
путешествия. Вместе с тем они направлены на то, чтобы убедить потре­
бителей купить туристический продукт. Эмоции и чувства могут иметь 
решающее значение в рекламе туристического продукта, поскольку она 
сознательно нацелена на эмоции потенциальных туристов.

Лексический анализ текстов, представленных на сайтах белорусских 
туристических компаний, выявил, что чаще всего их составители апеллируют 
к интересу, так как пробуждение желания к путешествию является одной из 
главных целей туристической компании. Поэтому в описаниях туров тури­
стические агенты подчеркивают, что именно может оказаться интересным 
туристу. Интерес могут вызвать:

1) сам город или отдельные его части, определенные районы или досто­
примечательности: м ы  п о сет и м  са м ы е интересные м е с т а  [Б рно]:  
М о р а вск ую  площ адь, ко ст ел  и п ло щ а д ь  С вят о го  Я куба , п р о й д ем ся  по  гла вн о й  
п ло щ а д и  го р о д а  -  п ло щ а д и  С вободы ;

2) определенные виды деятельности: д а льш е  н а ч н ет ся  сам ое  
интересное -  пеш а я  част ь н а ш его  пут еш ест ви я . Р а т уш н а я  п ло щ а д ь  и Д о м  
Ч ерноголовы х; церковь  Св. П ет р а ; б ы вш и й  о р д ен ски й  за м о к  и бы вш ая  
церковь  Св. Г ео р ги я  -  са м о е  ст а р о е  зд а н и е  Р иги ;

3) известные большому количеству людей места, в которых 
потенциальные туристы еще не побывали: В ен ец и я  -  знаменитый го р о д  на  
воде, р о д и н а  м у р а н ск о го  ст екла , евр о п ей ско го  карнавала , К а за н о вы  и одно  из 
са м ы х р о м а н т и ч н ы х  м е ст  Е в р о п ы .

Апеллировать к интересу можно 2 способами:
1) эксплицитно -  при помощи слова и н т ер ес  и производных от него 

лексических единиц (инт ересны й, инт ересно , и н т ер есую щ и й );
2) имплицитно -  с помощью слов, семантически близких слову ин т ер ес  

(например, зн а м ен и т ы й  в значении ‘представляющий интерес для многих’).
Проведенный анализ лексических единиц в текстах туристической тема­

тики показал, что апелляция к интересу (эксплицитная или имплицитная) 
обнаруживается примерно в 25 % контекстов всех обращений к эмоциям в 
проанализированном материале, что делает интерес самой распространенной 
эмоцией, к которой обращаются в белорусском туристическом дискурсе.

Д. Петрович

К ВОПРОСУ О РОЛИ ЭМОЦИОНАЛЬНОГО ЛИДЕРСТВА 
В ОРГАНИЗАЦИИ РАБОЧЕЙ СРЕДЫ КОМПАНИИ

Управление эмоциональным состоянием людей играет главную роль 
в лидерском успехе. Эмоциональное лидерство напрямую связано с эмоцио­
нальным интеллектом. В зависимости от типов лидерства, руководитель 
может не только оказать положительное воздействие на подчиненных, тем 
самым их состояние будет созвучным эмоциям лидера, но и утратить эмо­
циональную связь со своей аудиторией. Таким образом, настоящий лидер,
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умеющий владеть своим эмоциональным состоянием, укрепит трудовую 
дисциплину, производительность труда, прибыль и повысит рост удовлет­
воренных клиентов.

В своем исследовании мы основываемся на взаимосвязи лидерских 
качеств с характеристиками эмоционального интеллекта, как способностями 
к выстраиванию гармоничных и взаимовыгодных отношений в коммуника­
ции между работниками на предприятии.

Нами был отобран метод тестирования по методике Н. Холла на опре­
деление уровня эмоционального интеллекта; стиля управления руководителя 
с помощью самооценки и теста на выявление лидерских качеств. Анализ 
данных состоял в подсчете баллов каждого утверждения по 5 шкалам у каж­
дого работника, который выявил средний уровень эмоциональной осве­
домленности (58,3 %), самомотивации (50 %) и эмпатии (58,3 %) и низкий 
уровень управления эмоциями (83,3 %) и распознавания эмоций других 
(58,3 %), особенно уделялось внимание вопросам, касающимся давления со 
стороны, и легкости отключиться от переживаний и неприятностей. Тест на 
определение стиля управления руководителя с помощью самооценки пока­
зал, что на предприятии преобладает демократический (50 %) и авторитарно­
демократический (25 %) стили управления, особенно отмечались пункты об 
объективной оценке своих подчиненных, выделяя среди них сильных, сред­
них и слабых. Тест на выявление лидерских качеств показал, что 66,6 % 
опрашиваемых могут руководить и организовывать только в благоприятных 
условиях, они любят давать советы, но им не хватает напористости, а 33,3 % 
имеют властный характер, однако не любят, когда им указывают, что и как 
делать.

Анализ результатов позволил выявить признаки среднего уровня эмо­
ционального интеллекта работников предприятия. Порой им тяжело управ­
лять своими эмоциями, однако они проявляют внимание к чувствам других 
и имеют мотивацию и оптимизм, а лидерские качества позволяют налаживать 
эффективное взаимодействие между коллегами и подчиненными.

А. Пономаренко

СТОРИТЕЛЛИНГ КАК ТЕХНИКА МЕНЕДЖМЕНТА

Сторителлинг -  это техника менеджмента, применяемая в решении 
широкого ряда задач, способствующая эффективному убеждению, мотива­
ции, обучению сотрудников для достижения определенного результата при 
помощи различных историй, мифов и легенд. Техника сторителлинга в кор­
поративном менеджменте была впервые применена Д. Армстронгом. Также 
идея управления сотрудниками при помощи сторителлинга использовалась 
К. Томпсоном при разработке концепции вовлеченности. В настоящее время 
сторителлинг активно применяется в ходе бизнес-тренингов, когда необхо­
димо обучить тому, как создать положительное впечатление, эффективно
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