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геополитические противоречия геостратегических субъектов, глобали-
зация и взаимопроникновение международных СМИ, так или иначе, 
видоизменяют сформированный набор установок относительно выбора 
того или иного источника информации.  

Редуцируя содержание внешних и внутренних факторов трансфор-
мации информационного поля, необходимо отметить, что в случае с 
внутрисистемным контекстом трансформационного процесса именно 
аудитория меняет расстановку структурных сегментов национального 
информационного поля. С точки зрения внешнесистемных факторов – 
видоизменяют именно аудиторию и ее приоритеты под воздействием 
обстоятельств, исходящих извне, на которые потребители массовой ин-
формации априори не способны оказать влияние. Выделение какого-
либо фактора в качестве доминирующего не представляется возможным 
ввиду того, что оба направления, в той или иной мере, равным образом 
влияют на структурное видоизменение сегментов поля, в связи с чем 
данные факторы рассматриваются нами в качестве равнозначных. 
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В процессе становления информационного общества повышается 

значение информации как товара. Это является следствием общего ро-
ста информационных потребностей и выражением развития отрасли 
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информационных услуг. Чтобы произошла успешная реализация на 
рынке, информационные продукты должны обладать свойствами това-
ра − потребительной стоимостью и ценой. Потребительная стоимость 
этих продуктов определяется их способностью удовлетворить потреб-
ности человека, осуществлять определенные общественно значимые 
функции. Информация становится ведущим предметом труда, так как 
и форма, и свойства предметов труда являются информационными 
характеристиками [3, с. 10; 6, с. 116−117; 4, с. 8;]. 

Но информация является и средством труда, так как способствует 
изменению формы и свойств предметов труда [3, с. 16, с. 20; 6, с. 116]. 
Действительно, информационные системы как нематериальные активы 
стали неотъемлемой частью практически всех современных основных 
фондов. Как полагает К. Якушенко, «в общем виде информационные 
товары по своему назначению можно разделить на две группы: а) сред-
ства производства; б) предметы потребления. Цена информационных 
продуктов определяется издержками производителя (обусловливает 
нижний предел цены) и потребительной стоимостью товаров (обуслов-
ливает верхний предел цены)» [11, c.15]. Ранее нами уже были охарак-
теризованы основные особенности и отличия информационного товара 
[8, с.387]. 

Глобализация, несомненно, является одной из ведущих сил, вызыва-
ющих трансформацию информационной среды. В первую очередь, изме-
нился жизненный цикл информационного товара и услуги. Это стало ре-
зультатом углубления и модификации общественного разделения труда, 
растущей научно-производственной кооперации, усиления интернацио-
нализации производства. Информационный товар чутко реагирует на 
научно-технический прогресс – резко ускоряется его моральное старение. 
Незнание редакциями СМИ новых потребностей рынка, его объема и по-
тенциальных потребителей ведет к тому, что у информационных товаров 
резко укорачивается жизненный цикл и не остается времени для эволю-
ционного развития. При этом наблюдается скачкообразное, внезапное 
появление новых форм информационного товара. Такое революционное 
развитие информационной сферы выступает сегодня как основополагаю-
щая тенденция мирового хозяйства. Показательна эволюция новых медиа, 
скажем, видеоблогов на You Tube от формы массового хобби к структу-
рированному бизнесу. «Фаза сенсационной новизны и юношеских уто-
пий», характерная для всех новых медиатехнологий, сменяется фазой 
коммерциализации, в которой главную роль играют соображения прибы-
ли», указывает В. Степанов [9, с.369-370]. 

На развитие форм информационного товара повлияли условия глоба-
лизации. Первоначально товар существует в форме «единичного товара» 
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(это классический товар – например, один номер газеты, книга, телевизи-
онная программа) [10, c. 203]. При всей развитости этой формы товара на 
современном этапе относительная зона его распространения сужается. 
Дальнейшая эволюция товарно-вещественной структуры приводит к за-
рождению и развитию новой разновидности – «товар-группа», т.е. пред-
метом торговли становится группа товаров, что становится отражением 
превращения науки в производительную силу и дифференциации научно-
технических знаний. 

Большое влияние на это развитие оказывает сфера потребления (че-
рез изменяющийся спрос). Процесс разворачивается по двум направлени-
ям. Первое – резкое расширение ассортимента информационных товаров, 
усложнение их потребительских свойств, появление ряда аналогов, отли-
чающихся только по одной или нескольким ведущим характеристикам. 
Такое развитие приобрело характер ассортиментного взрыва [5, с. 143]. 
Примером может служить конкурентная ситуация с похожими ток-шоу 
на общенациональных ТВ-каналах или с массовыми газетами-
еженедельниками, где сегодня преобладают иллюстративность, прагма-
тический и развлекательный контент («Семь дней», «Аргументы и факты 
в Белоруссии», «Комсомольская правда в Белоруссии»). 

Современный информационный рынок технически и экономически 
способен охватить огромное число людей, но к этому совсем не стре-
мится. Он нацеливается на все более узкие сегменты аудитории. Радио-
продукт дифференцировался в 1950-х гг., заменяя форматы, рассчитан-
ные на широкий охват, форматами, предназначенными для определен-
ных групп слушателей. В 1960−1970-х гг. по этому пути пошли журна-
лы. С конца XX в., когда стали доступны сотни телеканалов − эфирных, 
кабельных, спутниковых, − стадию ассортиментного взрыва переживает 
телевидение. Фрагментация аудитории − процесс очевидный и необра-
тимый, связанный с увеличением числа доступных каналов. В целом 
для СМИ сегодня присуща тенденция сегментировать и дифференциро-
вать аудиторию, которая, будучи огромной по численности, уже не яв-
ляется массовой по одновременности и единообразию потребляемого 
контента. Медиа перестали быть массовыми в традиционном смысле 
слова, когда ограниченное число сообщений посылается однородной 
многочисленной аудитории. 

Другое направление – объединение информационных товаров в 
комплексное предложение. На первых этапах развития происходило 
механическое группирование ранее произведенных единичных инфор-
мационных товаров (например, формирование отдельно изданных про-
изведений в серии). В дальнейшем процесс переродился в целенаправ-
ленную политику фирм массмедиа, связанную с формированием товар-



 225

ных групп по критериям, обеспечивающим их функциональное един-
ство. Экономической основой для дифференциации товаров, превраще-
ния их в групповые ассортименты и комплексные поставки послужили 
углубление взаимодействия национальных хозяйственных комплексов, 
мобилизация производственных мощностей, задействованных участни-
ками международного обмена и интернационализированных в силу 
необходимости взаимного дополнения технологических структур. Этот 
процесс стал дополняться совершенно специфическим свойством 
СМИ – интерактивностью. Действительно, самым революционным в 
новых информационно-коммуникационных технологиях считается их 
интерактивный характер. Интерактивность − это качество коммуника-
ции, характеризуемое возросшим контролем над процессом коммуника-
ции со стороны, как отправителя сообщений, так и получателя. Исполь-
зовать новую технологию – значит быть деятельным, а не пассивным. 

Традиционные СМИ, электронные или печатные, недостаточно ин-
терактивны. Чаще всего коммуникация осуществляется в одну сторону − 
от производителя сообщений к широкой аудитории. Диапазон способов 
обратной связи ограничен (письма редактору, рейтинги, данные о тира-
же). Выйдя в свет, газета, книга или фильм становятся единичным неме-
няющимся товаром, на который аудитория может и не обратить внима-
ние. Кроме того, как считает Д. Никонович, «эксплуатацыя выключна 
традыцыйнай медыяплатформы азначае задавальненне попыту 
неперспектыўных спажыўцоў, якія ў будучым не змогуць забяспечыць 
медыя сваім доўгім часам і доўгімі грашыма (рэгулярным і 
платаздольным спажываннем)» [7, c. 336]. Есть впечатление, что логика 
бизнеса вступает в противоречие с социальной миссией медиа. Но 
предназначение, состоящее в служении общественным интересам, не 
должно заслонять требования к СМИ – не теряя сущность журналистики, 
быть интересными аудитории, а чтобы не терять аудиторию сегодня и 
завтра,– приспосабливаться к цифровым носителям информации. 

Люди очень охотно принимают интерактивность в качестве опции. 
Им нравится выражать свое мнение, «проскакивать» рекламные клипы, 
выбирать из большого числа каналов, по их мнению, наиболее необхо-
димые им и вызывать узкоспециальные данные и сведения. Чтение газет 
и просмотр ТВ ассоциируется с отдыхом и развлечением, границы меж-
ду удовольствием и поиском информации стираются, и оба эти шаблона 
поведения переплетаются. Магистральным направлением развития ос-
новных каналов ТВ, ведущих радиостанций и даже общенациональных 
ежедневных газет становится «инфотейнмент» (от англ. information − 
информация и entertainment − развлечение), практика производства кон-
тента, синтезирующая серьезность содержания с максимально облегчен-
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ной для восприятия формой. Она изначально присуща ток-шоу, викто-
ринам и новостным программам на ТВ, идущим в прайм-тайм [1, с. 60]. 
Под воздействием СМИ формируется, по сути, новое качество человече-
ского капитала, отвечающего требованиям глобализации. Оно небесспорно 
и, по сути, связано с выработкой нового способа восприятия информации и 
мышления. Отдельный предмет исследований – достоинства и недостатки 
такого качества, его влияние на социокультурную среду общества. 

Как подчеркивает А. Градюшко, «современное медиапространство 
Республики Беларусь стремительно меняется и обновляется. <…> Очевид-
но, что ответить на эти вызовы надо ускорением цифровой трансформации, 
представляя журналистский текст в новых формах» [2, c. 341-342]. Способ-
ность к освоению новых форм будет содействовать и формированию кон-
курентоспособного информационного товара в рамках медиабизнеса, и 
сохранению на новом уровне качества журналистики как вида творчества, 
и реализации журналистикой задачи общественного служения. 
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Нягледзячы на супярэчлівыя і неадназначныя ацэнкі рэалій 

савецкага часу, каштоўнасныя характарыстыкі савецкіх сродкаў масавай 
інфармацыі, іх функцыянаванне сёння прадстаўляюць значны інтарэс. 
Сістэма камунікацыі краіны Саветаў служыла эфектыўным 
інструментам кансалідацыі грамадства і была арыентавана на 
фарміраванне грамадска-важных каштоўнасцей – патрыятызму, павагі 
да гісторыі, талерантнасці, міжэтнічнай згоды, духоўнага ўдасканалення 
асобы. У далейшым гэтыя катэгорыі знайшлі адлюстраванне ў ідэалогіі 
суверэннай беларускай дзяржавы, базавымі прынцыпамі якой сталі 
беражлівае стаўленне да мінулага, сацыяльная справядлівасць, 
салідарнасць, маральнасць. 

У мэтах вывучэння асаблівасцей зместу газеты «Мінская праўда» 
быў праведзены кантэнт-аналіз кожнага дзясятага нумара абласнога 
выдання за перыяд 1950–1991 гг. Дадзенае даследаванне дало 
магчымасць выявіць асноўныя тэматычныя прыярытэты інфармацыйнай 
палітыкі газеты ў накірунку сцвярджэння традыцыйных каштоўнасных 
арыенціраў грамадства. У выніку было выяўлена, што найбольшая 
колькасць матэрыялаў газеты была прысвечана пытанням захавання 
гістарычнай памяці. Так, у цэнтры ўвагі рэдакцыі – тэма Вялікай 
Айчыннай вайны. Мноства рубрык, спецыялізаваных старонак выдання 
расказвалі пра неўміручы подзвіг беларускага народа ў барацьбе з 
нямецка-фашысцкімі акупантамі («Гаворыць памяць гісторыі», «Да 


