чтобы дети могли 
не только слушать, но и рассматривать картин-
ки в книгах.  

В вагонах парижского метро расклеены пла-
каты с отрывками из произведений классических 
и современных авторов. Пассажиры, проводя в 
метро определенное количество времени, могут 
таким образом приобщиться к литературе.  

Во Франции, например, очень популярен 
Праздник чтения, который проводится с 1989 го-
да и включает множество разных мероприятий 
для разных групп населения, для детей разного 
возраста.  

США. Другой вариант организации нацио-
нальной политики в области чтения осуществ-
ляется в США. Работа по преодолению кризиса 
чтения в США носит долгосрочный и плано-
мерный характер. Политика в области чтения 
осуществляется целенаправленно с помощью 
Центра Книги, который имеет полномочия пра-
вительственного агентства и является частью 
Библиотеки конгресса США. 

Центр Книги учрежден 13 октября 1977 года. 
Он пользуется влиянием и ресурсами Библиотеки 
Конгресса для стимулирования интереса к кни-
гам, чтению и библиотекам и призывает к изуче-
нию книги и печатной культуры. Центр является 
наиболее видимой и активной образовательной 
программой Библиотеки Конгресса, нацеленной 
на продвижение книги, чтения и библиотек через 
три партнерские сети по всем Соединенным 
Штатам Америки [9, 10, 11].  

Центр Книги разрабатывает и предлагает 
общенациональные темы по пропаганде книги, 

чтения и библиотек на национальном и между-
народном уровнях, например: «Год юного чи-
тателя», «Больше читайте об этом», «Любовь к 
чтению на всю жизнь», «Чтение открывает но-
вые миры», «Книги изменяют жизнь», «Создай 
свое будущее — Читай!», «Создадим нацию 
читателей», «Рассказываем историю Америки». 

Неотъемлемая часть миссии Центра Книги — 
поддержка исследований в области истории кни-
ги, чтения и библиотек. Существует специальная 
научная программа по этим проблемам.  

В Библиотеке Конгресса Центр Книги регу-
лярно организует встречи с писателями в рам-
ках проекта «Книги и то, что за их пределами», 
выставки, мероприятия в честь известных в 
книжном мире людей.  

Центр Книги стал пионером в привлечении 
СМИ для продвижения книг и чтения. В со-
трудничестве с телекомпанией «Си-би-эс» 
осуществляется проект «Прочти об этом боль-
ше», в соответствии с которым в 500 наиболее 
популярных передачах канала представлялись 
списки рекомендуемых к прочтению книг, раз-
мещаются предметные рубрики коллекций, 
оцифрованных в рамках проекта создания На-
циональной цифровой библиотеки «Память 
Америки» [11, 12]. 

Два наиболее популярных проекта в штатах: 
создание литературных карт, на которых отме-
чаются места проживания известных литераторов 
и места, где были написаны их книги; проект 
«Письма о литературе» — национальный конкурс 
студенческих эссе, победители которого получа-
ют награду от Центра Книги штата. 

Международная детская электронная биб-
лиотека — International Children’s Digital Li-
brary Foundation (ICDL Foundation). Знакомит 
детей с разными культурами мира. В этой биб-
лиотеке можно увидеть и прочитать оцифро-
ванные книги на 59 языках. 

Чтение и грамотность сегодня высоко ценятся 
и осознаются мировым сообществом. Ввиду 
большой значимости проблем распространения 
чтения, к их решению все интенсивнее подклю-
чаются различные международные организации. 
Ежегодно ЮНЕСКО в целях содействия чтению, 
писательскому труду и защите интеллектуальной 
собственности 23 апреля отмечает Всемирный 
день книги и авторского права. Целый ряд про-
грамм, осуществляемых ЮНЕСКО, демонстри-
рует приверженность этой организации делу 
распространения грамотности. 

С начала нового тысячелетия ЮНЕСКО 
ежегодно выбирает Мировую столицу книги. 
По традиции, литературный год отсчитывается 
с 23 апреля — со Всемирного дня книги и ав-
торского права — и следующей весной эстафе-
та передается в новую страну [13].  
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В 2018 году титул Мировой столицы книги 
присвоен Афинам. Греция поставила перед со-
бой цель — сделать книги доступными для всех 
жителей, включая беженцев и мигрантов [13]. 

Интересным обстоятельством является ак-
тивное использование идей развитых госу-
дарств в странах, развивающихся быстрыми 
темпами. Изучение мирового опыта показыва-
ет, что сегодня многие идеи развития и под-
держки детского чтения, концепции и про-
граммы «перетекают» из страны в страну и 
трансформируются. Созданы и аккумулирую-
щие этот опыт платформы, что придает этому 
процессу новый импульс. 

Таким примером могут служить информа-
ционные ресурсы для стран Европы, где сего-
дня проблеме грамотности (чтения и письма) 
уделяется большое внимание. Еще в 2000-е го-
ды в Европе была создана структура, агреги-
рующая опыт стран в сфере поддержки чте-
ния, — Европейская целевая группа для про-
движения чтения (European task force for the 
promotion of reading, ЕU READ). Это своего 
рода консорциум европейских организаций по 
продвижению чтения, целью которого является 
обмен знаниями, опытом и новыми концепция-
ми, а также совместная разработка стратегий по 
продвижению чтения [14, 15]. 

В настоящее время ее членами являются 
организации из Бельгии, Великобритании, Че-
хии, Германии, Италии, Нидерландов, Норве-
гии, Финляндии, Швейцарии, Австрии и Пор-
тугалии. Участники сети ЕU READ регулярно 
встречаются и проводят в своих странах 
большую просветительскую работу. С точки 
зрения создателей платформы, для продвиже-
ния чтения на европейском и национальном 
уровнях нужна сильная структурная основа 
[15]. Эти ресурсы постоянно обновляются и 
пополняются информацией о новых идеях и 
проектах. 

Международная ассоциация чтения IRA (In-
ternational Reading Association) ставит своей 
целью улучшение обучения через повышение 
качества чтения и дальнейшего его использова-
ния в процессе воспитания и образования, а 
затем и всей профессиональной, социальной и 
личной жизни. 

Можно отметить общие тенденции под-
держки чтения подрастающего поколения, ко-
торые проявились в разных странах в послед-
нее десятилетие, в частности: 

– повышение уровня грамотности населе-
ния через улучшение образования школьников 
и изменение роли педагогов; 

– развитие мотивации к чтению и поощре-
ние чтения для удовольствия детей и подрост-
ков, юношей и девушек; 

– работа с семьей в раннем детском возрас-
те. Повышение читательской грамотности ро-
дителей. Создание атмосферы поддержки чте-
ния в семье; 

– усиление работы с мальчиками, которые 
не любят читать. 

К общим тенденциям можно добавить сле-
дующие: 

1. Поддержка создания, издания и распро-
странения детской литературы, в том числе на-
циональной (книг на языках своей страны). 

В условиях глобализации и продвижения 
продукции массовой культуры, в том числе ли-
тературы для детей и подростков, забота о раз-
витии и поддержке национальной литературы 
является частью общей политики поддержки 
чтения. Так, это направление уже несколько 
десятилетий эффективно осуществляется в 
Швеции и Норвегии [14, 15]. 

2. Создание в интернете новых коллектив-
ных информационных ресурсов, привлекающих 
детей и подростков к чтению, а также помо-
гающих родителям, учителям и воспитателям. 

Примерами могут служить Международная 
электронная библиотека детской литературы в 
Японии [3], различные рекомендательные сер-
висы (в том числе сайты библиотек). Иногда на 
этих сайтах проводятся игры, связанные с кни-
гами, организуются различные викторины 
и т. п. (Норвегия, Великобритания, Португалия 
и т. д.). Очень активно использует эти возмож-
ности Национальный библиотечный совет Син-
гапура, на сайте которого представлены раз-
личные сервисы, посвященные лучшей детской 
литературе, ресурсы по активизации чтения 
детей и подростков (интернет-викторины, ре-
комендательные сервисы, информация о книж-
ных клубах и т. п.). 

3. Использование возможностей для чтения 
книг в электронной форме, в том числе с по-
мощью мобильных устройств. 

Сегодня в этом направлении активно рабо-
тают развивающиеся страны, в том числе стра-
ны Африки [15]. Библиотекари активно исполь-
зуют открывающиеся возможности. Например, 
Национальная библиотека Кении в 2013–
2015 годах совместно с пятью детскими биб-
лиотеками развивала проект, в котором работ-
ники отделов обслуживания в библиотеках со-
единяли для детей и подростков возможности 
электронного (на смартфонах и ридерах) и тра-
диционного чтения [14]. 

Приведенные выше примеры являются свиде-
тельством того, что сегодня для «цифрового» по-
коления развиваются новые электронные ресурсы, 
которые помогают детям и их наставникам лучше 
ориентироваться в потоке литературы и способны 
привлечь к книге новых детей-читателей. 
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Одной из главных тенденций последнего 
десятилетия в разных странах стало усиление 
библиотечной работы с детьми [15]. В ряде го-
сударств (Дании, Норвегии, Японии, Южной 
Корее, Сингапуре и др.) были приняты новые 
законы и планы по развитию библиотечного 
обслуживания детей, в некоторых странах 
(Сингапуре, Египте и др.) — построены новые, 
хорошо оснащенные библиотеки для детей и 
подростков. 

Заключение. В информационном обществе 
чтение и «человек читающий» все больше 
осознается как национальная ценность. Чи-
тающие нации создаются из детей, которые 
любят читать. 

Сегодня многие страны озабочены проблема-
ми поддержки чтения подрастающего поколения. 
Новые возможности, которые предоставляет элек-
тронная среда, дают шанс усилить эту работу.  

Изучение зарубежного опыта в поддержке и 
продвижении чтения детей и взрослых не толь-
ко позволяет увидеть новые подходы, но и мо-
жет принести большую пользу в построении 
новой стратегии и планов поддержки чтения 
подрастающих поколений в Беларуси. 

Феномен чтения относится к фундамен-
тальным достижениям человеческого разума, 
его особая роль в развитии цивилизации как 
таковой, равно как и любого развитого общест-
ва, неоспорима.  
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ТЕРМИН «РУБРИКА» КАК ОБЪЕКТ НАУЧНОГО ИССЛЕДОВАНИЯ 
На материале разнообразных лексикографических изданий, методической, учебной и науч-

ной литературы рассматривается эволюция понятия «рубрика» с момента появления термина в 
латинском языке до наших дней. Обращено внимание на проблемы классификации рубрик, на 
общие и отличительные черты синонимов «рубрика» и «колонка». Представлены выводы от-
дельных исследователей относительно функционального предназначения рубрик в СМИ, специ-
фики заголовочных комплексов рубрик, составляющих популярности и востребованности руб-
рик у читателей, необходимости кодификации названий рубрик и создании «Словаря рубрик 
корпоративных изданий». 

Ключевые слова: печатные СМИ, рубрика, журналистика, газета, издание. 
 

K. N. Kozachenko, V. I. Kulikovich 
Belarusian State Technological University 

CATEGORY AS AN OBJECT OF SCIENTIFIC STUDY 

On the material of various lexicographical publications, methodical, educational and scientific 
literature the evolution of the concept of “title” from the moment of the term in Latin to the present day 
is considered. Attention is paid to the problems of classification of titles, General and distinctive 
features of synonyms “title” and “column”. The conclusions of individual researchers regarding the 
functional purpose of headings in the media, the features of the title complexes of headings that make 
up the popularity and relevance of headings among readers, the need to codify the names of headings 
and the creation of “dictionary headings of corporate publications”. 

Key words: print media, rubric, journalism, newspaper, publication. 
 

Введение. Общеизвестный факт: полоса га-
зеты репрезентирует новостные ценности и фи-
лософию любого издания в целом. Поэтому 
изучение композиции такой полосы имеет важ-
ное практическое и теоретическое значение. 

Рубрика — часть композиции газетной по-
лосы. По мнению ученых, она определяет не 
только тематическое направление печатных 
СМИ, но и характер публикуемых статей, по-
могает сориентироваться читателю в материа-
ле, облегчает навигацию, «поддерживает в чи-
тателе интерес к изданию» [1, с. 140]. Как от-
мечает С. Васильев: «Читатель газеты проходит 
два этапа восприятия информации. На первом 
этапе он рассматривает фотографии, рисунки, 
читает анонсы, рубрики, заголовки, подзаго-
ловки, лиды. Это этап, на котором происходит 
выбор текста с целью получить более подроб-
ную информацию» [2, с. 85].  

Исследователи признают, что проблема 
рубрик в газете остается недостаточно изучен-
ной как в белорусской, так и в российской жур-
налистике [3]. Требуется более детальное рас-
смотрение понятия «рубрика», результаты ко-
торого, по мнению В. Касько, поспособствуют 
усовершенствованию «основ тематической мо-
дели газеты» и помогут читателю четче «ори-
ентироваться в жанровой палитре публикаций» 
[3, с. 47].  

Цель статьи — систематизировать взгляды 
лексикографов, журналистов, редакторов, на-
учных сотрудников относительно понятия и 
термина «рубрика».  

Основная часть. Термин рубрика возник в 
латинском языке (rubricus от. лат. ruber —
красный). Как запечатлено в словаре конца 
ХІХ в. А. Чудинова, в то время это понятие 
могло иметь два значения: «1. У римлян назва-
ние гражданского права, потому что заголовки 
законов печатались красной краской, называю-
щейся рубрикой. 2. В литургических книгах 
правила, предписания церковного служения, 
печатанные в начале книги красной краской» 
[4, с. 769].  

Поскольку латинская лексика стала прони-
кать на этнографические земли Беларуси после 
принятия христианства — с конца ХІІ в., то 
вполне закономерно, что к ХIV в. слово «руб-
рика» появилось сначала в старобелорусском 
языке в значении «роздел» (структурная часть 
книги) [5, с. 307] или заголовок части книги, 
«потому что в начале книгопечатания они 
обыкновенно печатались красной краской» 
[4, с. 769].  

На родине первого восточнославянского пе-
чатника Ф. Скорины могло возникнуть и про-
изводное от слова рубрика существительное 
«рубрикатор»: «1. В средние века писец, рас-
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крашивающий заглавные буквы в манускрип-
тах, а также впоследствии в печатных книгах. 
2. Лицо, делающее надписи красным каранда-
шом» [4, с. 769].  

А вот в русском языке по данным «Словаря 
русского языка ХІ–XVII вв. Выпуск 22», под-
готовленного в Институте русского языка 
им. В. В. Виноградова, термин «рубрика» не 
фиксировался [6].  

В ХІХ в. по данным словарей (1863) В. Даля 
и И. Носовича термин «рубрика» имеет не-
сколько иное значение нежели «раздел в кни-
ге». В словаре В. Даля «РУБРИКА — червлень, 
мумия, шведская самородная красная краска. | 
Франц. немецк. отдел, раздел, оголовок, раз-
ряд» [7, с. 272]. А вот в «Словаре беларусскаго 
наречія» (1870) И. Носовича зафиксировано 
целое гнездо однокоренных наименований: 
«РУБРИКА. 1) Красная краска, употребляемая 
на красные карандаши. Купиць треба рубрики 
на краску. 2) Заметки красною краской. На по-
лотне рубрика видна. РУБРИКОВАННЕ. От-
мечание чего красным карандашем. РУБРИ-
КОВАЦЬ. 1) Помечать, нумеровать красным 
карандашем. 2) Отмечать в списке. Рубрикуй в 
реестру, хто отдав податок. 3) перен. Бить 
палками до кровавых знаков. Поглядзи, як руб-
рикуюць спину нéкрута за то, что уцекав» 
[8, с. 568]. 

Окончательное закрепление за издательской 
сферой термина «рубрика» произошло на про-
тяжении ХХ в., когда темпы выпуска книжной 
и газетно-журнальной продукции в сравнении с 
предшествующими периодами возрасли в разы. 
Толковые словари этого периода белорусского 
и русского языков, как правило, фиксировали 
два значения термина: «1. Раздел, подразделе-
ние чего-н., графа. Разнести сведения по руб-
рикам. 2. Заголовок раздела (в газете, журна-
ле)» [9, с. 685]. 

Специализированные книговедческие рабо-
ты (словари, справочники, учебные пособия) 
интерпретируют термин «рубрика» как: 1) спо-
соб обозначения отдельных частей текста лите-
ратурного произведения [10]; 2) структурно-
композиционную единицу текста издания, типо-
графически выделенную и имеющую собственный 
заголовок» [11, с. 4]; 3) структурную единицу 
вспомогательного указателя, состоящую из за-
головка, подзаголовка, аннотации или коммен-
тария и адресных ссылок [12, с. 343]. 

В современной издательской и журналист-
ской практике наблюдается использование си-
нонимов к термину «рубрика». В качестве та-
ких синонимов выступают слова «колонка», 
«подзаголовок», «графа», «раздел». Однако, на 
наш взгляд, их не следует смешивать. На это 
много раз обращал внимание и А. Мильчин.  

Понятие «колонка» происходит от англий-
ского слова сolumn — текст, размещенный в 
виде колонки. По мнению большинства иссле-
дователей, колонка, «некогда чисто оформи-
тельский прием (столбец на газетной полосе) со 
временем превратился в особую информацион-
ную зону, куда открыт свободный вход любо-
му, кого интересуют либо автор, либо темы, им 
регулярно поднимаемые» [13, с. 74]. Иными 
словами, 1) «колонка — частный случай автор-
ской рубрики в периодическом издании с уче-
том того, что личностное начало здесь рас-
пространяется и на смысловую составляющую 
материала» [14]; 2) «рубрика, персонально за-
крепленная за конкретным журналистом, по 
сути своей — авторское высказывание, близкое 
по жанру к эссе» [15, с. 29]; 3) место, где автору 
позволительно высказать частное мнение, опуб-
ликовать результаты осмысления своего личного 
опыта, при этом направив взгляд вглубь себя. 
Задача колумниста также — быть полезным и 
нужным аудитории, транслируя через призму 
своего восприятия актуальные для читателя те-
мы [16, с. 226]; 4) вариант комментария (с вклю-
чением характеристик обозрения) с сильным 
личностным началом, элементы обозрения [17]; 
открытое пространство для жанровых экспери-
ментов с ярко выраженной тенденцией к разго-
ворности и диалогичности [18]. 

Стратегическая задача колонки — вывести 
на полосу имя автора, который привлекает 
внимание аудитории. Главная задача колонки 
такого рода — закрепить интерес определенной 
аудитории за автором, выступающим в качест-
ве носителя определенной информации. 

Более детальные исследования структурно-
композиционных, жанровых и тематических 
особенностей рубрик позволили ученым осу-
ществить классификацию их и разработать ряд 
конкретных рекомендаций. Так в научной ли-
тературе предлагается выделять два основных 
вида рубрик: 1) по содержанию и 2) по частоте 
появления. По содержанию рубрики бывают: 
а) служебные (указывают жанр материала), 
обозначающие характер целевой аудитории, 
источник информации; б) тематические, кото-
рые ориентируют читателя в материале, обо-
значают позицию автора, редакции. По частоте 
материала рубрики делятся на: а) постоянные 
(встречаются в каждом номере), б) периодиче-
ские (печатаются в газете с определенным ин-
тервалом), в) разовые (не имеют определенной 
системы выхода). К данным видам рубрик при-
мыкают также г) общие и д) монопольные. Мо-
нопольные рубрики встречаются только в оп-
ределенном издании, связанном с обычаями и 
особенностями того места, где выходит газета 
или журнал. Общие рубрики могут использо-
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ваться в любом издании, независимо от места 
выхода издания [19, с. 148]. 

Современные блогеры, специализирующие-
ся на продвижении сайтов и личных блогов в 
интернете, предлагают несколько иную клас-
сификацию: а) постоянные, б) временные  
(эпизодические), в) специальные. Постоянные  
помогают найти, где расположены наиболее 
актуальные материалы в СМИ, печатаются на 
протяжении длительного времени из номера в 
номер. Временные (эпизодические) рубрики 
используются на протяжении определенного 
времени, отражают какое-либо событие, про-
ект. Специальные рубрики могут быть как по-
стоянными, так и временными, это зависит от 
специфики СМИ [20]. 

Функциональное предназначение рубрик — 
«поддерживать в читателе интерес к изданию 
регулярно публикуемыми и легко узнаваемыми 
материалами» [1, с. 140]. Если это требование 
будет соблюдено, то, как считает британский 
журналист Д. Рэндалл, независимо от формы, 
размера, стиля, рубрика будет пользоваться по-
пулярностью у читателей и может просущест-
вовать на страницах издания долгие годы.  

Изучив заголовочные комплексы рубрик в 
газете, И. Лысакова утверждает: авторы газет-
ных публикаций используют двух- и трехчлен-
ные комплексы: рубрика — заголовок; рубри-
ка — заголовок — краткое содержание. Второй 
и третий ярус включают в себя структурные 
модификации (подзаголовок, лид). Ярусы заго-
ловочного комплекса могут связывать родо-
видовые (слова относятся к одному и тому же 
семантическому классу) и дескриптивно-квали-
фикационные (факт-оценка) отношения. Чем 
уже читательская аудитория издания, тем кон-
кретнее предметное значение слов рубрик и 
заголовков, отражающих интересы читателей 
[21, с. 258].  

Согласно Н. Рябининой, при разработке 
рубрик произведения или газеты следует при-
держиваться следующих принципов: «выра-
жать в ключевых словах смысловое содержание 
текста (содержания рубрики), быть краткой (не 
содержать по возможности служебных слов); 
рубрика должна быть объектной (состоять из 
существительных)» [22, c. 64]. 

Ряд ученых обратили внимание на связь по-
пулярности рубрики с относительным постоян-
ством расположения ее на газетной полосе. 
Это, по мнению А. Хамадеева, должно быть 
предусмотрено тематической моделью СМИ, 
где рубрика — повторяющийся во всем изда-
нии элемент (рефрен), оформленный особым 
графическим образом, создающий индивиду-
альный стиль печатного СМИ, соблюдающий 
единую шрифтовую политику [23, с. 38]. 

Касаясь принципов рубрикации, книговеды 
и журналисты придерживаются одинаковых 
взглядов. По их мнению, рубрикация выполня-
ет определенные рекламные функции, поэтому 
следует использовать четкий логический под-
ход при рубрикации, определении основных 
рубрик и подрубрик таким образом, чтобы чи-
тателю не приходилось тратить много времени 
на поиски необходимой информации [24, c. 48]. 

Разработка вопросов корпоративных изда-
ний навела отдельных исследователей на мысль 
о создании «Словаря рубрик корпоративных 
изданий». Суть его в том, чтобы «группировать 
наименования по принципу игры слов, то есть 
создавать в рамках изданий целостные рубрич-
ные системы со своей номинативной логикой». 
К примеру, автор берет за основу для создания 
рубрики слово «дело». В итоге в материалах 
словаря он может отыскать и выбрать подхо-
дящее для себя название. Например: «По делу»; 
«Не по делу»; «Великие дела»; «Ну и дела»; 
«Не твое дело»; «Твое дело»; «Как дело де-
лать»; «Делать дело»; «Дело техники»; «И все 
дела» и т. д. [25, c. 180]. Это важно для унифи-
кации и более четкой систематизации отдель-
ных категорий публицистических текстов. 

Заключение. Рубрика — одна из важней-
ших составляющих композиционного единства 
газетной полосы и книжного издания. Эволю-
ция понятия и термина «рубрика» свидетельст-
вует о сложности и многообразии смыслов, за-
ключенных в них. Однако главное, о чем сле-
дует четко помнить в издательской практике, 
что значения, функции таких понятий, как руб-
рика и колонка, при частичном совпадении все 
же имеют ряд существенных отличий. Основ-
ное из них состоит в том, что колонка — это 
частный случай рубрики. 

Хорошей может считаться та рубрика, ко-
торая поддерживает в читателе интерес к изда-
нию и много лет существует на страницах 
СМИ.  

Общепризнанной классификации газетных 
рубрик нет. Исследователи при попытке выде-
лить виды рубрик за основу берут два основных 
критерия: содержание и частоту появления.  

В научно-практической деятельности уче-
ных наметились несколько направлений изуче-
ния феномена рубрики: 1) функции рубрик, 
2) заголовочные комплексы рубрик; 3) темати-
ческое разнообразие рубрик; 4) причины попу-
лярности рубрик; 5) кодификация названий руб-
рик путем создания специализированного «Сло-
варя рубрик корпоративных изданий». Однако 
этого, на наш взгляд, недостаточно, чтобы четко 
определить специфику понятия «рубрика». Сле-
дует обратить больше внимание на жанровое 
разнообразие существующих рубрик. 
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У. І. Куліковіч 

Беларускі дзяржаўны тэхналагічны ўніверсітэт 

СКЛАДНІКІ КУЛЬТУРЫ БЕЛАРУСКАГА МАЎЛЕННЯ:  
ДА ПЫТАННЯ ПАДРЫХТОЎКІ ВУЧЭБНЫХ СЛОЎНІКАЎ 

Разглядаюцца асноўныя тыпалагічныя характарыстыкі інавацыйных вучэбных слоўнікаў 
«Словаклад: слоўнік адметнай лексікі» А. Каўруса, «Школьны тлумачальны слоўнік беларускай мо-
вы» Г. Малажай і Л. Яўдошынай, «Слоўнік новай і актуальнай лексікі» К. Шчаснай. Робіцца высно-
ва, што ўсе гэтыя выданні могуць паспяхова выкарыстоўвацца ў вучэбным працэсе, паколькі 
аспрэчваюць ганебны тэзіс пра несамастойнасць, нежыццяздольнасць і функцыянальную непаўна-
вартаснасць беларускай нацыянальнай мовы і культуры, дэманструюць колькаснае багацце і 
тэматычную разнастайнасць лексіка-семантычнай сістэмы нашага духоўнага скарбу. У заключэнні 
прыводзяцца восем рэкамендацый па ўдасканаленні падрыхтоўкі вучэбных слоўнікаў. 

Ключавыя словы: вучэбнае кнігавыданне, слоўнік, слоўнікавы артыкул, нормы літаратур-
най мовы, чытацкі адрас. 
 

U. I. Kulikovich 
Belarusian State Technological University 

COMPONENTS OF THE CULTURE OF THE BELARUSIAN LANGUAGE: 
THE ISSUE OF TRAINING DICTIONARIES 

The article deals with the main typological characteristics of innovative educational dictionaries 
“Dictionary of Words: a clear dictionary” A. Kaurusa, “School dictionary of the Russian language”, 
G. Mologay and L. Yaudoshina “Dictionary of new and relevant vocabulary” (K. Schasnaya). It is 
concluded that all these publications can be successfully used in the educational process, because they 
challenge the shameful thesis of independence, non-viability and functional inferiority of the Belarusian 
national language and culture, demonstrate the quantitative richness and thematic diversity of the 
lexical and semantic system of our spiritual heritage. In conclusion, eight recommendations for 
improving the preparation of educational dictionaries are given. 

Key words: educational book publishing, dictionary, dictionary article, norms of literary language, 
reader’s address. 

 
Уводзіны. Стварэнне любых лексікагра-

фічных даведнікаў — працаёмкі, адказны і га-
наровы від дзейнасці, які ва ўсе часы існаван-
ня мовы быў і застаецца ў ліку прыярытэтных 
напрамкаў лінгвістычнай і выдавецкай дзей-
насці. Ва ўмовах білінгвістычнай сітуацыі 
Беларусі — гэта, па сутнасці, адзін з нямногіх 
стымулаў для вывучэння беларускай мовы і 
культуры беларусаў. 

Пачатак ХХІ ст. стаўся тым перыядам, калі 
значна актывізавалася лексікаграфічная праца ў 
краіне. Прычын таму некалькі: уступленне ў 
дзеянне Закона Рэспублікі Беларусь «Аб праві-
лах беларускай арфаграфіі і пунктуацыі» (2008) 
і аб’ектыўная неабходнасць упарадкаваць кор-
пус лексем у адпаведнасці з новымі арфагра-
фічнымі прадпісаннямі; патрэба ліквідаваць 
шматгадовы разрыў паміж з’яўленнем новага 
факта грамадскага жыцця і яго фіксацыяй у ад-
паведным слоўніку; стварэнне станоўчага імід-
жу беларускай лексічнай сістэмы і падняцце 
прэстыжу мовы ў грамадстве; забеспячэнне вы-
сокіх тэмпаў развіцця мовазнаўства і практыч-

ныя патрэбы вучэбнага працэсу, рэдакцыйна-
выдавецкай падрыхтоўкі выданняў.  

Тэмпы выпуску разнастайных слоўнікаў на 
папяровых носьбітах і ў электронным фармаце 
спарадзілі дзве надзвычай важныя праблемы. 
Першая з іх — рэальная запатрабаванасць і вы-
карыстанне такіх прац моўцамі, той чытацкай 
аўдыторыяй, на якую яны разлічаны, другая — 
якасць такой прадукцыі. Каб вырашыць пер-
шую з іх, варта, на думку вядомага ў краіне 
даследчыка лексікаграфічнай спадчыны белару-
саў В. Шчэрбіна, усім аматарам роднага слова 
«весці штодзённую карпатлівую работу сярод 
насельніцтва рэспублікі па распаўсюджванню 
ведаў аб слоўніках розных тыпаў, па фарміра-
ванню ў носьбіта мовы пераканання, што сістэ-
матычныя звароты за даведкай да слоўнікаў 
розных тыпаў з’яўляюцца грамадзянскім аба-
вязкам кожнага жыхара нашай рэспублікі» 
[5, с. 100]. Для вырашэння другой праблемы не-
абходна ведаць найбольш тыповыя недахопы, 
якія часта сустракаюцца на старонках выпуш-
чаных у свет лексікаграфічных прац. 
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Задача артыкула — устанавіць асноўныя 
тыпалагічныя характарыстыкі інавацыйных ву-
чэбных слоўнікаў беларускай мовы ХХІ ст. і 
распрацаваць рэкамендацыі для аўтараў і рэ-
дактараў, каб запланаваныя да выхаду ў свет 
лексікаграфічныя выданні служылі аўтарытэт-
нымі захавальнікамі культуры беларускага вус-
нага і пісьмовага маўлення.  

Матэрыялам для даследавання паслужылі 
тры нарматыўныя слоўнікі, падрыхтаваныя 
А. Каўрусам [1], Г. Малажай і Л. Яўдошынай 
[2], К. Шчаснай [3]. Інавацыйнасць гэтых прац у 
лексічнай напаўняльнасці, прэзентацыі такіх 
лексем, якія сведчаць пра колькаснае багацце і 
тэматычную разнастайнасць лексіка-семантыч-
най сістэмы нашага духоўнага скарбу, аспрэчва-
юць ганебны тэзіс пра несамастойнасць, нежыц-
цяздольнасць і функцыянальную непаўнавартас-
насць беларускай нацыянальнай мовы і культуры, 
залежнасць іх ад мовы і культуры суседзяў.  

Асноўная частка. Засваенне ўсяго незлічо-
нага багацця лексікі беларускай мовы адбываец-
ца паэтапна: на ўроках роднай мовы, у працэсе 
будзённых і творчых зносін, падчас чытання, 
прагляду тэле- і відэапраграм, інтэрнэтаўскіх ма-
тэрыялаў, слухання і гаварэння. Найважнейшым 
і самым плённым, на наш погляд, з’яўляецца 
перыяд, калі адбываецца фарміраванне асобы ў 
гады школьнага навучання. Менавіта тады 
чалавек упершыню асэнсоўвае шматграннасць 
жыцця, зафіксаванага ў слове, мэтанакіравана 
вучыцца выкарыстоўваць лексіку для перадачы 
думак і пачуццяў. І ад таго, наколькі ўдала змог 
настаўнік арганізаваць натуральны працэс 
пазнання, якую літаратуру прапанаваў для 
самастойнага пошуку адказаў на ўзніклыя пы-
танні, залежаць адносіны вучня да беларускай 
мовы і яго жаданне пазнаваць свет праз беларус-
кае слова, чытаць беларускамоўную літаратуру, 
усведамляць гонар за сваю айчыну і культуру.  

Знакавай падзеяй нашай лексікаграфічнай 
практыкі першых дзесяцігоддзяў ХХІ ст. можна 
лічыць выданне «Словаклад: слоўнік адметнай 
лексікі», аўтарам якога з’яўляецца дасведчаны рэ-
дактар, кандыдат філалагічных навук, дацэнт, бы-
лы выкладчык з вялікім педагагічным вопытам у 
БДПУ імя Максіма Танка Алесь Каўрус. Рыхта-
ваў да выдання сваю працу выбітны мовазнаўца 
некалькі дзесяцігоддзяў (з 90-х гг. ХХ ст. па 
2007 г.), апрацоўваючы і збіраючы ўзоры моват-
ворчасці каля 300 лепшых нацыянальных пісь-
меннікаў, мовазнаўцаў, літаратурных крытыкаў 
розных пакаленняў (У. Арлова, М. Багдановіча, 
Р. Барадуліна, Н. Гілевіча, У. Дубоўкі, У. Карат-
кевіча, Я. Коласа, Я. Купалы, М. Лужаніна, 
Л. Рублеўскай, М. Скоблы, І. Шамякіна, В. Шні-
па, Я. Янішчыц; М. Арочкі, Д. Бугаёва, Р. Бяроз-
кіна, П. Васючэнкі, У. Калесніка, В. Рагойшы, 

Г. Шупенькі, А. Аксамітава, Я. Лёсіка, А. Міх-
невіча, П. Сцяцко, Л. Шакуна, Ф. Янкоўскага). 
Акрамя гэтага, былі задзейнічаны матэрыялы 
энцыклапедычных даведнікаў, перакладныя тво-
ры, публікацыі ў СМІ (часопісы «ARCHE», «Бе-
ларусь», «Крыніца», «Маладосць», «Полымя», 
«Роднае слова», газеты «Звязда», ЛіМ, «Навіны», 
«Настаўніцкая газета», «Народная воля», «Наша 
Ніва», «Наша слова», «Мінская праўда», «Чыр-
воная змена»). 

Плёнам аўтарскіх пошукаў сталі каля 
2000 лексічных адзінак, якія не фіксаваліся ра-
нейшымі лексікаграфічнымі даведнікамі. Саб-
раная ў ім лексіка напоўніцу адлюстроўвае сама-
бытнасць і спецыфіку беларускага светапогляду, 
абвяргае ганебнае сцвярджэнне, што наша слова 
не мае перспектыў для развіцця. Вучні і настаўні-
кі, рэдактары і карэктары, аўтары беларускамоў-
ных тэкстаў знойдуць у даведніку тое, чаго іншы 
раз не хапае, каб выразіць думку лаканічна, 
зразумела і па-беларуску, без злоўжывання 
русізмаў, без адступленняў ад арфаграфічных 
нормаў сучаснай літаратурнай мовы.  

Важнай канцэптуальнай і тыпалагічнай ры-
сай даведніка можна лічыць папулярызацыю ў 
ім правільнасці, прастаты і выразнасці беларус-
кага маўлення, якія, на думку аўтара, будуць 
дасягнуты пры наступных умовах: 

– калі моўцы будуць імкнуцца рускамоўныя 
дзеепрыметнікавыя формы з суфіксамі -ущ-, -
ющ-, -ащ-, -ящ-, -ем-, -им-, -вш-, -ш- перакла-
даць мілагучнымі прыметнікамі і назоўнікамі 
без гэтых структурных элементаў: гнятлівы 
(рус. гнетущий), вабкі (рус. притягивающий), 
моўца, размоўца (говорящий), накіроўчы (на-
правляющий) неіржаўкі (нержавеющий), рас-
смяяны (рассмеявшийся), шанаваны (уважае-
мый), ранлівы (ранимый); 

– калі кожны будзе на практыцы выконваць 
запачаткаваны ў Законе Рэспублікі Беларусь ад 
23 ліпеня 2008 г. «Аб правілах беларускай ар-
фаграфіі і пунктуацыі» прынцып шырокага 
ўжывання дзеясловаў, назоўнікаў, дзеепрымет-
нікаў без суфікса -ір- (-ыр-): бамбардаваць, 
бамбоўка (замест: бамбардзіраваць, бамбардзі-
роўка), каментаванне, каментаваць (замест: 
каменціраванне, каменціраваць), канкураваць 
(замест: канкурыраваць), карэктаваць (замест: 
карэкціраваць), лідараваць (замест: лідзіра-
ваць), шакаваны (замест: шакіраваны); 

– калі беларусы нарэшце ўсвядомяць, што 
для многіх іншамоўных заходнееўрапейскіх за-
пазычанняў, што праніклі да нас з рускай мовы, 
у нас ёсць гаваркія, псіхалагічна камфортныя 
сінонімы: відачын, відачынец (акцёр), вучэльня, 
вучыльня (вучылішча), выбітны (выдатны), вы-
мога (патрабаванне), высакалюбны (высакарод-
ны), гасцёўня (гасціная), гасцільня (гасцініца), 
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заплечнік (рэчмяшок), засня, каптур (абажур), 
запросіны (запрашэнне), зважай (смірна), кал-
гасізацыя (калектывізацыя), ліхасловіць (зла-
словіць), лядоўнік (маразільнік), лятак (сама-
лёт), народзіны (нараджэнне), незажыты (не-
загоены), вітальня, прыходня (пярэдні пакой), 
суразмоўе (размова, дыялог), шапік (кіёск), 
шамрэць (блішчэць); 

– калі мы навучымся ашчадна абыходзіцца са 
сваімі словамі і будзем засвойваць трапныя ад-
наслоўныя адпаведнікі да апісальных выразаў і 
зваротаў: грыбазбір (той, хто збірае грыбы), 
застойнік (той, хто не здольны да развіцця, 
удасканалення), збеганы (які стаміўся, змарыўся 
бегаючы), невяртанец, невяртальнік (той, хто не 
вярнуўся на радзіму, застаўся жыць у чужой 
краіне), нядзелькаваць (святкаваць нядзелю), 
перабіра (той, хто пераборлівы да яды), 
праўдамоўца (той, хто гаворыць праўдзіва, ад-
крыта), сумнаслынны (які пакінуў пасля сябе 
сумную, нядобрую памяць), провід (найвышэй-
шая (боская) воля, найвышэйшая (боская) моц). 

Адзіны недахоп слоўніка А. Каўруса — ад-
сутнасць знака націску ў большасці загаловач-
ных лексем. Аўтар тлумачыць такую акаліч-
насць тым, што і ў тэкстах, дзе яны выкарыс-
тоўваліся, знак націску не стаяў. 

У 2013 г. свет пабачыў і «Школьны тлума-
чальны слоўнік беларускай мовы: дапаможнік 
для ўстаноў агульнай сярэдняй адукацыі з бела-
рускай і рускай мовамі навучання». Даведнік 
утрымлівае каля 4000 слоў, выбраных з тэкстаў, 
з якімі вучні працуюць на ўроках беларускай 
мовы і літаратуры (дыктанты, пераказы, творы 
пісьменнікаў, уключаныя ў школьную прагра-
му), на занятках па вывучэнні гісторыі, геагра-
фіі роднага краю, грамадазнаўству, інфарматы-
цы, батаніцы, біялогіі і інш. Аўтары кнігі,  
чытацкі адрас якой адлюстраваны ў назве, вя-
домыя ў краіне навукоўцы, супрацоўнікі БрДУ 
імя А. С. Пушкіна, Галіна Малажай і Ларыса 
Яўдошына. 

Слоўнік карысны тым, што дазваляе ўзбага-
ціць моўнае мысленне чытача, развіць у яго па-
чуццё слова, прывіць любоў да культуры свай-
го народа, адчуць праз слова дыханне эпохі. Гэ-
таму спрыяюць шматлікія тэматычныя групы 
слоў, размешчаных у алфавітным парадку, якія 
люструюць лексічныя, граматычныя арфагра-
фічныя нормы беларускай літаратурнай мовы. 
Прывядзём прыклады некаторых з іх: 

– спецыяльныя найменні з розных галін 
жыццядзейнасці грамадства: абножка ‘пылок з 
кветак, які пчала прыносіць на задніх лапках’, 
аграномія, адажыа, алегра, анестэзія, антэклі-
за (геаграфія), апеляцыя, астэроіды, бома, бур, 
вінкель, дыез, дэрываталогія, кадастр, квар-
цыт, лейкоз, метызы, осмій, плінфа, рэтранс-

лятар, сапрапель, травесці, тралёўка, халцэ-
дон, цэнтрыфуга, штольня, яшма і інш.;  

– кнігазнаўчыя тэрміны і паняцці: абэцадла, 
анатáцыя, áркуш, арыгінáл, балонка, бестсé-
лер, букінíст, букіністычны, вéнзель, дрэварыт, 
ілюстратар, ініцыялы, кінавар, кнігар, кнігáр-
ня, крыптанім, лемантар, пергамент, пісала, 
рэзюмэ, рэмарка, сігнéт, скрыжáль, скрыпто-
рый, устаў, фаліянт, форзац, цíтла;  

– словы з рэлійнай сферы: абéдня, айцéц, 
амбон, аплáтак, вéрнік, епітым’я, éрась, ігу-
мен, іерэй, іканастас, імша, кадзіла, кантычка, 
келля, клір, кляштар, лаўра, літанне, меса, мі-
нарэт, мітрапаліт, модлы, святар, святцы, 
схімнік, тэалогія, харал, цвінтар і інш.;  

– мілагучныя назвы працэсаў, дзеянняў: аб-
ворваць, аблямаваць, адмазоліць ‘адрабіць, адп-
рацаваць’, арфаваць, ашчаджаць, блюзнерыць, 
буяць, вабіць, ваяж, выцяць, ганіць, гіжэць, 
грэбаваць, гушкацца, двубой, жабраваць, жур-
боціцца, журыцца, закарцець, кеміць, кпіць, 
люстравацца, мроіцца, нядзелькаваць, пераве-
даць, пеставаць, раз’ятрыцца, укленчыць, шпа-
цыраваць і г. д.; 

– назвы асоб: абат, абшарнік, абывацель, 
агаранін ‘нехрысціянін; магаметанін’, адва-
кат, аднадворац, адэпт, аскет, аснач, аўт-
сайдар, ахмістрыня, бабыль, балагол, бармен, 
блазан, бортнік, броваршчык, брэцёр, бясед-
нік, вайдэлот, валачобнік, ваяр, вегетарыянец, 
вершнік, віж, візажыст, вірутнік, вой, войт, 
вундэркінд, выведнік, вядун, вяшчун, гайдук, 
ганчар, гарбар, гарэза, герц, гулец, гэрцык, да-
зорца, дарадца, дзевер, дзедзіч, дойлід, ды-
сідэнт, дыспутант, дэндзі, дэрвіш, егер, жаў-
нер, жэўжык, залатар, залоўка, ідальга, ізгой, 
ілюстратар, імпрэсарыа, інвестар, інсургент, 
інтэндант, ісцец, кабета, калабарант, ка-
морнік, капельмайстар, карантыш, карчмар, 
касінеры, кашталян, кмет, кнехт, кок, кýлі, 
лабазнік, латнік, летуценнік, лістаноша, ліх-
вяр, лішэнец, лоўчы, лоцман, магіканін, маг-
нат, маладзён, маршалак, месціч, мецэнат, 
муляр, мурын, мытнік, немаўля, нумізмат, па-
дзёншчык, падчарыца, падшыванец, палясоў-
шчык, папрадуха, папрасімец, парцье, пілі-
грым, прадзюсар, пралля, прасталюдзін, пра-
шчур, псяр, пустадомак, рамíзнік, рáтнік, 
рыкша, рымар, рэгент, рэкрут, рэнегат, соц-
кі, спадар, старац, сярмяжнік, тлумач, 
фельд’егер, фундатар, цівун, швагер, янычар; 

– назвы галаўных убораў, адзення, абутку: 
аблавушка, амуніцыя, андарак, апанча, апрана-
ха, атопкі, батфорты, башлык, бравэрка, бя-
лізна, ватоўка, вышывáнка, гамáшы, гумовікі, 
дажджавік, дахá, епанчá, жупан, зрэб’е, кабці, 
кавярзнí, кажух, казнатка, камашы, канфедэ-
ратка, каптур, каска, кімано, клабук, кучомка, 
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лапсардак, ліўрэя, магéрка, мантыя, муфта, 
нагавіцы, нажýтка, паддзёўка, папаха, паста-
лы, пімы, рыза, рэглан, саян, сукня, сярмяга, 
туніка, тыяра, унты, фрэнч, хадакі, чаравікі, 
чобаты, чуга, чуні і інш.; 

– назвы грыбоў і раслін: абабак, агрэст, 
аер, ажына, амяла, бабок, багун, баркун, барш-
чавік, бружмель, брызгліна, буякі, бэз, валошка, 
вербена, вяргіня, гарлачык, гваздзік, глог, дзера-
за, дзівасіл, драсён, дурніцы, жніўнік, жураві-
ны, зуброўка, кавун, каласавік, касач, кракос, 
крываўнік, куралесь, кураслеп, лістападнік, лу-
бін, малачай, медуніца, павой, парэчкі, піжма, 
рамонак, рэзеда, святаяннік, сланечнік, смар-
чок, смолка, трыліснік, трыпутнік, цыкорыя, 
чэмер, шафран, юргіня, язмін; 

– назвы жывёл і птушак: аблетак, агер, ар-
лан, бацян, берасцянка, біцюг, валасянка, выж-
ла, вяхір, гавяда, гáліца, ганчак, гівал, гіль, гіпа-
патам, груган, драч, дыназаўр, дэраш, жаўна, 
журавель, жылач, жырафа, зéбу, казадой, ка-
зуар, кáня, коршак, ляляк, малінаўка, марабу, 
мустанг, падлётак, палёўка, пліска, пылюк, пя-
рэзімак, сапсан, сáрна, сіваграк, слонка, стаен-
нік, тур, тхор, фенек, худоба, чарацянка, чом-
га, шчур, эму, ястраб; 

– назвы ежы і пітва: аладка, амброзія, ант-
рэкот, булён, бярозавік, верашчака, галубец, 
грачанік, груца, дранік, драчона, жур, зацірка, 
здор, калдуны, канапка, кляновік, крупеня, круп-
нік, кулага, кулеш, куцця, лёк, мачанка, наліснік, 
пляцка, поліўка, праснак, прыварак, прысмакі, 
саладуха, таркаванец, узвар, юшка, ялавічына; 

– назвы пабудоў і частак пабудоў: адрына, 
аруд, асець, афіцына, базілíка, бакштá, бельве-
дэр, бліндáж, будáн, бытоўка, варыўня, весты-
бюль, віла, вíльчык, вітáльня, гарбáрня, гаспо-
да, гасцёўня, гмах, грыдніца, гумно, дах, ёўня, 
жытніца, засéк, застаронак, зруб, інтэр’ер, 
камора, капішча, кíрха, клýня, кнігáрня, лабаз, 
лесавушка, лецішча, мезанін, млын, мячэць, пак-
гаўз, паперня, пільня, покуць, пуня, ратуша, 
святліца, стайня, стопка, сутарэнне, флігель, 
цокаль, шпіль; 

– назвы адзінак вымярэння: аршын, асмíна, 
байт, бэркавец, гарнец, градус, дзесяціна, 
лашт, локаць, лот, міля, пуд, сажань, талант, 
тузін, файл, фунт, цáля і інш.; 

– назвы свят і святочных рытуалаў: Багач, 
Благавешчанне, Вадохрышча, Вéрбніца, Вялік-
дзень, Грамніцы, дажынкі, Каляды, Купáлле, 
Пакровы, Піліпаўка, Пятроўка, Радаўніца, Рас-
тво, Сёмуха, Тройца, Ушэсце. 

Адэкватнаму ўспрыняццю тэкстаў на гіста-
рычную тэматыку спрыяюць шматлікія архаіз-
мы, гістарызмы, лексічныя дыялектызмы: абоз, 
аканом, алебарда, асаднік, асочнік, балесне 
‘жаласліва, хваравіта, балюча’, бурса, валькі-

рыі, віцязь, вотчына, гéтман, гміна, кагадзé, 
мажардом, нáўда, пакрыёма, памрока, пасáд-
нік, пастарунак, пасэсар, персі, раць, роўнік, 
сеймікаваць, сеча, смагла, стадола, суздром, 
тастамéнт, фальварак, фартэцыя, харýгва, 
цёнгле, чамарка, штандáр, элаквенцыя і г. д. 

Фарміраванню правільнасці маўлення, зас-
ваенню арфаграфічных нормаў спрыяюць бліз-
кія па гучанні словы з розных моў, якія іншым 
разам памылкова выкарыстоўваюцца адно за-
мест другога: абагýліць – абагульнíць, ад-
расáнт – адрасáт, брáткі – брацéнік – брáціна, 
íснасць – íсціна, ліставáнне – ліставéй, лотас – 
лотаць, магéрка – манéрка, марáл – марáль, 
метэарыт – метэор, мінор – мірон, нявеста – 
нявестка, палáц – палáці, пансіён – пансіянат, 
пастар – пастыр, пляцка – пляшка, пострах – 
пострыг, прáсла – прáсніца, радовішча – радоў-
ка, талáнт – тáлент, хіб – хíба. 

Для творчага настаўніка гэты слоўнік — 
кладзезь цікавай інфармацыі для стварэння твор-
чых заданняў. Напрыклад, такіх. Якое значэнне 
маюць словы? Да якой тэматычнай групы іх 
можна аднесці: азярод, арала, дышаль, жарон, 
жорны, кавадла, кайло, калаўротак, капаніца, 
касільна, крэсіва, кувалда, курач, лямеш, маты-
ка, мянташка, навой, нарог, ноўтбук, панажы, 
пранік, працэсар, прынтар, саха, сахор, склюд, 
ставы, сталюга, сявенька, церніца, шуфель. 

Практычная скіраванасць даведніка як важная 
тыпалагічная яго рыса заключаецца і ў прадума-
ным падборы 88 амонімаў, што рэгулярна прапа-
нуюцца вучням для распазнавання ў тэставых, 
алімпіядных заданнях і практыкаваннях па лексі-
цы: абора, аборка, аброк, адліў, акцыя, апал, апало-
нік, арфа, аўсянка, бабка, багач, байка, балонка, 
бор, вінчэстар, вугор, галубец, гасцінец, дзед, дзяды, 
дзяркач, засценак, кар’ер, катар, ладдзя, ложа, 
люлька, малінаўка, нізка, ордэн, постаць, праспект, 
пушка, раёк, рэйд, світа, явец, тур, урок, фокус, ча-
чотка, юшка і некаторыя іншыя. 

Трэцяе з аналізаваных выданняў — «Слоўнік 
новай і актуальнай лексікі» (2012). Ён быў пад-
рыхтаваны тагачасным аспірантам Інстытута мо-
вы і літаратуры імя Якуба Коласа і Янкі Купалы 
К. Д. Шчаснай. Даведнік з’яўляецца практычным 
адлюстраваннем дысертацыйнага даследавання 
па тэме «Дынаміка словазмяняльнай нормы на-
зоўнікаў у сучаснай беларускай мове» і ўклю-
чае тры групы новых лексічных адзінак: 

– словы, незафіксаваныя ў ранейшых лексі-
каграфічных працах: амігурумі, бачата, баер, 
боўлдэрынг, вуду, вядоўца, дэгу, жэжэшачка, 
зорбінг, каўчсёрфінг і інш.;  

– словы, вядомыя ў лексікаграфічнай прак-
тыцы, аднак з іншым лексічным значэннем: 
аватар, апавяшчальнік, жахліўчык, зорка, кан-
цэртнік, каратэ, кошык, манга і інш.;  
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– словы, якія існавалі ў мове працяглы час, 
але толькі на сучасным этапе ўвайшлі ў разрад 
высокачастотных: абвестка, астролаг, вака-
цыі, вазок, вучэльня, гатэль, зніжка, каркадэ, 
квіток, кухар і інш.). 

Складаецца кніга з дзвюх частак. У першую 
(с. 8–81) увашло 556 адзінак, размешчаных у 
алфавітным парадку ў адпаведнасці з патраба-
ваннямі да складання тлумачальных слоўнікаў. 
Для нагляднасці прывядзём некалькі слоўніка-
вых артыкулаў гэтага раздзела. 

БЛОГ м. [англ. weblog — вэб-часопіс] блó-
га, блóгу, блóгаў. Анлайн-часопіс аднаго ці не-
калькіх аўтараў; месца ў інтэрнэт-сетцы для 
зносін, творчасці. У чым прынцыповае адроз-
ненне блога ад форуму? (Чырвоная змена, 
№ 16. 2006. С. 2.). 

ЦЭВÍЧЭ, СЭВÍЧЭ н. нескл. [ісп. seviche — 
рыбнае жаркое]. Страва з марынаванай у памі-
дорах і лімонным соку рыбы. Яе радзімай лі-
чыцца Перу. У кожнай паўднёваамерыканскай 
краіне цэвічэ падаюць па-рознаму. (bonduelle. 
by, 2010). Яна паклала рыбу, каб згатаваць 
(смачны) сэвічэ — марынад з морапрадуктаў. 
(monde-diplomatigue.by, 08.06.2011). 

Для прэзентацыі назоўнікаў ў другой част-
цы абрана таблічная форма. Фактычны матэры-
ял тут згрупаваны па наступных блоках: табл. 1 
«Род новых нескланяльных назоўнікаў у бела-
рускай і рускай мовах» (с. 82–88), дзе прадстаў-
лена 256 слоў і ўказана іх родавая прыналеж-
насць; табл. 2 «Склонавыя канчаткі неасабовых 
назоўнікаў мужчынскага роду ў родным і мес-
ным склонах адзіночнага ліку» (с. 89–95) — 
230 слоў; табл. 3 «Склонавыя канчаткі асабо-
вых назоўнікаў мужчынскага роду меснага 
склону адзіночнага ліку» (с. 96–98) — 87 слоў; 
табл. 4 «Формы назоўнікаў жаночага роду ў 
родным склоне множнага ліку» (с. 99–100) — 
42 словы; табл. 5 «Формы назоўнікаў ІІІ скла-
нення ў родным склоне множнага ліку» 
(с. 100) — 14 слоў.  

Граматычныя факты, устаноўленыя аўтарам 
у гэтым раздзеле, дазваляюць убачыць і праса-
чыць асобныя, найбольш відавочныя тэндэнцыі 
формазмянення новай і актуальнай лексікі бе-
ларускай літаратурнай мовы. 

Заключэнне. Асноўнымі тыпалагічнымі 
прыкметамі даведнікаў А. Каўруса, Г. Малажай 
і Л. Яўдошынай, К. Шчаснай з’яўляюцца: 
1) чытацкі адрас — актыўныя карыстальнікі бе-
ларускай мовай, 2) мэтанакіраваны адбор слоў з 
нацыянальна маркіраванай семантыкай, 3) дас-
тупная семантызацыя лексічных адзінак, засна-
ваная на зыходным мінімуме, 4) дэманстрацыя 
розных сістэмных сувязей слоў, 5) метадычная 
накіраванасць. На гэтых падставах аналізава-
ныя працы можна аднесці да вучэбнага кніга-

выдання. Яны ўтрымліваюць дастатковую ко-
лькасць лексем, праз якія пазнаецца гісторыя і 
сучаснасць нашай мовы, культуры, свядомасці.  

Рэкамендацыі па ўдасканаленні вучэбных 
слоўнікаў наступныя. 

1. Адбор лексічнага матэрыялу павінен адпа-
вядаць чытацкаму адрасу і садзейнічаць узбага-
чэнню лексічнага запасу карыстальнікаў, актыві-
заваць іх маўленчую дзейнасць, дапамагаць 
«акрэсліць значэнні слоў, якія цяжка самастойна 
вытлумачыць, чытаючы мастацкія, публіцыстыч-
ныя і навуковыя тэксты» [2, с. 3]. З гэтай мэтай 
трэба ўважліва адсочваць паўнату пазіцыянаван-
ня асобных лексіка-семантычных груп. Напрык-
лад, тэматычная група выдавецкіх тэрмінаў будзе 
няпоўнай, калі ў слоўніку адсутнічаюць на-
цыянальна маркіраваныя тэрміны: асобнік (экзэм-
пляр), аповед (апавяданне), аўтарка (жан. да аў-
тар), афішка (лістоўка, улётка), бачына (старонка 
кнігі), газетнік (прадавец газет), друкаваннік 
(той, хто друкуе), друкарка (пішучая машынка), 
зніжка (зніжэнне платы, цаны), кнігар (той, хто 
займаецца выпускам і збытам кніг), кніжня 
(кніжная шафа), кніжніца (бібліятэка), купюрнік 
(той, хто любіць купюры ў чыім-н. тэксце), 
машынапіска (друкарская машына) і інш. 

2. Кожны націскны склад загаловачнага 
слова слоўнікавага артыкула павінен пазначац-
ца спецыяльным знакам, каб унікнуць непазна-
вальнасці гучання і значэння падчас рэальнага 
пісьмовага або вуснага маўлення. 

3. Важна змяшчаць фанетычныя, марфала-
гічныя і словаўтваральныя варыянты. Гэта пас-
прыяе аб’ектыўнасці праверкі вучнёўскіх 
(студэнцкіх) работ. Напрыклад, абярэг і абярог, 
амшалы і амшэлы, амшарына і імшарына, баг-
нет і багнэт, бальзаміна і бальзамін, буршты-
навы і бурштынны, выкрутасы і выкрунтасы, 
выносісты і выносны, гаманкі і гаманлівы, 
дбайнасць і дбанне; зáрыва і зáрава, зáсланка і 
заслóнка, засмáгнуць і засмягнуць, звада і звад-
ка, касільна і кассё, кмен і кмін, літвін і ліцвін, 
ляшчыннік і ляшчэўнік, пахмýры і пахмýрны, 
пракавечны і пракаветны, скародзіць і ска-
радзіць, слата і слота, смагнуць і смягнуць, су-
размоўнік і суразмоўца, трысцен і трысценак, 
фурмáн і фурмáншчык, хроснік і хрэснік, хрос-
ны і хрэсны, цэр і цэра. 

4. З мэтай дапамагчы лепш зразумець сэнс, 
граматычныя асаблівасці загаловачнага слова 
неабходна пасля тлумачэння паўсюдна пры-
водзіць ілюстрацыі ў выглядзе кароткіх выра-
заў або цытат з мастацкай ці навуковай літара-
туры. На практыцы гэтае патрабаванне выкон-
ваецца не заўсёды, або выконваецца няўважліва. 
Напрыклад, у прыведзеных ніжэй кантэкстах, 
якія, па задуме складальніцы слоўніка, павінны 
дэманстраваць граматычныя паказчыкі слова, 
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немагчыма дакладна вызначыць, да якога роду 
адносяцца нескланяльныя назоўнікі. Фрапэ: 
Вам спатрэбіцца шклянка зваранай кавы, нека-
лькі кавалачкаў ільду, цукар [3, с. 73]; Як паве-
дамляюць прадстаўнікі кампаніі, у склад бурге-
ра ўваходзяць фуа-гра, ялавічына, салата і 
прыправы [3, с. 75]. Або слова манга падаецца 
як нескланяльны назоўнік, а ў прыкладзе чыта-
ем: Фільм зняты па матывах комікса-мангі … 
[3, с. 41]. У слоўніку назоўнік аліёлі [3, с. 9] мо-
жа быць і мужчынскага, і ніякага роду, а ў 
табл. 1 [3, с. 82] указаны толькі мужчынскі род. 

5. З улікам чытацкага адрасу неабходна пазна-
чаць і значэнні мнагазначнага слова. У тым ліку і 
асобныя кантэкстуальныя, не заўсёды прысутныя 
ў большасці нашых даведнікаў. Інакш для вучня, 
напрыклад, слова аніматар будзе асацыявацца 
толькі з назвай спецыяліста па анімацыі.  

6. Да ўсіх уключаных слоў даведніка павін-
ны ўказвацца граматычныя формы роду і множ-
нага ліку: батог – батагі, баярын – баяры, бі-
вень – біўні, будзень – будні, вядун – ведуны,  
вязьмо – вёзьмы, вяха – вехі, гарнец – гарцы, 
гваздзік – гваздзікі, комін – коміны і каміны; ад-
настайна фіксавацца граматычныя асаблівасці 
слоў. Напрыклад, тое што слова ўжываецца то-
лькі ў адзіночным або толькі ў множным ліку: 
асяніны, валежыны, гоні, жадункі, каноплі, ке-
пікі і г. д.  

7. Анатацыя даведніка павінна адлюстроўваць 
рэальныя факты як па колькасці, так і прэзента-
цыі слоў. Напрыклад, у анатацыі да «Слоўніка 
новай і актуальнай лексікі» сказана, што «ў слоў-
ніку прадстаўлены назоўнікі новай і актуальнай 
лексікі з тлумачэннем іх значэння» [3, с. 2]. 
Насамрэч карыстальніку прапануюцца і іншыя 
структурныя адзінкі: авія…; аква…; анты…; 
арт…, …арт; архі…; астра…; аўта…; 
бібліо…; …ген; дыз-…, дыс-…; іт; …логія; 
…манія; міні…; мона…; мота…; мульты-…; 
неа-…; поп-…; прэс-…; этна…, якія да класа 
назоўнікаў маюць апасродкаваныя адносіны. 
А словы, прыведзеныя ў табл. 5 [3, с. 100], увогу-
ле нельга аднесці да новых лексем сучаснай 
беларускай літаратурнай мовы (далонь, мажлі-
васць, вытворчасць, сувязь, немач, плынь і інш.). 

8. Правапіс усіх слоў павінен адпавядаць тым 
арфаграфічным і граматычным нормам, якія 
дзейнічаюць на момант стварэння слоўніка. 
Недапусціма, каб у сучасных выданнях назіраліся 
напісанні тыпу фортэль, бáрэль, бібліо, маскарпо-
не замест нарматыўных форталь, бáраль; бібліа, 
маскарпонэ; «невялічкая сабачка з доўгай 
поўсцю…» замест «невялічкі сабачка…», а таксама 
несупадзенні напісанняў загаловачнага слова і 
слова ў прыкладзе: ЛІМБА — загаловачнае слова, 
у прыкладзе — Лімбо. Цудоўная інтэрнацыяналь-
ная гульня на гібкасць [3, с. 39]. 
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Гродзенскі дзяржаўны ўніверсітэт імя Янкі Купалы 

ПРЫМЕТНІКАВЫЯ ФРАЗЕАЛАГІЗМЫ СА СТРУКТУРАЙ  
«НАЗОЎНІК З ПРЫНАЗОЎНІКАМ» У БЕЛАРУСКАЙ ДЫЯЛЕКТНАЙ МОВЕ 
Раскрыта паняцце «прыметнікавыя фразеалагізмы». Разгледжаны наяўныя структурна-гра-

матычныя разнавіднасці фразеалагізмаў, даецца іх сціслая характарыстыка. Даследавана гісто-
рыя пытання вызначэння статусу адзінак са структурай назоўнік з прыназоўнікам. Прадстаўлены 
сучасны падыход да вырашэння дадзенай праблемы. Праведзены аналіз структуры прыметніка-
вых фразеалагізмаў беларускай дыялектнай мовы, якія ўяўляюць сабой спалучэнне назоўніка з 
прыназоўнікам. Матэрыялам даследавання паслужылі 82 прыметнікавыя фразеалагізмы, выбра-
ныя з фразеалагічных і лексічных слоўнікаў беларускай дыялектнай мовы. Яны арганізаваны па-
водле шаснаццаці структурных мадэляў, чатыры з якіх прадуктыўныя, восем – непрадуктыўныя, 
нізкачастотныя, астатнія прадстаўлены адзінкавымі фразеалагізмамі. Самы шматлікі структурны 
тып аб’ядноўвае дванаццаць адзінак. Раскрываецца семантыка названых прыметнікавых фразеа-
лагізмаў у адпаведнасці з крыніцай. У выпадку калі ў слоўніку значэнне адзінкі раскрыта няпоў-
на або няправільна, фразеалагізм падаецца з удакладненым, карэктным значэннем. Большасці з 
іх уласціва антрапацэнтрычная накіраванасць семантыкі. Акрамя таго, прыметнікавыя фразеала-
гізмы могуць характарызаваць жывёл, адзенне, прадукты ўжытку і ўласнай вытворчасці. Прык-
лады фразеалагізмаў у межах кожнай структурнай мадэлі размешчаны ў алфавітным парадку. 
Падчас даследавання была выяўлена наяўнасць фразеалагізмаў, якія складаюцца з прыназоўніка 
і займенніка ці прыметніка, што сведчыць пра прадуктыўнасць дадзенага структурнага тыпу. 

Ключавыя словы: фразеалогія беларускай дыялектнай мовы, фразеалагізмы, прыметніка-
выя фразеалагізмы, структурна-граматычныя тыпы, структурныя мадэлі. 
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ADJECTIVAL PHRASEOLOGICAL UNITS WITH THE STRUCTURE  
“NOUN AND PREPOSITION” IN BELARUSSIAN VERNACULAR  

The concept of “adjectival phraseological units” is defined. Structural and grammatical varieties of 
phraseological units are considered, a short description of them is given. Historical background of sta-
tus determination of units with the structure of prepositional-nominal forms is considered. A modern 
approach to an issue is presented. Structure of adjectival phraseological units of Belarussian vernacular, 
which are combination of preposition and noun was analysed. Data for study were 82 adjectival phrase-
ological units, which were selected from phraseological and lexical Belarussian vernacular dictionaries. 
They are organized on 16 structural models, four of them are productive, eight-non-productive, low-
frequency, the rest of them are singular phraseological units. The biggest structural type consists of 
12 units. Semantics of these adjectival phraseological units is elaborated in accordance with the sourсe. 
In the case that the meaning of the phraseological unit is revealed incompletely or incorrectly in the dic-
tionary, it is submitted with clarified, correct meaning. Most of them have anthropocentric orientation. 
In addition adjectival phraseological units can characterize animals, clothes, foodstuffs and products of 
domestic production. The examples of phraseological units within every structural model are sorted in 
alphabetical order. The study revealed the presence of phraseological units that consist of preposition 
and pronoun or noun, this shows the productiveness of this structural type. 

Key words: phraseology of Belarussian vernacular, phraseological units, adjectival phraseological 
units, structural and grammatical types, structural models. 

 
Уводзіны. У межах фразеалогіі беларускай 

дыялектнай мовы значную колькасць склада-
юць прыметнікавыя фразеалагізмы. Да іх адно-
сяцца выразы, якія «маюць ад’ектыўную семан-
тыку, у сказе выконваюць функцыю дапасаванага 
азначэння ці іменнага выказніка, захоўваюць 
парадыгму роду, ліку, склону» [1, с. 42]: на слё-
зы лёгкі, светам біты, першай стрэчы (стрыі), 
адна хвала. У адных з іх катэгарыяльнае 

значэнне «прадказваецца, сігналізуецца грама-
тычна галоўным прыметнікавым (дзеепрымет-
нікавым, лічэбнікавым, займеннікавым) кам-
панентам або двума кампанентамі» [1, с. 42]. 
Астатнія не маюць атрыбутыўнага паказчыка 
катэгарыяльнага значэння прыметы.  

Усе прыметнікавыя фразеалагізмы падзяля-
юцца на тры структурна-граматычныя разнавід-
насці: фразеалагізмы-словазлучэнні, фразеала-
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гізмы-словаспалучэнні, фразеалагізмы-сказы. 
Да першых адносяцца адзінкі, якія па структу-
ры адпавядаюць словазлучэнням, іх кампанен-
ты ўмоўна звязаны падпарадкавальнай сувяззю: 
дапасаваннем, кіраваннем, прымыканнем. Фра-
зеалагізмы-сказы структурна нагадваюць сказы 
розных тыпаў, іх кампаненты суадносяцца з 
прэдыкатыўнай асновай, граматычна галоўнымі 
членамі сказа. Фразеалагізмы-словаспалучэнні 
не маюць падпарадкавальнай сувязі паміж кам-
панентамі, у іх нельга вылучыць ні граматычна 
галоўны, ні граматычна залежны кампанент, па 
форме яны не адпавядаюць ні словазлучэнням, 
ні сказам. Калі вызначэнне фразеалагізмаў са 
структурай словазлучэння і сказа не выклікала 
пытанняў на розных этапах развіцця фразеало-
гіі, то стаўленне даследчыкаў да фразеалагіз-
маў-словаспалучэнняў было неадназначнае. 

Мэтай дадзенага артыкула з’яўляецца дас-
ледаванне структурных тыпаў і мадэляў пры-
метнікавых фразеалагізмаў беларускай дыялек-
тнай мовы, якія паводле будовы суадносяцца са 
словаспалучэннем, а менавіта, фразеалагізмаў, 
якія маюць прыназоўнікава-склонавую форму 
назоўніка. 

Асноўная частка. Не ўсімі лінгвістамі 
ўтварэнні са структурай «назоўнік з прыназоў-
нікам» залічваюцца да фразеалагічных адзінак. 
Гэта выклікана марфалагічнай прыродай пры-
назоўніка: ён не з’яўляецца паўназначным сло-
вам, самастойнай часцінай мовы, а толькі слу-
жыць для выражэння граматычнага значэння, 
выступае паказчыкам граматычных форм сло-
ва. Так, М. М. Шанскім фразеалагізмы на руку, 
с кондачка, в обрез, с жиру, до смерти, на сла-
ву, в сердцах, на круг, на словах, к слову квалі-
фікуюцца як «звычайныя словазлучэнні». На 
думку навукоўца, «асноўнай прыметай, паводле 
якой адрозніваюцца слова і фразеалагічнае 
зрашчэнне, з’яўляецца акцэнталагічнае афарм-
ленне адпаведных моўных адзінак: слова (калі 
яно не з’яўляецца ненаціскным) мае адзін ас-
ноўны націск, у той час як фразеалагічнае 
зрашчэнне – два і болей» [2, с. 27]. У сувязі з 
гэтым фразеалагізм вызначаецца М. М. Шанс-
кім як «семантычна непадзельны фразеалагіч-
ны зварот, які складаецца з двух і болей фане-
тычных слоў, якія асобна ніякага значэння не 
маюць» [2, с. 27]. А прыназоўнікава-склонавая 
форма кваліфікуецца як «нефразеалагізаванае 
па сваім значэнні спалучэнне прыназоўніка і 
назоўніка, якое ўтвараецца гаворачым у працэ-
се зносін» [2, с. 28]. 

Іншы пункт гледжання знаходзім у дапа-
можніку В. П. Краснея, У. М. Лазоўскага, 
І. М. Шчарбаковай «Сучасная беларуская мова. 
Лексікалогія. Фразеалогія». Так, пры разглядзе 
структуры фразеалагізмаў у асобны структур-

на-граматычны тып аўтарамі вылучаюцца 
адзінкі, якія ўяўляюць сабой «спалучэнні назоў-
ніка з прыназоўнікам і назоўніка з прыназоўні-
кам і адмоўнай часціцай не (без канца, не да 
жартаў)» [3, с. 131]. З гэтага відаць, што наяў-
насць фразеалагізмаў са структурай «назоўнік з 
прыназоўнікам» цалкам прызнаецца аўтарамі. 

Неадназначна кваліфікуюць выразы тыпу 
«назоўнік з прыназоўнікам» У. П. Жукаў і 
А. У. Жукаў, складальнікі «Школьнага фразеа-
лагічнага слоўніка рускай мовы». Імі не адно-
сяцца да фразеалагізмаў і не ўключаюцца ў 
склад слоўніка тыя адзінкі, якім «нельга супас-
тавіць літаральнае прыназоўнікава-склонавае 
спалучэнне слоў» [4, с. 6]: в виде, для вида, под 
властью. У тым выпадку, калі літаральнае сва-
боднае спалучэнне ўтвараецца, адзінка з’яўля-
ецца фразеалагізмам: на носу — ‘вельмі хутка’ і 
на носу бородавка. 

У артыкуле П. А. Леканта «К вопросу о 
минимальной единице фразеологии» аднясенне 
адзінак са структурай «назоўнік з прыназоўні-
кам» да фразеалагізмаў з’яўляецца бясспрэч-
ным. Гэта тлумачыцца тым, што яны, паводле 
слоў аўтара, валодаюць усімі прыметамі, улас-
цівымі фразеалагізмам, а менавіта: узнаўляль-
насцю, устойлівасцю, семантычнай непадзель-
насцю, вобразнасцю, экспрэсіўнасцю, асобнаа-
формленасцю, а таксама складаюцца больш як 
з аднаго слова [5]. 

Рускі даследчык А. І. Смірніцкі ў манагра-
фіі «Лексікалогія англійскай мовы» вылучае 
два структурна-семантычныя тыпы фразеала-
гізмаў: аднавяршыневыя – «маюць адзін семан-
тычна-паўназначны элемент» [6, с. 212], а так-
сама двухвяршыневыя і шматвяршыневыя, якія 
маюць не менш за два (альбо болей) такія эле-
менты. Усе аднавяршыневыя фразеалагізмы 
падзяляюцца аўтарам на тры тыпы, адзін з якіх 
прадстаўлены прыназоўнікава-іменнымі фразе-
алагічнымі адзінкамі, напрыклад: by heart – на-
памяць, for good – назаўсёды, in time – у час. 
Яны, паводле слоў аўтара, «выступаюць у якас-
ці эквівалентаў прыслоўяў (by heart, for good) і 
эквівалентаў злучальных словаў (by means of, in 
order that)» [6, с. 216]. Даследчык адзначае, што 
дадзены тып фразеалагізмаў найбольш набліжа-
ны да слова, і часам нават назіраюцца выпадкі 
пераходу фразеалагізма ў лексему, напрыклад: 
instead – замест, in my stead – на маім месцы, in 
his stead – на яго месцы. 

Даследчык англійскай фразеалогіі А. У. Ку-
нін у манаграфіі «Курс фразеалогіі сучаснай ан-
глійскай мовы» пры разглядзе аб’ёму і межаў 
фразеалогіі ўказваў, што «ніжняя мяжа фразеа-
лагізма – двухслоўнае ўтварэнне» [7, с. 26], 
адзін з кампанентаў якога можа быць службо-
вым словам. Большасць фразеалагізмаў, на 



І. Ò. ßўãåíіäçý 111 

Òðóäû ÁÃÒÓ   Ñåðèÿ 4   № 1   2019 

думку даследчыка, «утворана паводле грама-
тычных мадэляў словазлучэнняў, сказаў і экза-
цэнтрычных зваротаў (паводле тэрміналогіі 
Л. Блумфілда), гэта значыць аднавяршыневых 
зваротаў (паводле тэрміналогіі А. І. Смірніц-
кага) з адным паўназначным словам (at all – 
1) зусім, цалкам; 2) наогул; at least – прынамсі, 
па крайняй меры; by heart – напамяць; by the 
way – дарэчы, між іншым, дарэчы кажучы і 
інш.)» [7, с. 86]. А. У. Кунін вылучае сем 
структурных тыпаў фразеалагізмаў англійскай 
мовы, у першы з іх уключае аднавяршыневыя 
фразеалагізмы – адзінкі, якія «складаюцца з 
адной самастойнай і адной службовай лексемы 
або адной самастойнай і дзвюх або трох 
службовых лексем» [7, с. 137]: at large – 
у цэлым, увесь; out of the way – асобны. Да 
службовых лексем даследчыкам адносяцца 
прыназоўнікі, злучнікі і артыклі. Так, у «Англа-
рускі фразеалагічны слоўнік» А. У. Куніна 
ўключаны адзінкі са структурай «несамастой-
нае слова + самастойнае»: at of – не больш, уся-
го; all but – 1) амаль, ледзь не, траха не; 2) за 
выключэннем, акрамя; after all – пасля ўсяго, 
урэшце рэшт, у канчатковым выніку; at all – 
1) зусім, цалкам, крайне (у сцвярджальных ска-
зах); 2) зусім, цалкам (у адмоўных сказах); 
3) увогуле (сцвярджальных і пытальных сказах, 
а таксама ва ўмоўных даданых сказах); at 
hand – 1) блізка, побач, тут жа, пад рукой, 
у наяўнасці, рукой падаць, паблізу, па 
суседству; 2) не за гарамі, на носе; in large –  
ў вялікім, буйным маштабе; after hours – пасля 
працы, пасля закрыцця магазінаў. 

Адзінкі са структурай «назоўнік з прына-
зоўнікам» адносяцца да фразеалагізмаў і бела-
рускім навукоўцам Ф. М. Янкоўскім, які ў сваіх 
даследаваннях спасылаецца на бясспрэчныя аб-
грунтаванні дадзенага пытання рускімі фразео-
лагамі, такімі, як А. М. Бабкін, П. А. Лекан, 
Л. І. Райзензон, Л. А. Вайнова, У. П. Жукаў, 
А. І. Малаткоў, А. І. Фёдараў. У сувязі з гэтым 
у манаграфіі Ф. М. Янкоўскага «Беларуская 
мова» пры разглядзе структурна-граматычнай 
характарыстыкі фразеалагізмаў, асобая ўвага 
надаецца фразеалагізмам-спалучэнням «назоў-
нік з прыназоўнікам». Падкрэсліваецца грама-
тычна-структурная разнастайнасць такіх фразе-
алагізмаў, пералічваюцца наяўныя склонавыя 
формы кампанента-назоўніка, выяўляецца іх 
сінтаксічная роля ў сказе [8]. 

Аналагічнай думкі прытрымліваецца І. Я. Ле-
пешаў. У дапаможніку «Фразеалогія сучаснай 
беларускай мовы» аўтар згадвае, што «міні-
мальнымі адзінкамі фразеалогіі лічацца выра-
зы, утвораныя па мадэлі «прыназоўнік + назоў-
нік»: на вачах, пад бокам, на мазі, на носе, 
у руку, з рукі і г. д.» [9, с. 6]. Пры гэтым, фразе-

алагізмы, утвораныя па структурнай схеме пры-
назоўнікава-склонавай формы назоўніка, падра-
бязна аналізуюцца аўтарам: называецца даклад-
ная колькасць дадзеных адзінак і структурных 
мадэляў, якія яны ўтвараюць, падаецца характа-
рыстыка фразеалагізмаў паводле лексічнай спа-
лучальнасці. 

Як бачым, на сучасным этапе развіцця бела-
рускай фразеалогіі прызнаецца статус фразеа-
лагізмаў са структурай «прыназоўнік + назоў-
нік». Гэта пацвярджаецца і існуючымі фразеа-
лагічнымі даследаваннямі на базе фразеалагізмаў 
дыялектнай мовы. Так, у артыкуле М. А. Даніло-
віча «Адфразеалагічнае словаўтварэнне ў бела-
рускіх гаворках» апісваецца з’ява ўтварэння 
слоў тыпу накокачках, наліхо, нанет, напавер, 
насілу, дазарэзу, дачасу, дадушы, утахт, упам-
кі, уцяшку, атклясы, адвеку, змалянкосці ад 
фразеалагізмаў дадзенага тыпу. Такі дэрыва-
цыйны спосаб называецца складанне – «меха-
нічнае зліццё кампанентаў фразеалагізма ў адно 
самастойнае слова» [10, с. 25]: без Бога > 
бязбожна, за памяццю > запамяццю, на хваро-
бу > нахваробу. 

Фразеалагізмы са структурай прыназоўніка-
ва-склонавай формы назоўніка сустракаюцца 
сярод усіх семантычна-граматычных разрадаў 
фразеалагізмаў дыялектнай мовы: назоўніка-
вых, прыметнікавых, прыслоўных, дзеяслоўных 
і інш. [11]. Разгледзім дадзены структурны тып 
фразеалагізмаў на базе прыметнікавых. Матэ-
рыялам для даследавання паслужылі 82 пры-
метнікавыя фразеалагізмы са структурай «пры-
назоўнік + назоўнік», выбраныя з фразеалагіч-
ных і лексічных дыялектных слоўнікаў бе- 
ларускай мовы. Яны арганізаваны паводле 
16 структурных мадэляў, 4 з якіх прадуктыў-
ныя, 8 – непрадуктыўныя, астатнія – адначас-
тотныя. Асобным фразеалагізмам даецца ўдак-
ладненае значэнне, не такое, як у крыніцы, бо, 
як паказвае аналіз фактычнага матэрыяла і 
асаблівасці ўжывання, некаторыя фразеалагіз-
мы маюць іншае значэнне. Таму семантыка 
часткі фразеалагізмаў скарэктавана: 

1) прыназоўнік у + назоўнік у месным скло-
не (12): у бо́ку – ‘хто-небудзь для каго-небудзь, 
непатрэбны’ (СНМ-1), у гадах – ‘сталы, немала-
ды, пажылога ўзросту’ (ФСК, СБНФ, Юрч.-3), 
у ліетах – ‘сталы, дарослы’ (СПЗБ), у модзі – 
‘адпаведны звычкам, густам, прынятым у пэў-
ным асяроддзі, у пэўны час’ (ППФВ), у пала-
жэнні – ‘цяжарная’ (Юрч.-3), у пары́ – ‘ў роск-
віце сіл’ (Юрч.-3), у пер’і – ‘сталы’ (Юрч.-3), 
у рамках – ‘стрыманы, тактоўны’ (Юрч.-3), 
у саку – ‘у росквіце сіл’ (Юрч.-3), у сіле – 
фізічна моцны, працаздольны’, ‘з уладай у ру-
ках’ (Юрч.-3), у цане – ‘дарагі коштам’ 
(СБНФ), у цяшку – ‘цяжарная’ (СПЗБ); 
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2) прыназоўнік у + назоўнік у вінавальным 
склоне (10): у варцэпкі – ‘які складаецца з кле-
тачак рознага колеру’ (ТС), скура ў крупачкі – 
‘шурпатая’ (СПЗБ), у меру – ‘нармальны, ураў-
наважаны’ (СПЗБ), у наклопку – ‘складзены паз 
у паз’ (СПЗБ), у па́ву – ‘які мае выгляд паўліна 
(узор)’ (ТС), у паніч́ы – ‘які мае выгляд чалаве-
чых постацей’ (ТС), у пернікі – ‘які мае выгляд 
пернікаў’ (ТС), сон у руку – ‘які спраўдзіўся’ 
(СПЗБ), у трубку – ‘які яшчэ не сфарміраваў 
каласы (пра злакавыя расліны)’ (ТС), у яблыкі 
(яблычкі) – ‘з цёмнымі круглымі плямамі на 
поўсці (пра каня)’ (СПЗБ, БФ, ФСК);  

3) прыназоўнік без + назоўнік у родным скло-
не (10): без вума (ума) (Юрч.-1), без духу – 
‘вельмі спалоханы’ (БФ), без душы – ‘бяздушны, 
чэрствы’ (БФ, СПЗБ), бяз ко́нца – ‘нікчэмны (пра 
чалавека)’ (СПЗБ), без ног – ‘слабы, нядужы ў 
нагах’ (СБНФ), без памяці (СПЗБ, Юрч.-1) – 
‘дурны, неразумны’, без розуму – ‘дурны’ (Юрч.-1), 
без свету – ‘самы ад’яўлены (пра алкаголіка)’ 
(ТС), бяз сэрца – ‘бяздушны, чэрствы’ (МСГВ), 
без языка – ‘маўклівы, неразгаворлівы’ (СБНФ); 

4) прыназоўнік з + назоўнік у творным 
склоне (10): з верхам – ‘запоўнены вышэй бера-
гоў посуду, з лішкам’ (СПЗБ), з вумом 
(розумам) – ‘разумны’ (Юрч.-1), з галавою 
(галавой) – ‘разумны, талковы’ (ФСК), клёцкі з 
душамі – ‘з мясным начыннем’ (СПЗБ, СБНФ), 
з кваском – ‘кіславаты (пра садавіну)’ (Юрч.-1), 
бульба з мундзірамі – ‘нячышчаная, у лупінах’ 
(СНМ-2), з мухамі – ‘вельмі ўпарты, капрызны, 
наравісты’ (СДФГ), з перцам (перчыкам) – 
‘задзірлівы’ (Юрч.-1), з толкам – ‘разумны’ 
(Юрч.-1), з чэрэвом – ‘цяжарная’ (ТС); 

5) прыназоўнік з (з-пад) + назоўнік у род-
ным склоне (5): з боку – ‘як пастаронні, з ліку 
іншых, не сваіх’ (Юрч.-1), з вуліцы – 
‘выпадковы, невядомы’ (Юрч.-1), з (з-пад) іго-
лачкі (іголкі) – ‘зусім новае (пра адзенне)’ 
(Юрч.-1), з мазаля – ‘здабыты выключна сваёй 
працай’ (СБНФ, СПЗБ), з малаточка – 
‘новенькі (пра вопратку, абутак)’ (Юрч.-1); 

6) прыназоўнік на + назоўнік у вінавальным 
склоне (6): на валоку – ‘у круглых зборках (пра 
халявы ў ботах)’ (ТС), на казку – ‘выдатны ва 
ўсіх адносінах’ (ТС), на нос – ‘вельмі малы, 
цесны (пра вопратку, абутак)’ (ФСК), на рэд-
касць – ‘выключны’ (Юрч.-2), на славу – 
‘вельмі добры’ (Юрч.-2), на яць – ‘самай леп-
шай якасці, гатунку, выгляду’ (Юрч.-2); 

7) прыназоўнік на + назоўнік у месным 
склоне (4): на грашах – ‘забяспечаны, багаты’ 
(ФСК), на нагах – ‘здаровы, не хворы’ (Юрч.-2, 
СНМ-2), на россыпі – ‘цяжарная’ (СБНФ), на 
ўзводзе – ‘у стане ап’янення’ (Юрч.-2); 

8) прыназоўнік пад + назоўнік у вінаваль-
ным склоне (3): пад масць – ‘аднолькавы па па-

водзінах’ (Юрч.-2), пад неба – ‘высокарослы, 
вялікі’ (БФ), пад стаць – ‘аднолькавы, падоб-
ны’ (Юрч.-2); 

9) прыназоўнік пад + назоўнік у творным 
склоне (3): пад градусам – ‘у стане ап’янення’ 
(Юрч.-2), пад мухай (мушкай), пад хмяльком 
(хмелем) – ‘крыху выпіўшы, у стане лёгкага ал-
кагольнага ап’янення’ (СБНФ); 

10) прыназоўнік з-пад (з) + назоўнік у род-
ным склоне (5): з-пад (з) банкі (СДФГ), з-пад 
бляхана (СПЗБ), з-пад бляхі (СДФГ), з-пад вяд-
ра – ‘адстоенае, аддзеленае ад смятаны (мала-
ко)’ (СДФГ), малако с-пад каровы – ‘свежае’ 
(СПЗБ); 

11) прыназоўнік пры + назоўнік у месным 
склоне (4): пры нагах – ‘які можа хадзіць’ 
(СПЗБ), пры свеце – ‘які можа бачыць’ (СПЗБ), 
пры сіле – ‘дужы’ (СПЗБ), пры целе – ‘здаровы’ 
(СПЗБ); 

12) прыназоўнік ад + назоўнік у родным 
склоне (2): ад камля – ‘які характарызуецца 
найвышэйшай ступенню якой-н. адмоўнай 
якасці; найвялікшы’ (СДФГ), ад сэрца – 
‘зычлівы, шчыры’ (СПЗБ); 

13) прыназоўнік для + назоўнік у родным 
склоне (1): для мебелі – ‘які не прыносіць ка-
рысці’ (Юрч.-1); 

14) прыназоўнік па + назоўнік у месным 
склоне (1): па сіле – ‘які адпавядае чыім-н. маг-
чымасцям’ (Юрч.-2); 

15) прыназоўнік цераз + назоўнік у вінава-
льным склоне (1): цераз (чэраз) ложку – ‘густы 
(пра страву)’ (Юрч.-3), ‘рэдкі (пра страву)’ 
(СПЗБ); 

16) прыназоўнік проці + назоўнік у родным 
склоне (1): проці веку – ‘малады, у якога ўсё 
яшчэ наперадзе’ (СПЗБ).  

Сярод фразеалагізмаў дадзенага тыпу суст-
ракаюцца дзве адзінкі, якія маюць лексічныя 
варыянты з пераменным кампанентам прына-
зоўнікам: з (з-пад) іголачкі, з-пад (з) банкі. 

У склад дадзенага структурнага тыпу можна 
аднесці двухкампанентныя прыметнікавыя фра-
зеалагізмы, якія складаюцца з прыназоўніка і 
займенніка або прыметніка: пры сабе – ‘поўны, 
мажны хто-н.’ (СДФГ), з ранніх – ‘незвычайна 
развіты; празмерна спрытны, цікаўны’ (Юрч.-1), 
да нічэго – ‘ні на што не здатны’ (ФСК), на ба-
льшой – ‘выдатны, выключны’ (Юрч.-2). Наяў-
насць такіх утварэнняў сведчыць пра прадук-
тыўнасць дадзенага структурнага тыпу. 

Заключэнне. Доўгі час у мовазнаўстве не 
было адзінства да вызначэння статуса ўтварэн-
няў са структурай «назоўнік з прыназоўнікам». 
Адны даследчыкі лічылі іх фразеалагізмамі, 
другія не. Так, М. М. Шанскім падобныя зваро-
ты не адносяцца да фразеалагізмаў, паколькі 
яны маюць адзін асноўны націск, у той час як 
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фразеалагізм, на думку даследчыка, павінен 
мець два і болей націскі. У. П. Жукаў і 
А. У. Жукаў да фразеалагізмаў адносяць толькі 
тыя з выразаў згаданай структуры, якія маюць 
літаральнае свабоднае спалучэнне. Іншы 
погляд на вырашэнне дадзенага пытання назі-
раецца ў працах такіх даследчыкаў, як 
В. П. Красней, У. М. Лазоўскі, І. М. Шчарбако-
ва, П. А. Лекант, А. І. Смірніцкі, А. У. Кунін, 
Ф. М. Янкоўскі, М. А. Даніловіч, А. С. Садоў-
ская. Імі адназначна прызнаецца наяўнасць 
фразеалагізмаў са структурай «назоўнік з 
прыназоўнікам». Сёння большасць фразеолагаў 
схіляецца да меркавання, што адзінкі з адзна-
чанай структурай, у тым выпадку, калі яны 
маюць ідыяматычныя прыметы, з’яўляюцца 
фразеалагізмамі. Гэта пацвярджаецца наяўнас-
цю шэрагу сучасных даследаванняў на базе 
фразеалагізмаў дадзенай структуры. 

У беларускай дыялектнай мове прыметні-
кавыя фразеалагізмы са структурай «прына-
зоўнік + назоўнік» складаюць значную коль-
касць (82 адзінкі). Яны характарызуюцца раз-
настайнасцю структурных мадэляў рознай 
ступені прадуктыўнасці. Усяго налічваецца 
16 мадэляў. Сярод іх найбольшай частотнас-
цю вызначаюцца наступныя 4: прыназоўнік у 
+ назоўнік у месным склоне, прыназоўнік у + 

назоўнік у вінавальным склоне, прыназоўнік 
без + назоўнік у родным склоне, прыназоўнік 
з + назоўнік у творным склоне. Яны аб’яд-
ноўваюць ад дванаццаці да дзесяці фразеала-
гізмаў. Большасць мадэляў з’яўляюцца мала-
прадуктыўнымі, малаколькаснымі. Іх налічва-
ецца 8: прыназоўнік з (з-пад) + назоўнік у 
родным склоне, прыназоўнік на + назоўнік у 
вінавальным склоне, прыназоўнік на + назоўнік 
у месным склоне, прыназоўнік пад + назоўнік у 
вінавальным склоне, прыназоўнік пад + назоў-
нік у творным склоне, прыназоўнік з-пад (з) + на-
зоўнік у родным склоне, прыназоўнік пры + на-
зоўнік у месным склоне, прыназоўнік ад + на-
зоўнік у родным склоне. Яны аб’ядноўваюць ад 
шасці да двух выразаў. Астатнія структурныя ма-
дэлі прадстаўлены адзінкавымі фразеалагізмамі. 

Фразеалагізмы дыялектнай мовы са струк-
турай «назоўнік з прыназоўнікам» разнастай-
ныя паводле семантыкі. Найбольшая іх коль-
касць мае антрапацэнтрычную накіраванасць, 
характарызуе асобу чалавека паводле фізічна-
га і фізіялагічнага стану, узросту, характару, 
сацыяльнага статуса, запатрабаванасці ў гра-
мадстве, разумовых здольнасцей. Акрамя та-
го, фразеалагізмы характарызуюць жывёл, 
вопратку, прадукты спажывання і ўласнай 
вытворчасці. 
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УДК 811.111’243 

Е. Е. Иванов 
Могилевский государственный университет имени А. А. Кулешова 

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ТЕСТОВЫХ ЗАДАНИЙ 
ПО ТЕОРИИ И ПРАКТИКЕ ЯЗЫКА ПРИ ПОДГОТОВКЕ 

СПЕЦИАЛИСТОВ ПО РОМАНО-ГЕРМАНСКОЙ ФИЛОЛОГИИ 
Предложено научно-методическое обоснование использования тестовых заданий по теории 

и практике языка при подготовке специалистов по романо-германской филологии на материале 
преподавания учебных дисциплин «Введение в языкознание» и «Практическая грамматика анг-
лийского языка». Обосновано использование тестовых заданий закрытой формы с несколькими 
правильными ответами по теоретической лингвистике и с одним правильным ответом по прак-
тике иностранного языка. Аргументировано содержание неправильных ответов, которые долж-
ны быть правдоподобны и основываться не на произвольном выборе, а на наиболее типичных 
ошибках студентов. Описано использование тестовых заданий в учебном процессе на младших 
курсах факультета иностранных языков Могилевского государственного университета имени 
А. А. Кулешова при подготовке студентов по введению в языкознание и по основному ино-
странному языку (английскому). Для специальности 1-21 05 06 «Романо-германская филология» 
разработаны и апробированы основные виды тестовых заданий по основам теоретической лин-
гвистики, определены структура и содержание практикума «Введение в языкознание» (свыше 
550 тестовых заданий). Разработаны и апробированы основные виды тестовых заданий по прак-
тике иностранного языка, определены структура и содержание практикума «Practical English 
Grammar: Verbals» (свыше 1500 тестовых заданий). 

Ключевые слова: романо-германская филология, теоретическая лингвистика, практика 
иностранного языка, введение в языкознание, английский язык, практическая грамматика, не-
личные формы глагола, тестовые задания. 

 
E. E. Ivanov 

A. Kuleshov Mogilev State University 

THE USE OF TESTS IN THE THEORY AND PRACTICE 
OF THE LANGUAGE FOR TRAINING SPECIALISTS 
IN THE ROMANIC AND GERMANIC PHILOLOGY 

The article presents the scientific and methodological grounds for the use of tests in the theory and 
practice of the language for training specialists in Romanic and Germanic Philology, which are based 
on the materials for the academic discipline “Introduction in General Linguistics” and “Practical Eng-
lish Grammar”. The use of closed mold tests with multiple correct answers for theoretical linguistics 
and closed mold tests with one correct answer for the practice of foreign language was proved. The 
contents of wrong answers were grounded, which must be probable and not be based on an random 
choice, but on the most common students’ mistakes. The use of tests in the educational process of the 
junior courses of the faculty of foreign languages in A. Kuleshov Mogilev State University in preparing 
students for the introduction to linguistics, and the foreign language (English) was also described. The 
main types of tests on the theoretical linguistics, for the specialty 1-21 05 06 “Romanic and Germanic 
Philology” were developed and tested. It was defined the structure and contents of the practical work 
for “Introduction in General Linguistics” (more than 550 test items). The main types of tests for the for-
eign language practice were developed and tested, and the structure and content of the practical work 
for “Practical English Grammar: Verbals” (over 1500 test items) were determined. 

Key words: Romanic and Germanic Philology, Theoretical Linguistics, Foreign Language Prac-
tice, Introduction in General Linguistics, English, Practical Grammar, Verbals, Tests. 

 
Введение. Одной из наиболее эффективных 

форм контроля знаний, а также контроля и са-
моконтроля самостоятельной работы студентов 
являются тестовые задания, которые широко 
используются в преподавании самых различ-
ных учебных дисциплин в высшей школе. Тес-
ты являются основной формой государственно-
го контроля знаний студентов при аккредита-

ции специальностей. Однако тестовые задания 
используются не только для контроля знаний. 
Помимо контролирующей функции, тесты, как 
известно, выполняют еще и целый ряд других 
важнейших функций в учебном процессе: диаг-
ностическую, обучающую, развивающую, ор-
ганизующую и др. К числу несомненных дос-
тоинств теста относятся его оперативность в 
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применении, относительно небольшие трудоза-
траты в обработке, объективный характер кри-
териев оценки, легкость использования в элек-
тронном виде и др. Все это позволяет рассмат-
ривать тест как одну из самых эффективных 
форм учебной деятельности. 

В Республике Беларусь учебные издания 
для вузов с тестовыми заданиями по дисципли-
нам социально-гуманитарного профиля, как 
известно, стали широко издаваться с конца 
1990-х – начала 2000-х годов: «Тесты по поли-
тологии» (1997) П. И. Бондарь, «Тесты по фи-
лософии» (2001) под редакцией А. И. Зеленко-
ва, «Основы психологии и педагогики: тесты» 
(2003) А. Ю. Борбот, И. Г. Шупейко и др. Тогда 
же появились и «Тесты и задания по дисципли-
нам лингвистического цикла» (2003), подготов-
ленные коллективом авторов под редакцией 
А. М. Мезенко и выдержавшие второе издание 
(2011). 

Однако разработка тестовых заданий как 
весьма перспективное направление в учебно-
методическом обеспечении лингвистических 
дисциплин в высшей школе, к сожалению, не 
получила системного развития в отечественном 
языкознании. Несмотря на очевидные преиму-
щества тестовых заданий, они еще недостаточ-
но широко используются при преподавании 
теоретических и практических лингвистиче-
ских дисциплин. В настоящее время отсутст-
вуют специальные учебные издания с тестами 
по лингвистическим дисциплинам, рекомендо-
ванные Министерством образования Республи-
ки Беларусь или УМО по гуманитарному и 
лингвистическому образованию. 

Цель статьи — описать принципы состав-
ления учебных изданий по теории и практике 
языка для высшей школы, состоящих из тесто-
вых заданий, на примере подготовки и апроба-
ции практикумов по учебным дисциплинам 
«Введение в языкознание» и «Основной ино-
странный язык (английский): практическая 
грамматика» для специальности 1-21 05 06 «Ро-
мано-германская филология» на кафедре теоре-
тической и прикладной лингвистики Могилев-
ского государственного университета имени 
А. А. Кулешова. 

Основная часть. Одним из наиболее эф-
фективных способов обучения и проверки зна-
ний по теоретической лингвистике являются 
тестовые задания, которые в последнее время 
все шире используются при преподавании тео-
ретических лингвистических дисциплин, осо-
бенно таких, как введение в языкознание, об-
щее языкознание, история языкознания и др. 
Свидетельством этого является появление 
учебных изданий с тестами по этим важным в 
подготовке специалиста лингвистического про-

филя дисциплинам. Так, в российском высшем 
образовании сравнительно недавно появились 
первые учебные издания с тестовыми задания-
ми по «Введению в языкознание» (2011) и «Ис-
тории языкознания» (2011), подготовленные 
О. В. Юдаевой, хотя по отдельным разделам 
лингвистики тестовые задания включались в 
различные учебные и учебно-методические по-
собия для вузов, например, в широко известное 
учебное пособие «Семантика» (2006) профес-
сора М. А. Кронгауза. 

В Республике Беларусь на сегодняшний 
день издано только несколько специальных 
учебных изданий с тестовыми заданиями по 
теории языка, среди которых можно выделить 
«Тесты по теоретическим курсам английского 
языка» (2009) под редакцией Н. Н. Нижнёвой, а 
также на белорусском языке «Агульнае мова-
знаўства: заданні для тэставага кантролю» 
(2009) В. И. Роговцова. Тестовые задания 
включены в учебно-методические пособия 
«Общее языкознание: вопросы, тесты и зада-
ния» (2007) под редакцией А. А. Гируцкого, 
«Введение в языкознание» (2015) А. В. Дов-
галь [1], учебно-методический комплекс «Об-
щее языкознание» (2015) Е. Е. Иванова, 
А. В. Корзо, Ю. А. Петрушевской [2] и некото-
рые другие учебные издания. 

На кафедре теоретической и прикладной 
лингвистики Могилевского государственного 
университета имени А. А. Кулешова подготов-
лен и апробирован практикум «Введение в язы-
кознание» (2017), состоящий из более 550 тес-
товых заданий, который призван хотя бы час-
тично восполнить существующий в отечест-
венной высшей школе дефицит учебных изда-
ний с тестами по теоретической лингвистике. 

Введение в языкознание, по словам профес-
сора А. А. Реформатского в его предисловии к 
своему учебнику «Введение в языковедение» 
(1967) — самому известному, ставшему клас-
сическим и вот уже полстолетия не теряющим 
свою академическую и научную актуальность, 
учебнику по этой дисциплине на русском язы-
ке, — «должно служить для того, чтобы озна-
комить студентов с системой понятий и терми-
нов, которыми пользуется любая языковедче-
ская дисциплина и без которых трудно слушать 
и понимать соответствующие специальные 
курсы», должно стать «подлинным введением в 
весь цикл лингвистических предметов вуза». 

Это предполагает, что студент, прослушав в 
первом семестре данную учебную дисциплину, 
которая традиционно читается в виде лекцион-
ного курса с небольшим количеством семинар-
ских занятий, вынужден будет в последующих 
семестрах всякий раз обращаться к тому или 
иному разделу ее содержания, чтобы актуали-
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зировать в сознании те или иные базовые лин-
гвистические понятия и термины. А это, в свою 
очередь, означает, что по итогам изучения вве-
дения в языкознание у каждого студента дол-
жен быть сформирован комплекс устойчивых 
знаний по всем разделам данной учебной дис-
циплины. Иначе эти знания придется воспол-
нять всякий раз заново, что неизбежно потре-
бует значительного времени и отрицательно 
повлияет и на эффективность усвоения новых 
знаний, и на мотивацию учебной деятельности 
при изучении специальных теоретических лин-
гвистических дисциплин. Важнейшая роль в 
формировании и проверке устойчивости знаний 
по основам теоретической лингвистики отво-
дится тестовым заданиям, которые выполняют-
ся студентами в течение изучения всего курса 
введения в языкознание. 

В практикум «Введение в языкознание» 
(2017), подготовленный А. В. Довгаль и 
Е. Е. Ивановым [3], включены обучающие тес-
товые задания по всем основным разделам вве-
дения в языкознание как учебной дисциплины в 
вузе. Это обусловило структуру практикума, 
который состоит из тринадцати основных раз-
делов: «Предмет, структура и задачи языкозна-
ния», «Язык и общество, функции языка», 
«Язык и мышление», «Язык как система зна-
ков», «Историческое развитие языка», «Срав-
нительно-исторический метод в языкознании и 
проблема родства языков», «Фонетика и фоно-
логия», «Лексикология», «Морфемика и слово-
образование», «Морфология», «Синтаксис», 
«Функционирование языка», «Письмо и орфо-
графия». Для подготовки к выполнению тесто-
вых заданий приводится список рекомендуемой 
учебной, научной и справочной литературы по 
введению в теоретическую лингвистику. От-
дельно дается указатель имен (для удобства 
ориентации по именам выдающихся языкове-
дов в тестовых заданиях). 

Содержательно практикум ориентирован 
прежде всего на классические и наиболее авто-
ритетные учебники по основам языкознания та-
ких известных белорусских и российских лин-
гвистов, как А. А. Реформатский, Ю. С. Маслов, 
В. Б. Касевич, Б. Ю. Норман, А. А. Гируцкий 
и др., а также на такие важнейшие справочные 
издания по языкознанию, как «Лингвисти-
ческий энциклопедический словарь» (2002;  
1-е изд., 1990), «Словарь лингвистических тер-
минов» (2010; 1-е изд., 1966) О. С. Ахмановой и 
«Энциклопедический словарь юного лингвис-
та» (2-е изд., 2006) М. В. Панова. 

Основная цель практикума — представить в 
сжатом виде в форме тестовых заданий и отве-
тов к ним все основное содержание учебной 
дисциплины «Введение в языкознание»: клю-

чевые лингвистические понятия и дефиниции, 
основополагающие теоретические и методоло-
гические положения языкознания, главные 
представления о природе и сущности человече-
ского языка, о его внутреннем устройстве, 
формах существования и функционировании,  
о его связях с мыслительной деятельностью 
человека и с закономерностями развития чело-
веческого общества, о разнообразии языков 
мира и особенностях возникновения и развития 
письменной речи, о теориях происхождения 
языка и попытках создания искусственных 
языков и др. 

Такой подход позволяет выделить следую-
щие функции тестовых заданий, содержащихся 
в практикуме: обучающая (для тренировки 
применения знаний), контрольная (как для те-
матического, так и для итогового контроля зна-
ний), диагностическая (для предварительного и 
оперативного оценивания уровня сформиро-
ванности лингвистической компетенции), раз-
вивающая (для дополнительной рефлексии и 
мотивации обучения по результатам тематиче-
ского контроля), организующая (для корректи-
ровки учебного процесса по результатам тести-
рования), управляющая (как для принятия ре-
шений по повышению уровня учебных дости-
жений, так и для управления самостоятельной 
работой студентов), воспитательная (для по-
вышения мотивации учебной деятельности и 
формирования ответственности за результаты 
учебы). 

При выборе видов тестовых заданий, на 
наш взгляд, целесообразно руководствоваться 
тем практическим соображением, что правиль-
но выбранный вид тестов играет решающую 
роль в повышении эффективности тестового 
испытания, в обеспечении адекватности по-
ставленной цели полученным результатам. 

Как известно, наиболее распространенными 
видами тестов в сфере образования являются 
следующие задания: 1) с выбором единственно-
го правильного ответа; 2) с несколькими воз-
можными правильными ответами; 3) имеющие 
два ответа, один из которых правильный, а вто-
рой неправильный; 4) на завершение суждений; 
5) на установление взаимосвязей; 6) предпола-
гающие краткие ответы. Все виды тестов диф-
ференцируются на задания закрытой формы 
(с наличием правильного выбора, установления 
правильного соответствия или последователь-
ности на материале ряда готовых ответов) и 
открытой формы (требующие формулирования 
правильного ответа). При этом, по мнению 
большинства исследователей тестов, форма 
тестовых заданий — это способ организации, 
упорядочения и существования содержания 
теста [4]. 



118 Èñïîëüçîâàíèå òåñòîâûõ çàäàíèé ïî òåîðèè è ïðàêòèêå ÿçûêà ïðè ïîäãîòîâêå ñïåöèàëèñòîâ… 

Òðóäû ÁÃÒÓ   Ñåðèÿ 4   № 1   2019 

В практикуме «Введение в языкознание» 
все тестовые задания имеют закрытую форму с 
выбором одного правильного ответа или не-
скольких правильных ответов из четырех пред-
ложенных вариантов ответов. Такой выбор 
обусловлен, во-первых, наибольшей распро-
страненностью таких тестов, ставших уже тра-
диционными, во-вторых, сравнительной про-
стотой их выполнения, в-третьих, удобством 
для быстрой и автоматизированной обработки 
их результатов. Например (здесь и далее пра-
вильные ответы выделены жирным шрифтом): 

Предметом языкознания как науки является: 
а) человеческий язык 
б) язык животных 
в) коммуникация в обществе 
г) разделы языкознания 
Большинство тестовых заданий в практику-

ме предполагает выбор не одного, а нескольких 
правильных ответов из числа предложенных, 
поскольку такой вид теста очень эффективен в 
тех случаях, когда используется серия заданий 
(по тематическим разделам учебной дисципли-
ны), все задания формулируются четко и по-
нятно (на основе научных дефиниций), время 
выполнения ограничено или его достаточно 
мало (в рамках отведенных часов на аудитор-
ную или самостоятельную работу, итоговую 
форму контроля). Например: 

Какие слова не выражают понятия? 
а) собственные имена 
б) местоимения 
в) междометия 
г) числительные 
Помимо этого задания с несколькими пра-

вильными ответами из числа предложенных 
предназначены не для выявления высокого 
уровня усвоения некоторого комплекса знаний, 
а для проверки усвоения базовых понятий, ос-
новных элементов содержания, «знания фак-
тов» [5, c. 93], что, как указывалось выше, яв-
ляется главным результатом усвоения учебной 
дисциплины «Введение в языкознание». 

По нашему глубокому убеждению, тесто-
вые задания должны преследовать не только 
цель выявить у студента наличие теоретиче-
ских представлений в той или иной области 
языкознания, оценить степень их сформиро-
ванности и правильности, но также и цель 
сформировать и верифицировать такие пред-
ставления непосредственно в процессе само-
стоятельного выполнения студентами тестовых 
заданий. В этой связи весьма существенным 
является подбор неправильных вариантов отве-
тов, которые должны быть, во-первых, из той 
же или из смежной области теоретической лин-
гвистики, что и правильные, а во-вторых, 
должны быть «правдоподобными», т. е. не па-

радоксальными (заведомо ложными), а отвле-
кающими. Например: 

Родной язык — это: 
а) государственный язык в стране прожи-

вания 
б) язык своей национальности (этнической 

принадлежности) 
в) язык обучения в школе 
г) язык, на котором приобрел первые ре-

чевые навыки в детстве 
В таком случае, выполняя тестовые задания, 

студенты при дифференциации правильных и 
неправильных ответов и их последующей про-
верке по ключам к тестам не только смогут 
контролировать уровень своих знаний всякий 
раз только в данной узкой области теории язы-
ка, но и получат возможность контролировать и 
расширять свои знания в смежных областях 
языкознания, что создаст предпосылки для 
формирования у них не фрагментарных пред-
ставлений, а системного знания о всех сторонах 
человеческого языка и разделах лингвистики. 

Не меньшую, а может и большую роль иг-
рают тестовые задания при преподавании прак-
тики языка как иностранного. Как известно, 
проведение контроля умений и навыков по 
практической грамматике английского языка 
подчиняется следующим требованиям: 1) регу-
лярность проведения контроля грамматических 
навыков, что способствует формированию у 
учащихся осознания необходимости регулярной 
и систематической работы над языком; 2) все-
сторонность проверки; 3) дифференцированный 
подход при контроле, т. е. учет трудностей в ус-
воении грамматического материала конкретным 
студентом; 4) объективность контроля. Все эти 
требования в полной мере выполняются при 
применении тестового контроля. 

Тесты успешно применяются как при за-
креплении грамматического материала, так и 
при проверке сформированности грамматиче-
ских навыков. Практика показывает, что в пер-
вом случае грамматический навык будет более 
прочным, чем, например, при отсутствии регу-
лярного использования тестов; во втором — 
позволяет преподавателю получить наиболее 
реальную картину знаний студентов и в даль-
нейшем скорректировать учебный процесс так, 
чтобы максимально устранить пробелы в их 
знаниях. 

Тесты по практической грамматике англий-
ского языка (как и других иностранных языков, 
изучаемых в вузе) широко используются в 
учебном процессе в высшей школе при препо-
давании английского языка и как основного 
иностранного, и как второго языка, и как обще-
профессиональной учебной дисциплины, часто 
включаются в учебно-методические комплексы 
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и учебные издания по английскому языку для 
различных специальностей. Тем не менее, спе-
циальные учебные издания, включающие толь-
ко тестовые задания по практической грамма-
тике английского языка, отсутствуют в образо-
вательном пространстве Республики Беларусь. 

На кафедре теоретической и прикладной 
лингвистики Могилевского государственного 
университета имени А. А. Кулешова подготов-
лен и апробирован практикум «Practical English 
Grammar: Verbals» (2017), который включает 
более 1500 тестовых заданий и предназначен 
хотя бы частично восполнить существующий в 
отечественной высшей школе дефицит учебных 
изданий с тестами по практической грамматике 
английского языка. 

Тест как форма учебной деятельности на за-
нятиях по практике языка как иностранного сво-
боден от многих недостатков, свойственных, 
например, устному опросу на занятиях или 
письменной работе. Письменная работа не опе-
ративна и трудоемка. Устный опрос также зани-
мает массу времени. Обе названные формы ра-
боты нередко связаны с некоторой субъективно-
стью в оценке знаний, основанной на личных 
отношениях преподавателя и студента, не всегда 
(в силу различных объективных и субъективных 
причин) являющихся положительными. 

Правильно же составленные тесты характе-
ризуются полнотой охвата содержания учебно-
го (в нашем случае — грамматического) мате-
риала, помогают оперативно определить про-
белы в знаниях, дают возможность скорректи-
ровать учебный процесс. На сегодняшний день 
тестирование является также важнейшим мето-
дом контроля знаний. Особенно возросло его 
значение с развитием информационных техно-
логий (внедряются различные версии элек-
тронных тестов). 

Многолетний опыт тестового контроля 
грамматических навыков практического владе-
ния английским языком при его изучении как 
основного иностранного студентами специаль-
ности 1-21 05 06 «Романо-германская филоло-
гия» показал, что в результате регулярного ис-
пользования тестовых заданий: 1) повысилась 
объективность оценки знания; 2) возросла по-
знавательная активность студентов; 3) измени-
лась роль преподавателя, который перестал  
выполнять «карательную» функцию; 4) улуч-
шилась психологическая атмосфера в группах; 
5) появилась возможность чаще проводить кон-
трольные мероприятия, что, в свою очередь, 
позволяет преподавателю своевременно и наи-
более полно представить картину усвоения той 
или иной грамматической темы (раздела) груп-
пой (или отдельными студентами) и скорректи-
ровать дальнейшее обучение [6]. 

В практикум «Practical English Grammar: 
Verbals» (2017), подготовленный Л. В. Глухань-
ко, Н. Д. Голякевич, С. П. Зубрий, Е. Е. Ива-
новым [7], включены обучающие тестовые за-
дания по всему основному содержанию практи-
ческого изучения неличных форм английского 
глагола. Это обусловило структуру практикума, 
который состоит из пяти основных разделов: 
«The Infinitive», «The Gerund», «The Gerund and 
the Infinitive», «Participle I», «Participle II», «Re-
vision: Gerund, Infinitive, Participles». Для под-
готовки к выполнению тестовых заданий при-
водится список рекомендуемой учебной, науч-
ной и справочной литературы по практической 
грамматике английского языка. Отдельно дает-
ся указатель правильных ответов («Keys»). 

Все тестовые задания, включенные в прак-
тикум, имеют закрытую форму с выбором од-
ного правильного ответа из нескольких (двух, 
трех, четырех) предложенных вариантов отве-
тов. Такой выбор обусловлен, как уже говори-
лось, во-первых, наибольшей распространен-
ностью таких тестов, ставших уже традицион-
ными, во-вторых, сравнительной простотой их 
выполнения, в-третьих, удобством для быст-
рой и автоматизированной обработки их ре-
зультатов. 

Тестовые задания в практикуме дифферен-
цируются на несколько основных видов. Это, 
прежде всего, задания на выбор правильной 
формы глагола в предложенном высказывании. 
Например: 

Use the correct form of the Objective-with-the-
Infinitive Construction. 

We watched all the cars … the finishing line. 
a) cross 
b) to cross 
c) to crossing 
d) crossed 
Далее следуют задания на выбор правильно 

построенной конструкции предложения с не-
личной формой глагола. Например: 

Use the correct sentence with the infinitive. 
a) But there was nothing now to wait for. 
b) But there was nothing to have waited for. 
Отдельным блоком включены задания на 

правильность перевода конструкций с нелич-
ными формами глагола в высказывании с анг-
лийского языка на русский. Например: 

Choose the correct translation of the parts in 
italics: 

He was said to study national customs and 
traditions of many English-speaking countries. 

а) Говорят, что он изучал… 
b) Говорят, что он изучает… 
То же и при переводе высказываний с рус-

ского языка на английский. Например: 
Choose the correct translation: 
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I want him to show us the places of interest of 
this city. 

a) Я хочу, чтобы ему показали достоприме-
чательности города. 

b) Я хочу, чтобы он показал нам досто-
примечательности города. 

Даются тестовые задания и для проверки и 
коррекции теоретических знаний о граммати-
ческой структуре и грамматических функциях 
английского глагола. Например: 

State the function of the infinitive. 
Nature has many secrets to be discovered yet. 
a) object 
b) predicative 
c) attribute 
Все тестовые задания, включенные в прак-

тикум «Введение в языкознание» (2017) и в 
практикум «Practical English Grammar: Verbals» 
(2017), прошли апробацию в течение несколь-
ких последних лет в виртуальной образова-
тельной среде MOODLE (Modular Object-
Oriented Dynamic Learning Environment) при 
преподавании введения в языкознание и прак-
тической грамматики английского языка как 
основного иностранного студентам специаль-
ности 1-21 05 06 «Романо-германская филоло-
гия» 1 и 2 курсов факультета иностранных язы-
ков Могилевского государственного универси-
тета имени А. А. Кулешова [8; 9; 10; 11; 12]. 

Заключение. Одно из важнейших мест в 
формировании и проверке устойчивости знаний 
по теории и практике языка в высшей школе от-
водится тестовым заданиям. Учебные издания по 
теории или практике языка, состоящие из тесто-
вых заданий, могут использоваться в учебном 
процессе как при работе в аудитории, так и при 
самостоятельной подготовке студентов к практи-
ческим занятиям, а также для текущего и итого-
вого контроля знаний студентов как по отдель-
ным темам учебной дисциплины в качестве инст-
румента модульно-рейтингового обучения, так и 
по завершению изучения учебной дисциплины в 
качестве формы допуска к экзамену. 

Все тестовые задания по теории и практике 
языка целесообразно выбирать с закрытой 
формой с выбором одного правильного ответа 
из нескольких (двух, трех, четырех) предло-
женных вариантов ответов. Обращение к тес-
там закрытой формы обусловлено, во-первых, 
наибольшей распространенностью таких тес-
тов, ставших уже традиционными, во-вторых, 

сравнительной простотой их выполнения,  
в-третьих, удобством для быстрой и автомати-
зированной обработки их результатов. 

Все ответы (в тестовых заданиях на множе-
ственный выбор) должны выглядеть правдопо-
добно, побуждая, таким образом, студентов 
анализировать каждый из ответов и выбирать 
правильный наиболее обоснованно. Варианты 
ответов (из числа неправильных) в тестовых 
заданиях должны содержать не чисто случай-
ные данные, а те, которые получены при вы-
полнении соответствующих заданий с учетом 
наиболее типичных ошибок студентов. 

Каждое тестовое задание по практике языка 
нужно формулировать так, чтобы при его вы-
полнении студенты не только применяли прак-
тические навыки, но и знание теоретического 
материала (работа с тестами, таким образом, 
дает наиболее полную картину владения сту-
дентом всеми теоретическими аспектами язы-
кознания). 

Процесс выполнения тестов по практике 
языка должен обязательно включать в себя 
опытную стадию, т. е. необходимо вначале 
предложить студентам несколько речевых и 
условно-речевых упражнений, которые в даль-
нейшем послужат основой для работы с тесто-
выми заданиями. 

Для студентов университетов специальности 
1-21 05 06 «Романо-германская филология» раз-
работаны и апробированы в виртуальной обра-
зовательной среде MOODLE тестовые задания 
по основам теоретической лингвистики, которые 
вошли в учебно-методическое пособие «Введе-
ние в языкознание» (свыше 550 тестовых зада-
ний) [3], разработаны и апробированы в вирту-
альной образовательной среде MOODLE тесто-
вые задания по практике иностранного языка, 
которые вошли в практикум «Practical English 
Grammar: Verbals» (свыше 1500 тестовых зада-
ний) [7]. Оба учебных издания прошли экспер-
тизу и рекомендованы УМО по гуманитарному 
образованию вузов Республики Беларусь. 

В настоящее время на кафедре теоретиче-
ской и прикладной лингвистики МГУ имени 
А. А. Кулешова ведется работа по подготовке 
еще нескольких пособий с тестами по общему 
языкознанию, теории и практике перевода, 
практике письменной речи (английский язык) 
для студентов университетов специальности  
1-21 05 06 «Романо-германская филология». 
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ВЫВУЧЭННЕ НАЦЫЯНАЛЬНА-КУЛЬТУРНАГА КАМПАНЕНТА 
Ў ПАРЭМІЯЛАГІЧНЫМ ФОНДЗЕ БЕЛАРУСКАЙ МОВЫ 

Вызначаны асаблівасці выяўлення і апісання ў айчынным мовазнаўстве канца ХІХ – пачатку 
ХХІ стст. нацыянальна-культурнага кампанента ў парэміялагічнай сістэме беларускай мовы. Ак-
рэслены напрамкі яго вывучэня: этымалагічны, этналінгвістычны, лінгвакультуралагічны, лінг-
вакраіназнаўчы. Устаноўлена, што тлумачэнні ўласна беларускага паходжання прыказак засна-
ваны або на экстралінгвістычных фактах, або на суб’ектыўных поглядах, а не на дакладных і 
аб’ектыўных прынцыпах і крытэрыях этымалагізацыі ўстойлівых моўных адзінак, таму шмат у 
чым з’яўляюцца спрэчнымі і памылковымі. Існуючыя вынікі этымалагізацыі прыказак, якія 
ўжываюцца ў беларускай мове, не дазваляюць акрэсліць нацыянальна-культурны кампанент яе 
парэміялагічнага фонду. Этналінгвістычнае і лінгвакультуралагічнае вывучэнне беларускай па-
рэміялогіі праводзіцца на беларускамоўным матэрыяле або на матэрыяле параўнання з пэўнай 
мовай (найчасцей рускай) і вельмі рэдка — на ўсходнеславянскім і заходнеславянскім моўным 
матэрыяле, што істотна абмяжоўвае рэпрэзентатыўнасць вынікаў. Лінгвакраіназнаўчае апісанне 
нацыянальна-культурнага кампанента беларускай парэміялогіі грунтуецца на выніках яе этыма-
лагічных, этналінгвістычных і лінгвакультуралагічных даследаванняў, таму натуральна наследуе 
ўсе іх недакладнасці і памылкі. Устаноўлена, што асноўнай асаблівасцю выяўлення і апісання 
нацыянальнага ў беларускай парэміялогіі з’яўляецца неапраўданае перабольшванне нацыяналь-
нага за кошт універсальнага, спецыфічнага за кошт агульнага, у выніку чаго скажаецца аб’ём і 
якасныя ўласцівасці нацыянальна-культурнага кампанента беларускай парэміялогіі. 

Ключавыя словы: беларускае мовазнаўства, беларуская мова, парэміялогія, нацыянальна-
культурны кампанент, этымалогія, этналінгвістыка, лінгвакультуралогія, лінгвакраіназнаўства. 
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THE STUDY OF THE NATIONAL AND CULTURAL COMPONENT 
OF THE BELARUSIAN PAREMIOLOGY 

The article deals with the peculiarities of determination and description of the national and cultural 
component of the paremiological stock of the Belarusian language of the Belarusian linguistics at the 
end of XIX – the beginning of XXI cent. Four branches of the study of the national and cultural 
component of the Belarusian paremiology: etymological, ethnolinguistic, cultural linguistics, cultural 
literacy. It was found out that the etymological explanation of the native Belarusian proverbs is in most 
cases based on extralinguistic facts, or the subjective views rather than on accurate and objective 
principles and criteria of the etymologization of language units, so in many ways are controversial and 
inaccurate. Existing results of the etymologization of the proverbs, which are used in the modern 
Belarusian language and are of the Belarusian origin, do not give an opportunity to determine the 
national and cultural component of its paremiological stock. It was determined that in fact (according to 
the selection of the language material) cultural linguistics description of the national and cultural 
component of the Belarusian language is generally based on the results of etymological, ethnolinguistic, 
cultural linguistics research. It was found out that the main feature of the determination and description 
of the national and cultural component of the Belarusian paremiological stock in Belarusian linguistics 
is an immense exaggeration of the national by the means of universal, specific by the means of general, 
as a result there is a distortion of the size and the qualitative characteristics of the national and cultural 
component of the Belarusian paremiology. 

Key words: Belarusian linguistics, Belarusian language, paremiology, national and cultural 
component, etymological, ethnolinguistic, cultural linguistics, cultural literacy. 

 
Уводзіны. У сучасным мовазнаўстве ў су-

вязі з імклівым развіццём шэрагу такіх яго ад-
галінаванняў, як лінгвакультуралогія, этналінг-
вістыка, кагнітыўная лінгвістыка, павялічылася 
ўвага даследчыкаў да высвятлення суадносін 

нацыянальнага і ўніверсальнага ў моўнай сістэ-
ме і яе асобных падсістэмах, у прыватнасці і ў 
парэміялагічным фондзе мовы. Размежаванне 
нацыянальнага і інтэрнацыянальнага ў парэмія-
логіі з’яўляецца актуальным, паколькі адыгры-



124 Âûâó÷ýííå íàöûÿíàëüíà-êóëüòóðíàãà êàìïàíåíòà ў ïàðýìіÿëàãі÷íûì ôîíäçå áåëàðóñêàé ìîâû 

Òðóäû ÁÃÒÓ   Ñåðèÿ 4   № 1   2019 

вае метадалагічна значную ролю не толькі ў 
лінгвістычнай тыпалогіі і ўніверсалогіі (пры па-
раўнанні парэміялагічных сістэм розных моў 
свету), але і ў лінгвакультуралагічным выву-
чэнні прыказак пры вызначэнні і апісанні іх на-
цыянальна-культурнай семантыкі, і ў лінгвады-
дактычным апісанні прыказак пры выкладанні 
мовы як замежнай (у лінгвакраіназнаўчым ас-
пекце) і інш. 

Адной з асноўных праблем беларускай па-
рэміялогіі на сучасным этапе яе развіцця, як  
акрэсліў Я. Я. Іваноў у сваім дакладзе на 
XV Міжнародным з’ездзе славістаў, з’яўляецца 
«вызначэнне агульнага (універсальнага) і спе-
цыфічнага (нацыянальнага) кампанентаў бела-
рускай парэміялогіі на фоне іншых славянскіх і 
неславянскіх моў» [1, S. 112]. Гэтая праблема 
адпавядае аднаму з актуальных пытанняў су-
часнай парэміялогіі, для якой характэрна адсут-
насць аб’ектыўных крытэрыяў дыферэнцыяцыі 
агульнага (універсальнага) і спецыфічнага 
(нацыянальнага) у парэміялагічных падсістэмах 
розных моў свету. 

Трэба заўважыць, што далёка не ўсе пры-
казкі, якія функцыянуюць у сучаснай беларус-
кай мове і ўспрымаюцца яе носьбітамі (у тым 
ліку і даследчыкамі) як уласна беларускія (і ін-
тэрпрэтуюцца на гэтай падставе як нацыяналь-
на-культурны кампанент), ужываюцца толькі ў 
беларускай мове і характарызуюцца ўласна бе-
ларускім паходжаннем. Гэта ж уласціва і ін-
шым мовам свету, у якіх многія прыказкі ма-
юць іншамоўнае паходжанне, але хутка асіміля-
валі ў мове-рэцыпіенце і, як правіла, не асацыі-
руюцца ў ёй з чужымі мовамі і культурамі. Так, 
паводле вядомага меркавання В. М. Макіенкі, 
«вопреки расхожему представлению о густо 
национальной маркированности идиоматики и 
паремиологии они — как это ни парадоксаль-
но — являются более интернациональными, 
чем лексика» [2, S. 2]. 

Вывучэнне нацыянальна-культурнага кам-
панента ў парэміялагічным фондзе беларускай 
мовы не адасобілася на сённяшні дзень у асоб-
нае адгалінаванне ў беларускай парэміялогіі, 
але традыцыйна ажыццяўляецца ў беларускім 
мовазнаўстве на ўсім працягу яго развіцця ў ме-
жах рознабаковага і рознааспектнага даследа-
вання парэміялагічных адзінак. 

Мэта артыкула — вызначыць найбольш 
значныя кірункі і асноўныя асаблівасці выяў-
лення і апісання ў айчынным мовазнаўстве кан-
ца ХІХ – пачатку ХХІ стст. нацыянальна-куль-
турнага кампанента ў парэміялагічным фондзе 
беларускай мовы. 

Асноўная частка. Можна вылучыць чаты-
ры найбольш значныя напрамкі даследаванняў 
нацыянальна-культурнага кампанента ў парэмі-

ялогіі беларускай мовы: (1) этымалагічны, 
(2) этналінгвістычны, (3) лінгвакультуралагіч-
ны, (4) лінгвакраіназнаўчы [3]. Усе названыя кі-
рункі ўзніклі ў розны час, грунтуюцца на 
розным паводле моўнай прыналежнасці парэмі-
ялагічным матэрыяле, маюць розную ступень 
рэпрэзентатыўнасці, характарызуюцца неадно-
лькавай прадуктыўнасцю і рэзультатыўнасцю ў 
вызначэнні і апісанні нацыянальнага ў беларус-
кай парэміялогіі. 

Этымалагічныя пошукі нацыянальна-куль-
турнага ў парэміялагічным фондзе беларускай 
мовы скіраваны на выяўленне прыказак, якія 
маюць уласна беларускае паходжанне, а таму 
з’яўляюцца часткай нацыянальнага-культурна-
га кампанента беларускай мовы як цэласныя 
моўныя знакі. 

Адны з першых этымалагізацый беларускіх 
прыказак належаць І. І. Насовічу, які ўключыў 
у свой «Сборникъ бѣлорусскихъ пословицъ» 
(1874) тлумачэнні як сэнсу, так і паходжання 
шмат якіх прыказкавых адзінак. Напр.: «Aтъ! 
яси пocoля. Говорятъ переносно на вопросъ, 
доволенъ-ли мѣстомъ, службою, выборомъ или 
другими обстоятельствами жизни. Пословица 
происходитъ отъ слѣдующаго разсказа. Моло-
дой мужъ, пришедши домой съ работы, когда 
мать подала ему щи, при первой ложкѣ сказалъ 
cъ неудовольствiемъ: хто варивъ, вочи-бъ ему 
заливъ. — “Да гетожь жонка твоя” отвѣчала 
мать. Атъ! хладнокровно замѣтилъ сынъ, яси 
посоля» [4, с. 3]. 

Або, напр.: «Круци не верти, а придзецца 
умерци. Говорятъ при неминуемой участи, ко-
торой бы хотѣлось избѣгнуть. Пословица про-
исходитъ отъ одной басенки. Одинъ 6ѣдный 
крестьянинъ просилъ всѣхѣ сосѣдокѣ изъ сво-
его села быть кумою новорожденной его пер-
вой дочери, но изъ презрѣнія къ его бѣдности 
всѣ отказались. Въ такой крайности онъ, взявъ 
краюшку хлѣба, пустился въ дорогу, чтобы 
первую встрѣчную просить кумою. Скоро онъ 
встрѣтилъ старуху скаредную и въ рубищахъ. 
Крестьянинъ поклонился, далъ хлѣбъ соль и 
объявилъ сною просьбу. Старуха не отказа-
лась. По совершеніи крещенія, старуха, кото-
рая была вѣдьма, сказала куму: чтобы попра-
вить твое состояніе, даю тебѣ даръ лѣчения. 
Всякое зелье, данное тобою, будеть цѣлитель-
но; только смотри, не берись лѣчить того, у 
кого представлюсь я тебѣ въ головахъ больна-
го; ибо онъ умретъ. Новый лекарь и просла-
вился и очень разбогатѣлъ. Но, проживши 
долго, самъ заболѣлъ, и, къ своему отчаянію, 
увидѣлъ куму, стоявшую въ изголовьи. Тогда 
онъ оборотился головою въ нижнюю часть 
постели, и кума туда-жь перешла. И сколько 
разъ ни перемѣнялъ онъ положеніе свое, кума 
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всегда находилась въ головахъ его; наконецъ 
сказала куму: “круци, кумъ, ни верци, а при-
дзецца умерци”» [4, с. 69–70]. 

Яшчэ, напр.: «На вѣку всего наживешь, и 
Кузьму татою назовешь. Говорятъ полушут-
ливо, когда обстоятельства заставляютъ покло-
ниться тому, кому не хотѣлось бы. Пословица 
произошла отъ слѣдующаго разсказа. Одинъ 
пасынокъ, привыкши съ малолѣтства называть 
отчима своего по имени Кузьмою и, подросши, 
не оставлялъ своей привычки. Но одинъ разъ, 
везя съ отчимомъ по возу пшеницы споновой, 
какъ-то взъѣхалъ на косогоръ и попался подъ 
оборотившійся на него возъ. Пасынокъ, крича, 
звалъ на помощь своего Кузьму, ѣхавшаго впе-
реди, но Кузьма, не откликаясь, продолжалъ 
ѣхать: Пасынокъ, видя невнимательность от-
чима, началъ кричать: Тата, тата! поможи мнѣ 
вылѣзць. Отчимъ немедленно остановился и 
освободилъ пасынка; но онъ, пріѣхавши домой, 
при разсказѣ о такомъ случаѣ сказалъ: на вѣку 
усего наживешь и Кузьму татою назовешь» [4, 
с. 83] і да т. п. 

Аднак, такога кшталту этымалагічныя тлу-
мачэнні, паводле слушнага меркавання І. Я. Ле-
пешава, адносяцца да «сферы так званай народ-
най этымалагізацыі», запісаны былі І. І. Насові-
чам, відаць, у выніку «пачутай у народзе эты-
малогіі» [5, с. 7], таму не маюць каштоўнасці з 
лінгвістычнага пункту погляду, хоць і з’яўля-
юцца вельмі цікавымі для фалькларыстаў, якія 
вывучаюць сістэму малых жанраў беларускай 
народнай творчасці. 

Асобныя этымалагічныя тлумачэнні ўласна 
беларускага паходжання некаторых прыказак, 
якія ўжываюцца ў беларускай мове, сустракаюц-
ца ў Я. А. Ляцкага, М. Федароўскага, А. С. Акса-
мітава, Ф. М. Янкоўскага, І. Я. Лепешава і ін-
шых парэміёлагаў і фразеолагаў. 

Найбольш цэласна этымалагічны аналіз па-
рэміялагічных адзінак, якія ўжываюцца ў су-
часнай беларускай мове (на матэрыяле яе літа-
ратурнага варыянта), прадстаўлены ў «Этыма-
лагічным слоўніку прыказак» (2014) І. Я. Лепе-
шава, дзе вызначаецца ўласна беларускае пахо-
джанне 190 прыказак. Аднак і гэты слоўнік 
аказаўся не пазбаўлены суб’ектывізму, які 
праявіўся ў адсутнасці (за вельмі і вельмі рэд-
кім выключэннем) спасылак на іншыя этымала-
гічныя і парэміяграфічныя крыніцы (што з’яў-
ляецца абавязковым элементам этымалагічных 
лексічных і фразеалагічных слоўнікаў), а такса-
ма ў імкненні бачыць уласна беларускае там, 
дзе яго няма і не можа быць. Апошняе, дарэчы, 
адпавядае агульнай тэндэнцыі ў сучаснай лінг-
вістыцы неапраўдана перабольшваць нацыяна-
льны кампанент у фразеалогіі і парэміялогіі са-
мых розных моў свету, што часам лёгка аспрэч-

ваецца дзякуючы міжмоўным супастаўленням, 
якія звычайна не ўлічваюцца, у тым ліку і пры 
этымалагічных пошуках. 

Так, у этымалагічным слоўніку І. Я. Лепе-
шава прыказка Адна галава добра, а дзве 
<яшчэ> лепш (лепей) вызначаецца як «уласна 
беларуская», што «склалася ў выніку сінекда-
хічнага пераносу (назва часткі ўжываецца ў 
значэнні цэлага: галава чалавек)» і гаворыцца ў 
выпадках, «калі лічаць, што лепш параіцца з 
кім-небудзь, чым рашаць справу аднаму» [5, 
c. 18]. Аднак, паводле іншамоўных парэміягра-
фічных крыніц другой паловы ХХ ст., у рускай 
мове ўжываецца прыказка Одна голова хорошо, 
а две лучше, якая з’яўляецца адным з найболей 
прадуктыўных прататыпаў сучасных рускіх ан-
тыпрыказак, што сведчыць пра яе агульнавядо-
масць і шырокую ўжывальнасць. Ва ўкраін-
скай — Одна голова добре, а дві ще краще, якая 
шырока не ўжываецца, але мае агульную вядо-
масць. У англійскай — Two heads are better than 
one (літаральна «Дзве галавы лепш, чым адна»), 
якая актыўна парадыруецца ў шматлікіх антып-
рыказках, што з’яўляецца паказчыкам яе агуль-
навядомасці і шырокай ўжывальнасці. У фран-
цузскай — Deux têtes valent mieux qu’une 
(літаральна «Дзве галавы лепш, чым адна») 
і г. д. Зразумела, што «ўласна беларуская пры-
казка» не магла трапіць адразу ў столькі розных 
моў, стаць у іх агульнавядомай, набыць шыро-
кую ўжывальнасць, розныя нацыянальныя ва-
рыянты і шматлікія парадыйныя перафразаван-
ні. Не мог у дадзеным выпадку быць задзейні-
чаны і фактар выпадковасці, калі ў розных мо-
вах незалежна адна ад адной узнікаюць блізкія 
па зместу і форме адзінкі, таму што гэты фак-
тар аб’ектыўны толькі ў выпадках адсутнасці 
або істотнай абмежаванасці кантактаў (у тым 
ліку і не прамых) паміж дадзенымі мовамі. 
Можна меркаваць аб верагоднасці запазычання 
прыказкі з беларускай мовы ў рускую мову ці 
ўкраінскую мову (праз рускую) з прычыны адзі-
най камунікацыйнай прасторы на працягу ХІХ і 
ХХ ст., аднак трансляцыя беларускай прыказкі ў 
англійскую і французскую мовы (нават праз 
рускую ці ўкраінскую) не мае аб’ектыўнага 
вытлумачэння. Зыходзячы з фактаў іншых моў, 
прыказка Адна галава добра, а дзве <яшчэ> 
лепш (лепей) з’яўляецца не «ўласна беларускай» 
(насуперак погляду І. Я. Лепешава), а інша-
моўнай, запазычанай у беларускую мову [6]. 

На жаль, этымалагічныя тлумачэнні ўласна 
беларускага паходжання прыказак шмат у чым 
заснаваны або на экстралінгвістычных фактах, 
або на суб’ектыўных поглядах даследчыкаў, а 
не на дакладных і аб’ектыўных прынцыпах і 
крытэрыях этымалагізацыі ўстойлівых моўных 
адзінак (адным з самых галоўных прынцыпаў 
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з’яўляецца шырокі параўнальны аналіз у кірун-
ку ад беларускай да іншых моў у сінхранічным 
і ў дыяхранічным аспекце), таму шмат у чым 
з’яўляюцца спрэчнымі. Можна канстатаваць, 
што этымалагічнае вывучэнне прыказак, якія 
ўжываюцца ў сучаснай беларускай мове і часта 
беспадстаўна вызначаюцца паводле паходжан-
ня як ўласна беларускія, не дазваляе на сённяш-
ні дзень дакладна акрэсліць нацыянальна-куль-
турны кампанент парэміялагічнага фонду бела-
рускай мовы. 

Этналінгвістычны аналіз нацыянальна-ку-
льтурнага ў парэміялагічным фондзе беларус-
кай мовы арганічна вынікае з вывучэння этнаг-
рафічных рэалій у прыказках як жанравай раз-
навіднасці вуснай народнай творчасці і яшчэ не 
адасобіўся ад такіх даследаванняў ні паводле 
метадалогіі, ні паводле сваіх асноўных вынікаў. 
Таму найбольш змястоўныя працы, прысвеча-
ныя этналінгвістычнай інтэрпрэтацыі беларус-
кай парэміялогіі, да сённяшняга дня з’яўляюцца 
ў галіне не мовазнаўства, а фалькларыстыкі 
(Т. В. Валодзіна, Р. М. Кавалёва і інш.) і этнапе-
дагогікі (В. С. Болбас і інш.) [7]. 

Этнаграфічныя тлумачэнні прыказак былі 
ўласцівы і першым збіральнікам беларускай па-
рэміялогіі. Так, І. І. Насовіч у выданні «Сбор-
никъ бѣлорусскихъ пословицъ» (1874) падае да 
этнаграфічна маркіраваных парэміялагічных 
адзінак адпаведныя каментарыі, напр.: «На 
радоницу д’обѣда пашуць, п’обѣдзѣ плачуць, а 
въ вечеру скачуць. Радоница у Бѣлорусцевъ 
есть день поминовенія по усопшихъ, празд-
нуемый во вторникъ Ѳоминой недѣли, какъ въ 
ознаменованіе радости о воскресшемъ изъ 
мертвыхъ Спасителѣ, возвѣщаемой живыми 
родственниками обыкновенно краснымъ яй-
цемъ, по могилкѣ катаемымъ, съ произношени-
емъ: Христосъ Воскресъ!» [4, с. 87]. 

Сучасныя даследчыкі этнаграфічнага змес-
ту беларускіх прыказак (ці іх асобных кампа-
нентаў) вывучаюць міфапаэтычныя ўяўленні 
беларусаў (А. В. Шарай, Т. Р. Рамза і інш.), сім-
воліку і вобразы жывёл і птушак (Т. Р. Рамза, 
А. Л. Садоўская і інш.), этнакультурную адмет-
насць рэчаў хатняга ўжытку (Т. В. Валодзіна і 
інш.), страў нацыянальнай кухні (А. С. Дзядова, 
С. Клундук і інш.), сямейных і сваяцка-роднас-
ных адносін (А. Л. Садоўская, Ю. Шамяціла і 
інш.), правілаў маўленчых паводзін (Ж. Селю-
жыцкая і інш.), народнай педагогікі (Ж. Я. Бе-
лакурская, Н. В. Гаўрош і інш.), сувязь прыка-
зак з архаічнымі абрадамі (Л. Л. Ермакова і 
інш) і г. д. [7]. Часта матэрыялам этнаграфічна-
га аналізу адначасова з’яўляюцца і прыказкі, і 
фразеалагізмы (А. Л. Садоўская і інш.) [7]. 

Этналінгвістычнае вывучэнне беларускай 
парэміялогіі, у адрозненне ад адпаведнага вы-

вучэння беларускай фразеалогіі [8; 9], право-
дзіцца звычайна на беларускамоўным матэрыя-
ле (без уліку іншых славянскіх і не славянскіх 
моў), што істотна абмяжоўвае рэпрэзентатыў-
насць атрыманых вынікаў, асабліва ў лінгвіс-
тычным аспекце, паколькі дакладна вызначыць 
існаванне сувязі прыказкавага сімвала ці вобра-
за, увогуле зместу прыказкі з пэўнай этнагра-
фічнай рэаліей, з тым ці іншым фактам народнай 
духоўнай культуры можна толькі ў выпадку 
ўпэўненасці, што гэта прыказка не з’яўляецца 
запазычанай з іншых моў або агульнай з іншы-
мі славянскімі (ці неславянскімі) мовамі, дзя-
куючы моўным кантактам. 

Лінгвакультуралагічныя даследаванні нацы-
янальна-культурнага кампанента беларускай 
парэміялогіі абумоўлены развіццём лінгвакуль-
туралогіі як асобнай навуковай дысцыпліны, 
якая вылучылася з этналінгвістыкі ў апошняй 
чвэрці ХХ ст. і яшчэ кваліфікуецца як частка 
этналінгвістыкі. Прадметам лінгвакультуралогіі 
з’яўляецца так званая моўная карціна свету — 
сукупнасць уяўленняў аб акаляючым свеце і 
яго канцэптуалізацыі, што склалася ў свядомас-
ці носьбітаў мовы, адлюстроўвае іх культурныя 
каштоўнасці і выражаецца ў мове і ў маўленні. 
Лінгвакультуралогія адрозніваецца ад этналінг-
вістыкі тым, што сканцэнтравана на праблемах 
апісання ўзаемадзеяння культуры і мовы ў пра-
цэсе яе функцыянавання. 

Лінгвакультуралагічныя даследаванні бела-
рускай парэміялогіі пакуль нешматлікія і часта 
спалучаюцца з вывучэннем нацыянальнай кар-
ціны свету, адлюстраванай у беларускай фразе-
алогіі. На матэрыяле беларускіх прыказак выву-
чаюцца спецыфіка канцэптаў «народ», «шчас-
це», «праца», «розум» у беларускай нацыянальнай 
карціне свету (Т. В. Балуш, Т. А. Міхалкіна, 
Ж. Я. Белакурская, А. А. Калеснікава, А. С. Дзя-
дова і інш.), асаблівасці нацыянальнага мента-
літэту і светапогляду (К. М. Рашэтнікава, І. Ба-
чыла, А. Ліс, Л. Сівурава і інш.), узаемаадносі-
ны пакаленняў у беларусаў (А. А. Акушэвіч і 
інш.) і г. д. [7]. На матэрыяле беларускіх і інша-
моўных прыказак вывучаюцца нацыянальна-
культурная спецыфіка канцэптаў «лік» і «мера» 
ў беларускай і польскай (Я. Красоўская), у бе-
ларускай і англійскай (А. П. Маюк) парэміяло-
гіі, канцэптаў «душа» (А. М. Васільева), «баць-
кі» і «дзеці» (С. М. Байкова) у беларускай і 
рускай парэміялогіі, «сваё» і «чужое» ў бе-
ларускай і рускай (І. Г. Гоманава), беларускай, 
нямецкай і рускай (А. Канькова) парэміялогіі, 
канцэптаў «час» і «колькасць» у беларускай і 
англійскай парэміялогіі (А. П. Маюк), харак-
тару беларусаў у беларускай і рускай парэмія-
логіі (В. Асіповіч), гендэрных адносін у бе-
ларускай, рускай і арабскай парэміялогіі 
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(А. Л. Садоўская, Дз. С. Суслаў), у беларускай і 
сербскай парэміялогіі (А. М. Саковіч), сістэмы 
каштоўнасцей у беларускай і рускай, італьянс-
кай, нямецкай парэміялогіі (А. У. Нічыпорчык), 
супрацьлеглых паняццяў у беларускай і рускай 
парэміялогіі (А. П. Пусташыла) і г. д. [7]. 

Трэба адзначыць, што лінгвакультуралагіч-
ныя даследаванні беларускай парэміялогіі пра-
водзяцца звычайна або толькі на беларускамоў-
ным матэрыяле, або шляхам параўнання бела-
рускай мовы з пэўнай мовай (найчасцей рускай) 
і вельмі рэдка, у адрозненне ад адпаведнага 
вывучэння беларускай фразеалогіі (М. Малоха), 
на фоне ўсходнеславянскага і заходнеславянс-
кага моўнага матэрыялу (В. М. Пугач) [7], што 
істотна абмяжоўвае рэпрэзентатыўнасць атры-
маных вынікаў, асабліва ў лінгвістычным ас-
пекце, паколькі дакладна вызначыць існаванне 
сувязі пэўнай прыказкі з нацыянальнай карці-
най свету можна толькі ў выпадку ўпэўненасці, 
што гэта прыказка не з’яўляецца запазычанай з 
іншых моў або агульнай з іншымі мовамі, дзя-
куючы моўным кантактам. 

Лінгвакраіназнаўчы аспект нацыянальна-ку-
льтурнай спецыфікі парэміялагічных адзінак 
беларускай мовы быў распрацаваны ў айчын-
ным мовазнаўстве Я. Я. Івановым [10] і рэаліза-
ваны ў лінгвакраіназнаўчым даведніку «Слоў-
нік беларускіх прыказак, прымавак і крылатых 
выразаў» (1997) Я. Я. Іванова і інш. 

Беларускія прыказкі ў лінгвакраіназнаўчым 
плане адлюстроўваюць нацыянальную культу-
ру, па-першае, як цэласныя моўныя знакі, па-
другое, сваімі лексічнымі элементамі (што да-
тычыцца назваў рэалій матэрыяльнай і духоўнай 
культуры беларусаў, жывёльнага і расліннага 
свету Беларусі, імёнаў людзей і геаграфічных 
назваў і г. д., якія згадваюцца ў прыказках), і 
па-трэцяе, сваімі «прататыпамі», паколькі гене-
тычна свабодныя спалучэнні слоў самім сваім 
з’яўленнем (і далейшым замацаваннем у маў-
ленні) былі абавязаны пэўным звычаям, трады-
цыям, своеасаблівасцям духоўнага свету і по-
быту беларусаў, гістарычным падзеям, што ў 
розныя часы адбываліся на Беларусі і інш. 

Акрамя гэтага, лінгвакраіназнаўчую каш-
тоўнасць, паводле Я. Я. Іванова, маюць і тыя 
прыказкі, якія з’яўляюцца агульнаўжывальнымі 
ў беларускай, рускай, украінскай ці польскай 
мовах, а ў некаторых выпадках трапілі ў бела-
рускую мову шляхам запазычання, але набылі ў 
сучаснай беларускай літаратурнай мове нацыя-
нальна-культурную афарбоўку паводле значэн-
ня або лексічнага складу. Параўн. бел. Вольна-
му — воля, а шалёнаму — поле і рус. Вольному 
воля, спасённому рай — з’яўленне другой част-
кі ў беларускай парэміі мае глыбокія міфалагіч-
ныя карані ва ўсходнеславянскім фальклоры і 

тлумачыцца тым, што выхад «у поле» сімвалі-
зуе выхад у свет смерці, а чалавек з неўнарма-
ванай псіхікай ў народным уяўленні таксама лі-
чыўся прыналежным свету смерці. «Актуаліза-
цыя менавіта гэтых вобразаў у беларускім 
варыянце агульнага для ўсходнеславянскіх моў 
выразу Вольнаму — воля і складае нацыяналь-
на-культурную адметнасць гэтай беларускай 
прыказкі» [10]. 

Лінгвакраінанаўчае апісанне нацыянальна-
культурнага кампанента беларускай парэміяло-
гіі (як, дарэчы, і фразеалогіі) развіваецца недас-
таткова прадуктыўна з прычыны адсутнасці 
шырокай зацікаўленасці да вывучэння беларус-
кай мовы як замежнай і ажыццяўляецца нярэд-
ка разам з адпаведным апісаннем беларускай 
фразеалогіі (Я. Бухоўская і інш.) або афарысты-
кі (Я. Я. Іваноў), часам імпліцытна (Т. С. Сотні-
кава) і пераважна ў дачыненні да рускай мовы 
(А. Крупянкова, Н. П. Пятрова) і да нямецкай 
мовы (Г. У. Басава) [7]. 

Фактычна (паводле адбору моўнага матэры-
ялу) лінгвакраіназнаўчае апісанне нацыяналь-
на-культурнага кампанента беларускай парэмі-
ялогіі ў асноўным грунтуецца на выніках яе 
этымалагічных, этналінгвістычных і лінгваку-
льтуралагічных даследаванняў, таму аўтама-
тычна наследуе ўсе іх недакладнасці і памылкі. 
Да таго ж, лінгвакраіназнаўчае апісанне мовы 
можа мець сэнс і звычайна праводзіцца толькі ў 
дачыненні да нейкай адной іншай мовы, што 
таксама вядзе да неапраўданага перабольшван-
ня нацыянальнага за кошт універсальнага 
(інтэрнацыянальнага), спецыфічнага за кошт 
агульнага, паколькі ўсе іншыя мовы папросту 
ігнаруюцца. 

Заключэнне. Найбольш значнымі кірунка-
мі даследаванняў нацыянальна-культурнага 
кампанента ў парэміялогіі беларускай мовы ў 
айчынным мовазнаўстве канца ХІХ – пачатку 
ХХІ стст. з’яўляюцца этымалагічны, этналінг-
вістычны, лінгвакультуралагічны, лінгвакраі-
назнаўчы. Усе яны ўзніклі ў розны час, грунту-
юцца на розным паводле моўнай прыналежнас-
ці парэміялагічным матэрыяле, маюць розную 
ступень рэпрэзентатыўнасці, характарызуюцца 
неаднолькавай прадуктыўнасцю і рэзультатыў-
насцю ў вызначэнні і апісанні нацыянальнага ў 
беларускай парэміялогіі. 

Этымалагічныя тлумачэнні ўласна беларус-
кага паходжання прыказак шмат у чым заснава-
ны або на экстралінгвістычных фактах, або на 
суб’ектыўных поглядах даследчыкаў, а не на 
дакладных і аб’ектыўных прынцыпах і крытэ-
рыях этымалагізацыі ўстойлівых моўных адзі-
нак, таму шмат у чым з’яўляюцца спрэчнымі і 
памылковымі. Многія прыказкі, якія ўжываюц-
ца ў сучаснай беларускай мове, беспадстаўна 
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кваліфікуюцца як уласна беларускія паводле 
паходжання, што не дазваляе аб’ектыўна акрэс-
ліць нацыянальна-культурны кампанент парэ-
міялагічнага фонду беларускай мовы. 

Этналінгвістычнае і лінгвакультуралагічнае 
вывучэнне беларускай парэміялогіі праводзіцца 
звычайна на беларускамоўным матэрыяле, або 
на матэрыяле параўнання з пэўнай мовай (най-
часцей рускай) і вельмі рэдка на ўсходнеславян-
скім і заходнеславянскім моўным матэрыяле, 
што істотна абмяжоўвае рэпрэзентатыўнасць 
атрыманых вынікаў, асабліва ў лінгвістычным 
аспекце, паколькі дакладна вызначыць існа-
ванне сувязі пэўнай прыказкі з нацыянальнай 
карцінай свету, сувязі прыказкавага сімвала ці 
вобраза, увогуле зместу прыказкі з пэўнай эт-
награфічнай рэаліей, з тым ці іншым фактам 
народнай духоўнай культуры можна толькі ў 
выпадку ўпэўненасці, што гэта прыказка не 

з’яўляецца запазычанай з іншых моў або агу-
льнай з іншымі мовамі, дзякуючы моўным 
кантактам. 

Лінгвакраіназнаўчае апісанне нацыянальна-
культурнага кампанента беларускай парэміяло-
гіі фактычна (паводле адбору моўнага матэрыя-
лу) грунтуецца на выніках яе этымалагічных, 
этналінгвістычных і лінгвакультуралагічных 
даследаванняў, таму натуральна наследуе ўсе іх 
недакладнасці і памылкі. 

Асноўнай асаблівасцю выяўлення і апісання 
ў айчынным мовазнаўстве канца ХІХ –  пачатку 
ХХІ стст. нацыянальна-культурнага кампанента 
ў парэміялагічным фондзе беларускай мовы 
з’яўляецца неапраўданае перабольшванне на-
цыянальнага за кошт універсальнага, спецыфіч-
нага за кошт агульнага, у выніку чаго скажаец-
ца аб’ём і якасныя характарыстыкі нацыяналь-
нага ў беларускай парэміялогіі. 
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КОРПУСНАЯ СПЕЦЫФІКА ВЕРЫФІКАЦЫІ МОЎНАЙ ДЫНАМІКІ 
Істотныя змены ў лексічным складзе беларускай мовы ў канцы ХХ ст. абумовілі павышаную 

цікавасць да інавацыйных лінгвістычных інструментаў – корпусных. Недасягальны раней узро-
вень квантытаўных даследаванняў з выкарыстаннем корпуснай метадалогіі ў кантэксце беларус-
кай мовы валодае выключным патэнцыялам для маніторынга дынамікі мовы. Папаўненне лексi-
кону i характар новых слоў аказваюцца абумоўленымі трыма групамi фактараў: уласна лiнгвiс-
тычнымi, сацыялiнгвiстычнымi i псiхалiнгвiстычнымi. Пераважную большасць наватвораў скла-
даюць не цалкам новыя найменнi, а так званыя патэнцыялізмы. Корпусныя даныя – найпершая, 
калi не адзiная крынiца вывучэння патэнцыяльных адзінак, паколькi слоўнiкавы матэрыял у гэ-
тым выпадку адсутнiчае. Корпус тэкстаў – аптымальны сродак доказу высноў пра семантычную 
структуру, развiццё значэння, змены ў спалучальнасцi слоў. 

Ключавыя словы: корпус тэкстаў, вырыфікацыя, дэрывацыя, наватвор, патэнцыялізм, ма-
дэль, прадуктыўнасць. 
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CORPUS SPECIFICICS OF LANGUAGE DYNAMICS VERIFICATION 
Significant changes in the lexical composition of the Belarusian language at the end of the 

twentieth century condition an increasing interest in innovative linguistic tools – corpus ones. The 
previously inaccessible level of quantitative research using corpus-based methodology has an extra-
ordinary potential for monitoring the language dynamics in the context of the Belarusian language. The 
replenishment of lexicon and the nature of new words is determined by three groups of factors: th intra-
linguistic, sociolinguistic, and psycholinguistic ones. The overwhelming majority of neologisms is not 
entirely new names, but the so-called potentialisms. Text corpus is the first, if not the only source for 
studying of potential units, since there is no vocabulary material in this case. Text corpus is the best 
mean to prove conclusions about the semantic structure, development of meaning, changes in the collo-
cation of words. 

Key words: text corpus, verification, derivation, neologism, potentialism, model, productivity. 
 

Уводзіны. У 90-х гг. ХХ ст. пачаўся новы 
этап у развіцці беларускай мовы: у прыватнасці, 
у гэты час  значна змянiўся лексiчны склад бе-
ларускай мовы [5]. Істотныя змены ў моўным 
складзе выклікалі адпаведную цікавасць лінгвіс-
таў: працы, прысвечаныя новай беларускай лек-
сiцы, з’яўляюцца. Адным з найбольш прадук-
тыўных падыходаў у ахопе маштабных змен  
сучаснай мовы спецыялістамі прызнаецца кор-
пусны [1]. Недасягальны раней узровень кванты-
таўных даследаванняў з выкарыстаннем корпус-
най метадалогіі ў кантэксце беларускай мовы 
валодае выразнай лінгвістычнай ідэнтычнасцю.   

Асноўная частка. Рэаліі развiцця лексiкону 
беларускай мовы. Сярод праблем даследавання 
новай лексiкi беларускай мовы, якiя дапама-
гаюць вырашыць камп’ютарныя корпусы тэкс-
таў, вылучаюцца наступныя: верыфiкацыя лi-
таратурнай нормы новых намiнацый, вырашэнне 
словаўтваральнай i словазмяняльнай варыя-
тыўнасцi (колькаснае супастаўленне, супастаў-
ленне аўтарытэтнасцi крынiц ужывання, пашы-
ранасць наватвора ў розных стылёвых рэгiстрах, 

яго ўстойлівасць). Акрамя таго, магчымасцi кор-
пуса найлепшым чынам адпавядаюць задачам 
колькаснага аналiзу прадуктыўнасцi тых цi 
iншых дэрывацыйных сродкаў [2]. 

У прыватнасцi, аналіз i прамога, i адварот-
нага корпуса новых слоў дазваляе згрупаваць 
наватворы па часцiнах мовы i выявiць суаднос-
ную колькасць наватвораў у межах розных 
часцiн мовы, а таксама найбольш прадуктыў-
ныя мадэлi словаўтварэння ў межах кожнай 
часцiны мовы. Даступныя корпусы тэкстаў i 
кантэкстаў, у якiх былi ўжыты гэтыя наватво-
ры, у сваю чаргу, дапамагаюць верыфiкаваць, 
дапаўняць i iлюстраваць вывады аб словаўтва-
ральных тэндэнцыях. 

Так, корпус слоў, не зафiксаваных у тлума-
чальных слоўнiках беларускай лiтаратурнай мо-
вы (прамы i адваротны), i кантэкстаў, у якiх та-
кiя словы ўжываюцца, дае магчымасць ацанiць 
прадуктыўнасць словаўтваральнага тыпу ці ма-
дэлi з розных бакоў. Сярод даступных для 
аналізу аказваюцца такія па-сапраўднаму праб-
лемныя для традыцыйнай метадалогіі  пытанні: 
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– абсалютная колькасць зафiксаваных лек-
сем, якiя належаць да пэўнага словаўтваральна-
га тыпу;  

– суадносная распаўсюджанасць кантэкстаў 
з кожным такiм словам i са словамi таго цi 
iншага словаўтваральнага тыпу. Можа быць 
ацэнена прадуктыўнасць дэрыватаў з канкрэт-
нымi прэфiксамi i суфiксамi, суадносная ўжы-
вальнасць розных каранёў у наватворах; 

– прадуктыўнасць канкурэнтных словаўтвара-
льных тыпаў на базе адной часцiны мовы і інш. 

Працэсы намiнацыi ў той цi iншай мове – 
адлюстраванне спосабу вербальнага мыслення, 
уласцiвага яе носьбiтам. Нездарма ў савецкай 
лiнгвiстычнай традыцыi тэорыя намiнацыi су-
седнiчала з тэорыяй маўленчай дзейнасцi – дас-
ледаваннем працэсаў генерыравання i ўспры-
мання маўлення. Спецыфiка спосабаў намiна-
цыi адзiнкамi мовы (ад слоў да сказаў) з’яў  
навакольнай рэчаiснасцi выражае спецыфiку 
вербальнага мыслення носьбiтаў той цi iншай 
мовы, i вывучэнне спосабаў намінацыі – прамы 
шлях да ўсведамлення асаблiвасцей дадзенай 
моўнай карцiны свету. 

Беларуская лiнгвiстыка асiмiлявала i ўспры-
няла ў спадчыну папярэднiя дасягненнi ў галiне 
тэорыi намiнацыi i словаўтварэння. У яе межах 
працягваецца i развiваецца традыцыя стаўлення 
да лексiкону ўвогуле i новай лексiкi ў прыват-
насцi як да манiторынгу вербальнага засваення 
рэчаiснасцi носьбiтамi мовы. У гэтай сувязі па-
паўненне лексiкону i характар новых слоў аказ-
ваюцца абумоўленымі трыма групамi фактараў: 
уласна лiнгвiстычнымi, сацыялiнгвiстычнымi i 
псiхалiнгвiстычнымi.  

Пад уласна лiнгвiстычным фактарам разу-
меюцца тыпалагiчныя рысы мовы, якiя ўплыва-
юць на фармiраванне лексiкону, а iменна мар-
фалагiчны тып i звязаны з iм паказчык – прыя-
рытэтны спосаб намiнацыi. Беларуская мова 
сiнтэтычная – гэтым абумоўлены характар па-
паўнення яе лексiкону. У ёй ёсць складаннi 
(генерал-маёр, землякоп, сценгазета), у тым 
лiку складанаскарочаныя словы (фiлфак), ска-
рачэнні (універсітэт → універ) i абрэвiятуры 
(БДУ); выпадкi канверсii, або марфолага-сiн-
таксiчнага спосабу – пераходу з адной часцiны 
мовы ў iншую (малады); унiвербацыя (матор-
ная лодка → маторка, мабiльны тэлефон → 
мабiла), аднак пераважны спосаб намiнацыi – 
афiксацыя, у першую чаргу суфiксальная i 
прэфiксальна-суфiксальная дэрывацыя. Прадук-
тыўнасць тых ці іншых спосабаў намiнацыi  
(у тым лiку i канкрэтных спосабаў марфемнай 
дэрывацыi) у кожнай асобна ўзятай мове 
аб’ектыўна ацэньваецца па даных корпуснай 
лiнгвiстыкi [7]. У прыватнасцi, для сучаснай бе-
ларускай мовы такiя даныя могуць быць атры-

маны на аснове пастаяннага манiторынгу бела-
рускамоўных  тэкстаў розных стыляў i жанраў, 
мэта якога – выяўленне слоў, не зафiксаваных у 
тлумачальных слоўнiках.  

Яшчэ адзiн фактар, якi абумоўлiвае харак-
тар новай лексiкi мовы, – сацыялiнгвiстычны. 
Некаторыя сацыяльныя i сацыялiнгвiстычныя 
працэсы: глабалiзацыя, развiццё новых тэхна-
логiй i ўзнікненне звязаных з iмi новых рэалiй, 
экспансiя англiйскай мовы – рэлевантныя для 
большасцi сучасных соцыумаў i моў, якiмi гэ-
тыя соцыумы карыстаюцца. Спецыфiка ўплыву 
сацыяльных умоў на развiццё той цi iншай мо-
вы – ва ўзаемадзеяннi памiж суседнiмi мовамi, 
а таксама памiж мовамi i моўнымi падсістэмамі 
ўнутры соцыуму. 

Псiхалiнгвiстычны фактар, якi абумоўлiвае 
характар развiцця лексiкону (ён, напэўна, заўсё-
ды iдэаэтнiчны), – гэта спосаб асэнсавання свя-
домасцю носьбiта мовы сацыялiнгвiстычных 
умоў яе функцыяніравання. Для новай лексiкi 
беларускай мовы гэтыя ўмовы рэалiзуюцца ў 
рознанакiраваных псiхалiнгвiстычных працэ-
сах, якія ў аспекце руска-беларускай міжмоў-
най інтэрферэнцыі, у прыватнасці, можна ак-
рэсліць наступным чынам: 

1) уплыў рускай мовы на механiзмы словат-
ворчасцi;  

2) адштурхванне ад рускай мовы пры ства-
рэннi новых лексем. 

1. Уплыў рускай мовы, акрамя прамых запа-
зычанняў i калек, праяўляецца ў наступным.   

1.1. Новыя словаўтваральныя варыянты ўжо 
iснуючых у беларускай мове слоў ствараюцца 
па рускiх словаўтваральных мадэлях цi проста 
запазычваюцца з рускай мовы. Напрыклад, на-
ватвор браканьерстваваць (пар. рус. браконь-
ерствовать) мае аналаг у беларускай лiтара-
турнай мове: браканьерыць.  

1.2. Ужо iснуючыя ў беларускай мове словы 
цi iх дэрываты набываюць новыя значэнні. Нап-
рыклад ухiлiць – закончанае трыванне да хi-
лiць –  ужываецца як ‘зжыць, лiквiдаваць’, пар. 
рус. устранить з той жа семантыкай. 

2. Усведамленне факта iснавання дзвюх 
блiзкiх, але розных моў на адной тэрыторыi 
прыводзiць да iмкнення развесцi iх i, адпаведна, 
аддалiць беларускiя лексемы ад намiнацыйнага 
фонду рускай мовы.  

2.1. Гэта праяўляецца ў новых словах, якiя 
ствараюцца з iншымi словаўтваральнымi фар-
мантамi, чым iх адпаведнiкi ў рускай мове, нап-
рыклад, наватвор клікушнічаць, пар. рус.  кли-
кушествовать ← бел. клiкуша, рус. клiкуша. 

2.2. У працэсы распадаблення могуць уцяг-
вацца цэлыя словаўтваральныя мадэлi. Гэтым 
выклiкана, напрыклад, актыўнасць утварэння 
прыметнiкаў з суфiксам -ов- (-ав-, -ев-) у параў-
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наннi з утварэннем прыметнiкаў з суфiксам -н- 
(нармалёвы / нармальны і інш.).   

Названыя рознанакiраваныя тэндэнцыi пры-
водзяць да аднаго вынiку – разбурэння нормы i 
росту варыятыўнасцi. Гэта праяўляецца i ў дуб-
летнасцi словаўтваральных сродкаў (гл. мност-
ва паралельных утварэнняў з суфiксамi -ава-/-
iрава-), i ва ўзнiкненнi некалькiх канкурэнтных 
калек (пар. наватвор ухiлiць з больш раннiм ус-
таранiць), i проста ў лексiчным i дэрывацый-
ным вар’iраваннi (пляткарыць / плеткаваць), 
прама не звязаным з прааналiзаванымi вышэй 
фактарамi.  

Такiм чынам, тры фактары вызначаюць ха-
рактар новай лексiкi мовы: уласна лiнгвiстыч-
ны, сацыялiнгвiстычны i псiхалiнгвiстычны. 
З iх апошнi – псiхалiнгвiстычны – нацыянальна 
спецыфiчны, i па гэтай прычыне найменш прад-
казальны. Калi ўласна лiнгвiстычны i сацыялiнг-
вiстычны фактары дапускаюць іх даволі шыро-
кую рубрыкацыю i тыпалогiю, ацэнку ўплыву 
гэтых фактараў на моўную свядомасць статыс-
тычна рэпрэзентатыўнай сукупнасці носьбітаў 
той ці іншай мовы, якая праяўляецца ў маўлен-
чай кампетэнцыi суб’ектаў i іх практыцы, то ас-
пекты псіхалінгвістычнага фактара мэтазгодна 
даследаваць  пераважна ў дачыненнi да індыві-
дуальна ідэнтычнага варыянта мовы, ці ідыя-
лекта. Разам з тым, сістэмнае выкарыстанне 
корпусных методык дазваляе адзначыць і прын-
цыпова новыя падыходы ў лінгвістычнай прак-
тыцы: гэта, у прыватнасці, мэтанакіраванае вы-
вучэнне дынамікі мовы і сінтэз намінацыйна-
дэрывацыйных абагульненняў [3].  

Корпусныя абагульненні новай беларускай 
лексікі. Корпусны аналіз маўлення дазваляе, з 
аднаго боку, згрупаваць адзінкі па ідэнтычных 
на агульнамоўным узроўні сукупнасцях, а з ін-
шага, выявiць найбольш прадуктыўныя мадэлi 
рэалізацыі мадыфікацыйнага патэнцыялу мовы. 
Так, у працэсе даследавання новай лексiкi віда-
вочна, што пераважную большасць наватвораў 
складаюць не цалкам новыя найменнi, а так зва-
ныя патэнцыялізмы, адзінкі, якiя запаўняюць 
пустыя клеткi словаўтваральных парадыгм i 
ўтвараюцца па прадуктыўных словаўтваральных 
мадэлях [6]. Калi мы ведаем, што ў тыповую 
словаўтваральную парадыгму ўваходзяць словы 
з тым цi iншым дэрывацыйным значэннем, то 
можна чакаць iх утварэння ад любога слова той 
цi iншай лексiка-семантычнай групы [9]. Такiя 
рэгулярныя ўтварэннi рэдка фiксуюцца слоў-
нiкамi менавіта па прычыне iх рэгулярнасцi. 

Патэнцыяльныя словы запаўняюць пустыя 
клеткi словаўтваральных парадыгм i ўтвараюц-
ца па прадуктыўных словаўтваральных тыпах. 
Яны могуць быць утвораны ад любога слова 
той цi iншай лексiка-семантычнай групы, i да-

лёка не ўсе такiя рэгулярныя ўтварэннi фiксу-
юцца слоўнiкамi, ў першую чаргу з прычыны iх 
рэгулярнасцi i «вiдавочнасцi».  А. А. Земская 
прыводзiць прыклады рэалiзацыi ў тэкстах рус-
кай мовы назваў маладых iстот, не зафiксава-
ных у слоўнiках [8, с. 334]. Аналагiчныя прык-
лады з адваротнага корпуса слоў, не зафiксава-
ных у ТСБМ (Тлумачальны слоўнiк беларускай 
мовы) i ТСБЛМ (Тлумачальны слоўнiк бела-
рускай лiтаратурнай мовы) [12; 11], можна пры-
весцi i для беларускай мовы: ваверчанё, важа-
нё, груганё (ёсць груганянё і груганяня), драз-
дзянё, зязюлянё, лягушанё, крацянё, нерпянё,  
пацучанё, пінгвінянё, рачанё – у спiс трапiла 
таксама негрыцянё. Варыянтаў з фармантам -ня 
значна менш: важаня, ваверчаня, лягушаня, а 
таксама дзяўчаня – у значэнні ‘дзяўчына-падле-
так’ (пар. літарат. дзяўчо і хлапчаня / хлапчанё):  

Пацешныя, як важаняты, дзве маленькія 
кабеціны ў шэрых шубках тэпалі побач з высоз-
ным бацькам па мокрым, раскоўзаным снезе, а 
час ад часу, то на змену, то разам, прасіліся на 
рукі (Янка Брыль. Дакор (www.knihi.com)). 

Поўны корпус слоў, не зафiксаваных у тлу-
мачальных слоўнiках беларускай лiтаратурнай 
мовы, дазваляе ацанiць сённяшнюю прадуктыў-
насць таго цi iншага словаўтваральнага тыпу, 
той цi iншай словаўтваральнай мадэлi. 

Напрыклад, незафiксаваныя слоўнiкамi дзе-
ясловы на -ць налiчваюць каля 1000 адзiнак, у 
той час як аналагiчных дзеясловаў на -цi толькi 
9 (абжэрці, выдзеўбці, гнясці, згнесці, ніспасці, 
пражэрці, праскубці, прыгнясці, прыпаднес-
ці) [5]. Усе яны – прэфiксальныя мадыфiкацыi 
зафіксаваных слоўнікамі дзеясловаў; гнясцi – 
акцэнталагiчны варыянт зафiксаванага ў ТСБМ 
гнесцi, а нiспасцi ўзнiк пад вiдавочным уплы-
вам рускай мовы. Колькасць кантэкстаў з дзеяс-
ловамi на -цi таксама невялiкая.  

Між іншым, надвор’е, якое ўсталявалася 
апошнім часам у Беларусі, можа прыпаднесці 
шмат непрыемных сюрпрызаў і спрактыкава-
ным кіроўцам (М. Дзябёла. «Бяспраўны» кіроў-
ца – патэнцыйны забойца // Звязда. № 167 
(26032), 05.09.2007 (www.zvyazda.minsk.by)). 

Даследаваны корпусны матэрыял дазваляе 
таксама ацанiць суадносную прадуктыўнасць 
розных словаўтваральных тыпаў на базе адной 
часцiны мовы. Напрыклад, можна параўнаць 
колькасць наватвораў з суффiксамi -асць i -нн.  
З суфiксам -асць зафiксавана 450 назоўнiкаў, з 
суфiксам -нн – 1150 [5]. Ужывальнасць назоўнi-
каў, утвораных па абодвух тыпах, не вельмi ад-
рознiваецца. Напрыклад: 

Андрэй Касцiцын стаў лiдарам па вынiко-
васцi сярод беларусаў, якiя выступаюць у рэ-
гулярным чэмпiянаце НХЛ: на яго рахунку 
2 галы i 4 перадачы (Спорт-тайм. Касцiцын 
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дапамог «Манрэалю» // Звязда. № 217 (26082), 
15.10.2007 (www.zvyazda.minsk.by)). 

...ключ, – сказала пані Парсанс, імгненна 
губляючы адвагу. – Не ведаю. Можа, дзеці.. Па-
чуўся тупат ног і дудзенне на грабенчыку –  
у пакой уварваліся дзеці (Джордж Оруэл. 1984 
(www.knihi.com)). 

Але, канешне, яна можа вар’iравацца ў роз-
ных адзінак: напрыклад, лексема лабiраванне 
сустракаецца на старонках «Беларускай па-
лiчкi» (www.knihi.com) утрая часцей, чым 
дудзенне. Безумоўна, гэта выклiкана большай 
ужывальнасцю першай: у газеце «Звязда»: 
дудзенне не сустракаецца ўвогуле, а лабiраван-
не – часта: 

Падобна на тое, што больш магутны пра-
рыў бiяпалiва на рынкi да гэтага часу стрымлi-
вала толькi адно – лабiраванне iнтарэсаў буй-
ных нафтаздабываючых кампанiй (Інфарм-
бюро.  ААТ «Гродна Азот» ставіць на паток 
БІЯДЫЗЕЛЬ – экалагiчна чыстае, бяспечнае i 
параўнальна таннае палiва // Звязда. № 241 
(26106), 19.12.2007 (www.zvyazda.minsk.by)). 

Напрыклад, назоўнiкi на -нне зафiксаваны ў 
ТСБМ i ТСБЛМ 3428 разоў, а назоўнiкi з суфiк-
сам -асць (-осць) – 1643 разы [10, с. 146–150, 
167]. Гэта значыць, што суадносная актыўнасць 
адпаведных словаўтваральных мадэлей прыблi-
зна супадае па даных лiтаратурных крынiц i ся-
род рэалiзаваных патэнцыяльных дэрыватаў 
(першых ≈ у 2,1–2,2 разы больш). 

Наяўнасць адваротнага слоўнiка новых слоў 
дазваляе ацанiць прадуктыўнасць не толькi роз-
ных словаўтваральных тыпаў на базе адной час-
цiны мовы, але i выявіць яе для «канку-
рыруючых» словаўтваральных тыпаў: напрык-
лад, ахарактарызаваць актыўнасць утварэння 
прыметнiкаў з суфiксам -ов- (-ав-, -ев-) у параў-
наннi з утварэннем прыметнiкаў з суфiксам -н-. 
У 90-я гады XX ст. значна пашырыў сваю 
прадуктыўнасць суфікс -ов- (-ав-, -ев-). Пад 
уплывам тэндэнцый распадабнення ў адносінах 
да лексікі, агульнай з рускай мовай, якія актыўна 
праяўляюцца ў беларускай мове (у тым ліку ў 
словаўтварэнні), многія беларускія нарматыўныя 
прыметнікі з суфіксам -н-, калі яны адпавядаюць 
рускім прыметнікам, замяняюцца словаўтвара-
льнымі варыянтамі – аднакаранёвымі прымет-
нікамі з суфіксам -ов-(-ав-, -ев-, -ёв-): авангардо-
вы – авангардны, быццёвы – бьційны, варыянта-
вы – варыянтны, маладзёвы / моладзевы – 
маладзёжны, нармалёвы – нармальны і інш.  

Канешне, у пакоі, дзе жыве некалькі чала-
век, рэдка бывае поўная цішыня, але пры нар-
малёвых адносінах паміж «аднапакойнікамі» 
час для выканання заданняў можна знайсці 
(А. Ліс. Парады пачынаючым студэнтам // Звязда. 
№ 33 (15484), 10.08.2007 (www.zvyazda. minsk.by)).  

Пры яго актыўнасцi i рухавасцi ён кожныя 
пяць хвiлiн памiж сваiмi шматлiкiмi справамi 
паспявае залезцi да мацi на каленi альбо хоць 
пацерцiся аб яе бок, як гэта робяць усе дзецi ў 
нармальных сем’ях (С. Яскевіч. Кірыл, Валя i 
ўсе астатнiя // Звязда. № 22 (26135), 05.02.2008 
(www.zvyazda.minsk.by)). 

Пры дапамозе суфікса -ав- актыўна ўтвара-
юцца новыя словы: адпачынкавы, натоўпавы, 
паводзінавы, справавы ‘дзелавы’; наўпроставы 
i інш. Нягледзячы на пашырэнне прадуктыўнас-
ці суфiкса -ов- (-ав-, -ев-, -ёв-), значная коль-
касць прыметнікаў працягвае ўтварацца і пры 
дапамозе суфікса -н-: гарбатны ‘чайны’, ра-
дыйны; адрозны, заўважны, навобмацны, на-
самрэчны і інш. С дапамогай суфіксаў -н-, -оўн- 
утвараюцца словаўтваральныя варыянты да 
нарматыўных лексем з суфіксамі -юч-, -ават-,  
-лів-, -яльн- (-янальн-): даміноўны – дамінуючы, 
мяшкоўны – мешкаваты, раздумны – раздумлі-
вы, патэнцыйны – патэнцыяльны, эмацыйны – 
эмацыянальны (параўн.: укр. емоційний, емо-
ціональний):  

Пенсiянераў злачынцы высочвалi ў ашчад-
ных касах, у аддзяленнях сувязi i ля банкама-
таў: убачыўшы, што чалавек атрымаў на рукi 
пенсiю, цi абмяняў грошы, яны тут жа станав-
iлiся ценню сваёй патэнцыйнай ахвяры (I. Гры-
шын. «Катлета» для пенсiянераў // Звязда. № 11 
(26124), 19.01.2008 (www.zvyazda.minsk.by)).  

Раб жа заўсёды патэнцыяльны мяцежнік. 
Манкурт быў адзіным выключэннем – ён не ве-
даў непаслушэнства (Ч. Айтматаў. Буранны 
паўстанак (www.knihi.com)). 

У рэестры новай лексiкi прыметнiкаў з суф-
iксам -ов- (-ав-, -ев-, -ёв-) некалькі соцень, ся-
род iх такiя рэалiзацыi патэнцыяльных членаў 
словаўтваральных ланцужкоў, як барокавы або 
керамікавы, вiдавочныя словаўтваральныя ва-
рыянты-канкурэнты аднакаранёвых прыметні-
каў з суфіксам -н-. Прыметнiкаў з суфiксам -н- 
у рэестры ў пяць разоў больш, што, безумоўна, 
выклiкана адносна «маладой» звышпрадуктыў-
насцю суфiкса -ов- (-ав-, -ев-, -ёв-) у параўнаннi 
са сталай ужывальнасцю суфiкса -н-.  

Корпус тэкстаў дазваляе на канкрэтным 
прыкладзе параўнаць ужывальнасць наватвораў 
тыпу спартовы i адпаведных лiтаратурных ва-
рыянтаў тыпу спартыўны. Напрыклад, першы з 
iх сустракаецца прыкладна ў 3 разы часцей, 
чым другi: 

І той, даволі рослы і, па ўсім відаць, дужы, 
спартыўнага складу падлетак, нейк ураз зніяка-
веў. – Я пажартаваў, – залапатаў, вінавата заўс-
міхаўся ён (Б. Сачанка. Тыя (www.knihi. com)); 

...Маня яе перапыніла: «Ды што ты такое 
гаворыш, як ён можа забыць пра палёты, калі 
ён толькі пра гэта і думае, па начах бачыць 
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пра гэта сны, а колькі грошай ён змарнаваў на 
розныя там латарэі – усё мне даводзіць, што 
аднойчы ён проста абавязаны выйграць, і 
тады ён зможа сабе купіць спартовы 
самалёт, зусім звар’яцеў стары» (М. Ма-
цоўрак, А. Борн. Мах і Шэбестава вандруюць 
па свеце (www.knihi.com)). 

 А ў архiве «Звязды» дэрыват спартовы 
сустрэўся толькi 2 разы: 

 Побач з садам стаяў невялiчкi двухпавярхо-
вы дамок са спартовай залаю.  (А. Глобус. 
Добрыя людзі // Звязда. № 211 (26076), 
03.11.2007 (www.zvyazda.minsk.by)).  

У той час як звычайная і рэгулярная нарма-
тыўная форма спартыўны – ужываецца рэгуляр-
на – каля 150 разоў. Магчыма, паступова суадно-
сіны будуць мяняцца: гэта, ізноў жа, можна 
маніторыць з дапамогай корпусных методык [4]. 

Заключэнне. Корпусная лiнгвiстыка на сён-
няшні дзень – самастойная навуковая галiна са 
сваiмi традыцыямi, дасягненнямi i магчымасцямi. 

Корпус тэкстаў – аптымальны спосаб доказу 
высноў пра семантычную структуру, развiццё 
значэння, змены ў спалучальнасцi слоў. Яе дасяг-
неннi могуць i павiнны выкарыстоўвацца не 
толькi як iлюстрацыйны матэрыял для ўжо пра-
ведзенага даследавання, але i як грунт i падстава 
для даследавання будучага. Адпаведны пастаўле-
ным задачам даследчы корпус – сам па сабе 
сур’ёзны аргумент на карысць рабочай гiпотэзы i 
адначасова надзейны фундамент для далейшых 
вывадаў. Корпусныя даныя – найпершая, калi не 
адзiная крынiца вывучэння наватвораў, паколькi 
слоўнiкавы матэрыял у гэтым выпадку ад-
сутнiчае. Толькi камп’ютарны корпус тэкстаў 
можа лiчыцца дастатковай зыходнай базай дас-
ледавання новай лексiкi. Створаныя корпусныя 
рэсурсы беларускай мовы i (у значна большай 
ступенi) будучы нацыянальны камп’ютарны 
корпус тэкстаў – надзейная база для вырашэння 
складаных і важных праблем лінгвістычнага 
апісання новых рэалій развіцця беларускай мовы. 
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ФУНКЦИОНАЛЬНОСТЬ ПОРЯДКА СЛОВ В РУССКОМ  
И КИТАЙСКОМ ПРОСТОМ ПОВЕСТВОВАТЕЛЬНОМ ПРЕДЛОЖЕНИИ 
Порядок слов в синтаксических конструкциях довольно часто может иметь неоднозначную 

трактовку как в практическом, так и в теоретическом аспекте – применительно ко многим языкам. 
Эта проблематика актуальна и для таких типологически разных языков, как русский и китайский 
языки. Особую остроту данная лингвистическая коллизия приобретает при изучении русского и 
китайского языков как иностранных. В русском и китайском языках порядок слов, обусловленный 
не только синтаксически, но и семантически, а также стилистически, является при этом важней-
шим критерием соответствия структуры высказывания норме. В этой связи при исследовании за-
кономерностей синтаксических структур в обоих языках особое внимание уделяется моделирова-
нию простого предложения, которое, действительно, во многом позволяет обеспечить синтаксиче-
скую корректность речи. В данной работе сопоставляется структурная специфика функционально-
сти простого повествовательного предложения русского и китайского языков. 

Ключевые слова: порядок слов, простое повествовательное предложение, деривация, син-
таксический дериват, порядок синтаксических компонентов. 
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WORD ORDERING FUNCTIONALITY IN RUSSIAN  
AND CHINESE SIMPLE DECLARATIVE SENTENCE 

The word order in syntactic constructions often has an ambiguous interpretation in practical and 
theoretical aspects, applicable to many languages. This problem is also relevant for such typologically 
different languages as Russian and Chinese. This linguistic collision acquires particular special urgency 
when studying Russian and Chinese as foreign languages. In Russian and Chinese, word order is de-
termined not only syntactically, but also semantically and stylistically, when it is the most important 
criterion for the conformity of the structure of statements norm. In this regard, when studying the laws 
of syntactic structures in both languages, special attention is paid to modeling a simple sentence, which 
greatly allows to provide syntactic correctness of speech. This paper compares the structural specificity 
of the functionality of simple narrative sentence in Russian and Chinese. 

Key words: word order, simple declarative sentence, derivation, syntactic derivative, the order of 
the syntactic components. 

 
Введение. Синтаксическая функция слова 

проявляется через его взаимодействие с дру-
гими словами в предложении. Для корректного 
и целесообразного построения высказывания 
соблюдение нормированного порядка слов име-
ет важное значение. Согласно общепринятым 
лингвистическим представлениям порядок слов 
в простом предложении – «типичное от-
носительное расположение словоформ в их оп-
ределённых функциях – подлежащего, сказу-
емого и т. п.» [1, с. 270]. Как известно, в боль-
шинстве языков доминирует прямой порядок 
слов, и отклонение от него рассматривается как 
в той или иной мере не соответствующая син-
таксической норме реализация. Вместе с тем, 
как русский, так и китайский языки актуальны 
в данном аспекте ярко выраженной вариативно-
стью и гибкостью нормы. 

Основная часть. Простое повествова-
тельное предложение – основная синтаксиче-

ская единица русского и китайского языков.  
Структурно простое предложение имеет грам-
матическую основу, т. е. подлежащее и сказуе-
мое. Повествовательное предложение явля-
ется типом предложения по функции, оно слу-
жит для передачи одной из основных форм 
мысли – суждения [1, с. 265]. Оно представляет 
собой наиболее распространённый тип предло-
жения как в русском, так и в китайском языках. 

Рассмотрим релевантную специфику рус-
ского языка. Русский язык характеризуется от-
носительно свободным порядком слов, что рас-
ширяет возможности модификации грамммати-
ческой структуры. Во многом этому способ-
ствует его преимущественно синтетический 
строй и развитая деривационная система. В свя-
зи с этим методологически потенциал свободы 
синтаксических преобразований в русском язы-
ке целесообразно рассматривать в деривацион-
ном аспекте. Деривация представляет собой 
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«процесс создания одних языковых единиц (де-
риватов) на базе других, исходных, в простей-
шем случае – путём «расширения» корня аф-
фиксацией или словосложением. В связи с этим 
деривация иногда отождествляется со словооб-
разованием» [2, с. 265]. Однако для преимуще-
ственно синтетического русского языка не ме-
нее важным является и словоизменительный 
аспект деривации. Деривационный процесс 
может быть направлен на использование знака 
в новом значении или новой функции [3, с. 107].  

Кроме того, в работе «Общая лингвистика и 
вопросы французского языка» Ш. Балли описал 
возможность изменения грамматического зна-
чения языковой единицы с полным сохранени-
ем ее семантического значения. Он рассматри-
вал словообразовательный процесс как транс-
позицию, и дифференцировал два типа транс-
позиции. Е. Курилович предложил различать 
лексическую и синтаксическую деривацию. 
Лексическая деривация предполагает, что «ис-
ходное и производное слова идентичны друг 
другу по первичной синтаксической функции» 
[4, с. 63], например: длинношерстый – с длин-
ной шерстью. В отличие от лексической дери-
вации синтаксическая деривация происходит 
при сохранении одного и того же лексического 
значения и направлена на изменение синтакси-
ческой функции единиц [4, с. 60–63], например, 
ходить – ходьба, добрый – доброта. Так или 
иначе, в лингвистической науке понятие «дери-
вация» рассматривается как «образование но-
вых языковых единиц (дериватов) от произво-
дящих языковых единиц (деривантов) при по-
мощи словообразовательных или словоизмени-
тельных языковых средств» [3, с. 106]. 

В русском языке с помощью синтаксиче-
ских дериватов изменение порядка слов в про-
стом повествовательном предложении часто не 
ведёт к изменению последовательности синтак-
сических компонентов. «Синтаксический де-
риват – это форма с тем же лексическим содер-
жанием, что и у исходной формы, но с другой 
синтаксической функцией» [3, с. 61]. Иными 
словами, вместо того, чтобы изменять синтак-
сическую функцию с помощью порядка слов, 
можно использовать иную грамматическую 
форму той или иной лексемы. Так, если в пред-
ложении, например, Городской совет депута-
тов города утвердил Положение о Почётном 
знаке-медали «За заслуги перед Старой Рус-
сой» 1 , поменять местами словосочетания го-
родской совет депутатов города и Положение 
о Почётном знаке-медали «За заслуги перед 
Старой Руссой», то грамматическая форма гла-
                                                            
1 Здесь пример из Национального корпуса русского 
языка. 

гола утвердить в личной форме утвердил 
(действительный залог) меняется на форму 
страдательного залога был утверждён – сред-
ний род было утверждено: «Положение о По-
чётном знаке-медали «За заслуги перед Старой 
Руссой» было утверждено городским советом 
депутатов города». 

Кроме того, в исходном предложении под-
лежащим является слово совет, дополнением – 
положение; а в производном предложении сло-
во положение становится подлежащим, суще-
ствительное совет в творительном падеже – 
дополнением. Несмотря на изменение синтак-
сической функции задействованных единиц, 
в обоих простых повествовательных предложе-
ниях синтаксические компоненты расположены 
в том же порядке: подлежащее + сказуемое + 
дополнение. Таким образом, в русском языке 
существительные характеризуются активными 
словоизменительными возможностями и разви-
той флективной системой. При этом изменение 
порядка слов в предложении зачастую не тре-
бует изменения внутренней структуры задейст-
вованных языковых единиц. 

Обратимся теперь к специфике китайского 
языка. Китайский язык приобрел множество 
своеобразных черт в процессе своего формиро-
вания.  В частности, «… с древних времен в ки-
тайском языке основными приемами выражения 
грамматического значения являются порядок 
слов и использование служебных слов» [5, с. 5]. 
Это свидетельствует о том, что в китайском 
языке порядок слов (синтаксических компонен-
тов) обладает большей функциональностью.  

Данная специфика, в свою очередь, связана 
с функциональностью самих структурных эле-
ментов высказывания в китайском языке. Если 
в русском языке основной единицей языка яв-
ляется слово, то в китайском языке значимость 
зависит не столько от лексической семантики, 
сколько от морфологической или морфемной 
семантики: типичной является ситуация, когда 
иероглиф сопоставим по значимости с морфе-
мой, в частности, русского языка. При этом в 
китайской грамматике именно语素 (‘морфема’) 
признаётся «минимальной значимой единицей 
языка, минимальным сочетанием звука и смыс-
ла и основным словообразовательным эле-
ментом» [6, с. 68]. Само же 词 (‘слово’) китай-
ского языка, в свою очередь, считается «мини-
мальной значимой единицей языка, которая мо-
жет употребляться в языке самостоятельно» 
[7, с. 71] – и то лишь функционально, но не се-
мантически. Такая дифференциация понятий 
морфема и слово обусловлена спецификой ие-
роглифической семиотики.  

Таким образом, в китайском языке боль-
шинство морфем являются вполне самодоста-
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точными в функциональном аспекте. Они де-
лятся на 自由语素 (‘свободные морфемы’) и 粘
着语素 (‘связанные морфемы’). В данной связи 
свободная морфема может употребляться как 
обособленный в рамках синтаксической конст-
рукции языковой знак, например: 

他觉得她脸上仿佛比往常黄瘦些，生怕她生
了病。 

Лицо жены показалось ему необычно жел-
тым и исхудалым, он даже испугался: уж не 
заболела ли она? 2 

Здесь свободные морфемы 黄 и 瘦 выража-
ют грамматически и лексически стабильную 
семантику: ‘жёлтый’ и ‘исхудалый’, соответст-
венно. Таким образом, когда свободная морфе-
ма используется в синтаксической конструкции, 
её значимость как морфемы включается в зна-
чимость слова как более сложной единицы. 

Связанная морфема китайского языка, в от-
личие от свободной морфемы, не может упо-
требляться самостоятельно: она сама является 
составным компонентом слова, и используется 
только в сочетании с другими морфемами. Так, 
единица 子 в древних памятниках обладала зна-
чимостью ‘потомок’, равно как и способностью 
выражать вежливое обращение или упомина-
ние. Однако, в современном китайском языке 
данная морфема является исключительно суф-
фиксом имени существительного и счётного 
слова, или префиксом, добавляющим сущест-
вительному значимость ‘производный’, ‘вто-
ричный’, ‘подчинённый’ и др. [7, с. 645]. На-
пример: 

葡萄叶的花边似的影子落在我们身上，我和
老太婆就被它们像网子一样地笼罩着。 

На нас упали кружевные тени от листвы, 
я и старуха покрылись ими, как сетью. 

В данном контексте морфема 子  является 
суффиксом существительных: 影 (‘тень’) и 网 
(‘сеть’).  

При этом китайское слово может состоять 
из нескольких морфем, и в слове морфемы мо-
гут сочетаться в разном порядке. В такой язы-
ковой ситуации общая значимость слова зави-
сит от последовательности составляющих его 
морфем, например: 

母亲和女儿一样，都留下一些欢欢的回忆在
这个逐渐落入静寂中的公馆里。 

И мать, и дочь оставили о себе приятное 
воспоминание в этом доме, постепенно погру-
жавшемся в тишину. 

儿女又不是父母的东西，怎么就能够由父母
任意处置？父母的话，说得不在理，就不应当听。 

                                                            
2 Здесь и далее примеры из Переводческого корпуса 
русского и китайского языков (俄汉翻译译料库库索

系统). 

Дети ведь не собственность родителей, 
как же можно ими так помыкать? Когда ро-
дители неправы, подчиняться им не следует. 

В приведенном примере слова 女儿 (‘дочь’) 
и 儿女 (‘дети’) состоят из морфем 女 (‘женщи-
на’) и 儿 (‘ребёнок’) в разном порядке. Их лек-
сическое значение зависит от последовательно-
сти задействованных морфем. Так, если мор-
фема 女  стоит в начале слова, то образуется 
нарицательное существительное 女儿 (‘дочь’), 
в начале если стоит морфема儿, то это – соби-
рательное существительное 儿女 (‘дети’). 

Кроме того, в китайском языке отсутствует 
грамматическая категория склонения, поэтому 
порядок слов в предложении играет ключевую 
роль. Это особенно заметно при сопоставлении 
потенциала порядка слов в китайском и рус-
ском языках. Так, в «Теоретической граммати-
ке китайского языка» русский (советский) ис-
следователь В. И. Горелов пишет, что фиксиро-
ванный словопорядок является одним из синтак-
сических средств, играющих важную роль в 
грамматическом строе китайского языка [8, с. 97]. 
Однако и по настоящее время существуют раз-
ные мнения относительно рамок регламентиро-
ванности порядка слов в китайском языке. Од-
ним из наиболее дискуссионных в данной связи 
является вопрос о терминах, соответствующих 
русскоязычному термину порядок слов: это 
может быть и词序 (собственно, ‘порядок слов’) 
и 译序  (‘порядок синтаксических компонен-
тов’). По данной проблематике в китайской 
лингвистике существуют разные точки зрения 
и продолжается дискуссия. 

Так, Ли Цзинси (黎锦熙), Чжао Юаньжэн 
(赵元任), Цзю Чэнси (曲承喜), Лю Юнцюань 
(刘涌泉) и другие уже в своих работах исполь-
зовали только термин 词序  (‘порядок слов’) 
[например, 9]. При этом другие авторы, такие 
как Чжан Шилу (张世禄), Дай Хаои (戴浩一), 
Тан Тинчи (汤廷池) и другие уже предпочитали 
термин 译序 (‘порядок синтаксических компо-
нентов’) [например, 10]. Таким образом, в 
«Словаре лингвистической науки Ван Ли» (王
力译言学词典) под термином 词序 (‘порядок 
слов’) понимают лишь «грамматическую обу-
словленность использования тех или иных слов 
(и словосочетаний), что является важным син-
таксическим инструментом в китайско-ти-
бетских языках» [11, с. 106]. При этом 译序 
(‘порядок синтаксических компонентов’) во-
обще не упоминается в данном источнике. При 
этом, однако, Ван Ли рассматривает достаточно 
подробно термин 词序 (‘порядок слов’).  

С другой стороны, Ху Чжуанлинь (胡壮麟) 
оспаривает вышеупомянутый тезис в своей ра-
боте: он считает, что 词序 обозначает именно 
‘порядок слов’, а 译序 обозначает ‘порядок 
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синтаксических компонентов’ [12, с. 53]. В его 
концепции оба рассматриваемых термина от-
личаются друг от друга: 词序 (‘порядок слов’) 
подразумевает и сематические, и синтаксиче-
ские отношения в словосочетании и предложе-
нии, а 译序 (‘порядок синтаксических компо-
нентов’) – подразумевает лишь синтаксические 
отношения. В «Большом китайско-русском 
словаре по русской графической системе» даны 
разные переводы данных терминов: 词序 пере-
водится как ‘порядок слов в предложении’, а译
序 – как ‘порядок слов’ [13]. Как можно видеть, 
проблеме идентификации терминов 词序 (‘по-
рядок слов’) и 译序 (‘порядок синтаксических 
компонентов’) было уделено достаточно много 
внимания в истории китайской лингвистики.  

В современном китайском языке семантика 
синтаксических конструкций может изменяться 
в зависимости от порядка составляющих их 
единиц. Так, классическое словосочетание со-
временного китайского языка состоит из 中心
词  (‘центральное слово’) и 修饰词  (‘опреде-
ляющее слово’). При этом центральным сло-
вом называется главное слово в словосочетании, 
а определяющим словом – зависимое слово. 
В. И. Горелов считает, что «по центральному 
(стержневому) компоненту основную массу 
словосочетаний современного китайского язы-
ка можно подразделить на субстантивные, 
адъективные и глагольные» [8, с. 106]. В суб-
стантивном словосочетании центральным сло-
вом является существительное, в адъектив-
ном – прилагательное, в глагольном – глагол. 
Например, в словосочетании 意外的包裹 (‘не-
ожиданная посылка’) центральным словом яв-
ляется существительное 包裹 (‘посылка’), что 
позволяет отнести данное словосочетание к 
субстантивному типу; в словосочетании 非常丰
富 (‘очень богатый’) центральным словом явля-
ется прилагательное 丰富 (‘богатый’), что по-
зволяет отнести данное словосочетание к адъ-
ективному типу; в словосочетании 正确填写 
(‘правильно заполнять’) центральным cловом 
является глагол 填写 (‘заполнять’), что позво-
ляет отнести данное словосочетание к гла-
гольному типу. 

При изменении порядка слов в словосочета-
нии его тип изменяется, и тогда частеречная 
принадлежность составляющих его компонентов 
также изменяется. Рассмотрим словосочетания 
模拟动作 (‘имитировать движение’) и 动作模拟 
(‘имитация движения’). В первом случае цен-
тральным словом является глагол 模拟 (‘имити-
ровать’), что позволяет отнести данное словосо-
четание к глагольному типу; во втором случае 
центральным словом является существительное 
模拟 (‘имитация’), что позволяет отнести данное 
словосочетание к субстантивному типу.  

Важно, что в китайском языке в зависимо-
сти от порядка слов изменяется не только 
грамматическое значение слов в том или ином 
словосочетании, но также изменяются семан-
тика соответствующего предложения и синтак-
сические функции его членов. Рассмотрим сле-
дующий контекст:  

即使生得多，也会给真的人除灭了，同猎人
打完狼子一样！ 

Сколько бы вас ни народилось, вас уничто-
жат настоящие люди, так, как уничтожают 
охотники волков. 

Здесь, если в конструкции поменять места-
ми существительные 猎人 (‘охотники’) и 狼子 
(‘волки’), (同狼子打完猎人一样), то новая кон-
струкция уже будет означать ‘как волки унич-
тожают охотников’. В данном случае семантика 
исходного предложения существенно модифи-
цируется вследствие изменения порядка состав-
ляющих его слов. При этом в исходном предло-
жении слово猎人 (‘охотники’) является подле-
жащим, 狼子 (‘волки’) – дополнением; а в мо-
дифицированном предложении слово 狼 子 
(‘волки’) становится подлежащим, а существи-
тельное 猎人 (‘охотники’) – дополнением. Не-
смотря на изменение синтаксической функции 
задействованных единиц, в обоих предложени-
ях синтаксические компоненты расположены в 
том же порядке: подлежащее + сказуемое + 
дополнение. 

Как мы уже говорили, в русском языке син-
таксическая деривация не изменяет семантику 
предложения и его метаструктуру, хотя синтак-
сическая функция задействованных единиц 
претерпевает существенные изменения. В ки-
тайском языке при аналогичной модификации 
происходит преобразование 主动句  (‘предло-
жение активного строя’) в 被动句 (‘предложе-
ние пассивного строя’). Построение, при кото-
ром подлежащее обозначает реальный субъект 
действия, а дополнение – реальный объект дей-
ствия, называется 主动句 (‘предложением ак-
тивного строя’) [14, с. 82]. В китайском пред-
ложении изменение порядка слов приводит к 
изменению семантики предложения и синтак-
сической функции единиц. Вместе с тем, для 
сохранения семантики предложения активного 
строя в китайском языке – при его модифика-
ции – используются специальные служебные 
слова, выражающие отношения, эквивалентные 
страдательному залогу в русском языке. С по-
мощью таких служебных слов предложение 
активного строя может быть превращено в осо-
бую конструкцию с фиксированным порядком 
слов, так называемое 被动句  (‘предложение 
пассивного строя’). Это позволяет провести 
параллель с русскоязычной грамматической 
моделью, и рассматривать модификацию дан-
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ного типа в китайском языке также как синтак-
сическую деривацию 句法派生 (что пока край-
не редко описывается в китайской лингвистике). 

Одним из классических грамматических 
средств, использующихся в китайском языке 
для создания синтаксических конструкций пас-
сивного типа, является иероглиф 被, выполняю-
щий функцию служебного слова. Так, модифи-
кация вышеупомянутого примера с помощью 
иероглифа 被 будет выглядеть следующим об-
разом: 同狼子被猎人打完一样 (‘как волки были 
уничтожены охотниками’). Если в исходном 
предложении подлежащим является слово 猎人 
(‘охотники’), дополнением – 狼子 (‘волки’), то 
в производном – слово 狼子 (‘волки’) становит-
ся подлежащим, существительное 猎人 (‘охот-
ники’) – дополнением. Однако, несмотря на  
изменение синтаксической функции задейство-
ванных единиц, семантика исходного предло-
жения сохраняется. Синтаксические компоненты 
в предложении пассивного строя оказываются 
расположены согласно следующей модели: 
подлежащее + служебное слово 被 + дополне-

ние + сказуемое. Таким образом, в контексте 
простого повествовательного предложения син-
таксическая деривация в русском языке типич-
ным образом реализуется посредством измене-
ния формы глагола, а в китайском языке для 
этого используются служебные слова.  

Заключение. В русском языке синтаксиче-
ская деривация изменяет функциональность 
языковых единиц, но не приводит к изменению 
семантики и метаструктуры предложения. Син-
таксическая деривация распространена и в ки-
тайском языке. Кроме того, в грамматике ки-
тайского языка термины 词序 (‘порядок слов’) 
и 译序 (‘порядок синтаксических компонентов’) 
характеризуют иерархически разные уровни 
синтаксиса простого повествовательного пред-
ложения. Функциональность порядка слов в 
русском и китайском простом повествователь-
ном предложении обладает своими особенно-
стями. Однако релевантные языковые отноше-
ния и в русском, и в китайском языках могут 
быть описаны в аспекте формализации данных 
языков и их системного моделирования.  
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