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Менеджмент современной журналистики  
как специфической отрасли духовного 

производства
Типология основных видов человеческой деятельности традици­

онно базируется на разделении такого фундаментального явления, 
как культура, на материальную, духовную и физическую. Среди 
прочих составляющих феномена культуры основополагающее зна­
чение, безусловно, имеет процесс создания, производства ценностей, 
обеспечивающий поступательное развитие индивида и социума. До 
определенного времени было принято отождествлять общественное 
производство только лишь с материальным, поэтому закономернос­
ти функционирования сферы материального производства во всем 
многообразии их проявлений давно и основательно изучаются иссле­
дователями, начиная с А. Смита и заканчивая современными уче­
ными-экономистами. 

Впервые выделил сферу духовного производства как особое под­
разделение общественного производства и употребил само поня­
тие «духовное производство» русский экономист и историк Андрей 
Шторх. К. Маркс в работе «Теория прибавочной стоимости» признал 
эту заслугу А. Шторха, но критиковал его за непонимание нераз­
рывной естественной связи материального и духовного производств. 
Именно К.  Маркс и Ф.  Энгельс ввели в широкий научный оборот 
понятие «духовное производство», под которым они понимали про­
изводство специализированными группами людей умственного тру­



169

да общественного сознания, а конкретнее – идей, теорий, образов, 
духовных ценностей, духовных связей членов общества, духовности 
отдельного человека.

Постепенно в научных кругах сложилось понимание того, что оп­
ределенному историческому способу материального производства 
всегда сопутствует соответствующий способ производства обществен­
ного сознания. С целью удовлетворения потребностей, формирую­
щихся объективно и(или) правящей элитой, в обществе происходит 
выработка и распространение системы идей, представлений, ценнос­
тей, приемов и методов освоения окружающего мира, воздействия на 
общественную жизнь. Для успешного выполнения этих задач необ­
ходимо наличие целого комплекса взаимодействующих между собой 
отраслей духовной деятельности.

Исторически сложившимися формами духовного производства ста- 
ли религия, мораль, искусство, наука, образование, философия, пра­
во, политическая идеология, средства массовой информации и  др. 
Причем возникали они в различные периоды развития, являясь от­
ветом на необходимость удовлетворения соответствующих важных 
духовных потребностей общества. Достаточно вспомнить то рево­
люционное значение, которое имело изобретение книгопечатания, 
когда массовое тиражирование духовного продукта – книг – стало 
первым в истории человечества случаем массового производства то­
варов. 

Еще более эта конвергентная тенденция усилилась в ХХ веке, 
когда широкое распространение получила массовая культура в кон­
тексте пропагандируемой североамериканской модели общества 
массового потребления. Ярким примером в данном случае может 
быть творчество известного художника Энди Уорхала, который изо- 
бражал на своих картинах банки с мясной тушенкой, рисовал («тира­
жировал») одни и те же портреты в количестве нескольких десятков 
и даже сотен. 

В современную эпоху к средствам духовного производства и рас­
пространения его продуктов и услуг добавились компьютеры, инфор­
мационные сети, информационные и мобильные технологии. В ре­
зультате была создана и постоянно развивается мощная техническая 
и социальная инфраструктура производства и распространения ин­
формации. Очевидно, что в дальнейшем именно информационное 
производство станет основной и экономически наиболее прибыльной 
сферой деятельности передовых стран мира.
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По мнению многих современных исследователей и практиков, 
ведущую роль в современном обществе все больше играет система 
средств массовой информации в качестве особой отрасли духовной 
деятельности, оперирующая как на специфическом информацион­
ном, так и на смежных – финансовом, рекламном и других рынках. 
Возможность получения прибыли тем или иным СМИ становится 
одним из главных показателей эффективности его функциониро­
вания, что в некоторых случаях (изменение контента материалов в 
угоду невзыскательной аудитории) может расцениваться как нега­
тивная тенденция «падения духовности». Эта и другие тенденции, 
вызванные рыночными отношениями, порождают большое количес­
тво новых социальных проблем.

Вообще журналистику можно определить как социальный ин­
ститут, вид социального познания действительности и способ духов­
ного производства. Специфика журналистики как общественного 
феномена определяет ее особенности и в качестве особого типа ду- 
ховного производства, главной задачей которого является произ­
водство социально значимой массовой информации, содержащей не 
только максимально возможное объективное отражение существую­
щей, прошлой и будущей действительности, но и валюативный ана­
лиз актуальных событий с точки зрения их влияния на достижение 
общественного блага. 

Следует отметить естественную корреляцию журналистики со 
всеми без исключения сферами общественной жизни. Она органич­
но включена в политические, экономические, культурные и другие 
процессы, использует научные методы анализа действительности, 
а также разнообразные художественные формы, приемы и методы 
отображения окружающего мира. Главными участниками процесса 
духовного производства в данном случае следует назвать журналис­
тов и коллективы СМИ, продуктом деятельности которых является 
массовая информация, в разных формах и на различных носителях 
распространяемая по телекоммуникационным каналам, в качестве 
же потребителя информационного продукта выступает аудитория 
масс-медиа. 

Очевидно, что складывающийся в итоге такой деятельности ры­
нок информации функционирует не только и не столько по эконо­
мическим законам. Идеологическая, нравственная, эстетическая, 
воспитательная и другие составляющие контента информационного 
продукта объективно вызывают необходимость материальной, пра­
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вовой и организационной поддержки и регулирования отдельных 
СМИ и национального информационного пространства со стороны 
государства, юридических и физических лиц. В условиях развития 
индустрии развлечений сегодня невозможно представить себе раз­
витие массовой культуры без телевидения, которое, по нашему мне­
нию, само уже стало ее неотъемлемой частью. 

Таким образом, функционирование сферы массовой коммуника­
ции как специфической отрасли духовного производства представ­
ляет собой сложный процесс, в котором задача получения прибыли 
сочетается с созданием духовных ценностей, удовлетворением духов­
ных потребностей общества и человека, созданием в итоге специфи­
ческого духовного мира, в котором присутствуют самые различные 
образы, идеалы и нормы. В самом деле, для журналистики характер­
ны все функции духовного производства: направленность на совер­
шенствование всех остальных сфер жизни общества, производство и 
распространение новых идей и знаний, другими словами, производ- 
ство общественного мнения. 

С 1980-х в мировой журналистике все больше внимания уде­
ляется теоретическому осмыслению и практической реализации 
трансляции положений и концепций различных школ и подходов 
менеджмента материального производства на сферу массовой ком­
муникации. Именно с этого времени средства массовой информации 
стали рассматриваться как полноценные рыночные предприятия, 
а результаты журналистского труда в качестве специфического ин­
формационного продукта. Обострение конкурентной борьбы за ауди- 
торию и рекламодателей в связи с увеличением предложения на 
рынке СМИ, появление новых телекоммуникационных технологий 
объективно потребовали внедрения научных систем управления в 
сферу массовой коммуникации. 

Главную цель менеджмента можно определить как достижение 
наивысшей эффективности материального и духовного производ- 
ства, повышение качества продукции и услуг при постоянном рас­
ширении и обновлении их перечня. Традиционно называют следу­
ющие сферы управления в организации: материально-веществен­
ная (продукция, оборудование и др.), информационная (документы, 
проекты, программы и пр.) и человеческая – личностная. Очевид­
но, что для редакции СМИ именно вторая и третья сферы являют­
ся важнейшими, тогда как выпуск материальных продуктов может  
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рассматриваться и на практике является только вспомогательным 
средством.

Современный менеджмент ставит перед сотрудниками редакции 
целый комплекс конкретных задач. Прежде всего необходимо опти­
мизировать размеры, состав и структуру коллектива редакции или 
медиакомпании. Вторая задача состоит в оптимизации кадрового со­
става, в эффективном управлении коллективом и четкой организа­
ции его работы. Третья по порядку, но не по значению задача – улуч­
шение качества и постоянное обновление перечня выпускаемых ин­
формационных продуктов и услуг. Решение этих задач менеджмент 
связывает с оптимизацией работы каждого сотрудника редакции и с 
выполнением всех операций производства СМИ на возможно более 
высоком профессиональном уровне, своевременно, с использованием 
наименьших ресурсов – человеческих, финансовых и материальных. 
Таким образом, менеджмент в журналистике – это творческое про­
изводственное управление процессами подготовки и выпуска в свет 
качественных и востребованных аудиторией информационных про­
дуктов, а также оказание определенных услуг.

Другой вид управленческой деятельности в СМИ – собственно 
экономический, прежде всего финансовый менеджмент, выработка 
оптимальной финансовой, тиражной и ценовой политики. Он обес­
печивает формирование и укрепление финансовой базы редакции, 
контролирует процесс разработки редакционного бюджета и следит 
за достижением его положительного баланса. Финансовый менедж­
мент направлен на достижение превышения доходов над расходами, 
получение максимальной прибыли и напрямую связан с маркетин­
гом – изучением конъюнктуры информационного рынка, реальной и 
потенциальной аудитории, приемов и методов конкурентов, умении 
позиционировать СМИ и выгодно продать свои информационные 
продукты и услуги. Можно утверждать, что маркетинг средств мас­
совой информации, как и их менеджмент, сегодня уже институиро­
вался в самостоятельный социально значимый вид деятельности.

Кадровый менеджмент в журналистике должен быть направлен 
на установление взаимопонимания и сотрудничества между работ­
никами редакции, предотвращение трудовых и межличностных кон­
фликтов, стабилизацию состава и морально-психологического кли­
мата в коллективе. Менеджеры СМИ различных уровней обязаны 
профессионально управлять персоналом, давать ему материальную 
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и моральную мотивации, развивать творческую и деловую инициа­
тиву, направлять их на достижение общередакционных тактических 
и стратегических целей.

Очевидно, что в связи со всем вышесказанным резко возрастают 
требования к профессиональной компетентности руководителей сов­
ременных СМИ. Одновременное сохранение административно-рас­
пределительных методов управления сферой журналистики с дота­
ционным бюджетным финансированием и все более широкое внед­
рение экономических приемов хозяйствования редакций на практи­
ке кардинально меняют требования к профессионализму менеджера 
в сфере массовой коммуникации. Если раньше требовалось прежде 
всего соблюдение идеологической лояльности к властным элитам и 
практиковались административно-командные методы, то теперь не­
обходимо быть экономически и юридически грамотным специалис­
том-организатором, управленцем, психологом, необходимы знания, 
умения и навыки практического применения технологий менедж­
мента и маркетинга в коммерческой и творческой деятельности. 

Современная социально-экономическая ситуация вообще и на 
информационном рынке в частности объективно предъявляет к ме­
неджерам СМИ всех уровней требования овладеть финансово-эко­
номическим, информационно-творческим, рекламно-информацион­
ным, культурно-просветительским видами деятельности, научиться 
профессионально решать этические и правовые проблемы, разра­
батывать новые проекты, а также овладеть навыками организации 
продаж на медиарынке и т. д. Новым направлением в современном 
менеджменте журналистики стало создание, поддержание и разви­
тие в редакционных коллективах корпоративной культуры. Она не­
обходима для осознания сотрудниками себя и своего места в редак­
ции, налаживания эффективных вертикальных и горизонтальных 
коммуникационных потоков, позитивных взаимоотношений между 
коллегами, выработки объединяющих корпоративных ценностей и 
норм, наиболее полного развития и самореализации работников, 
других условий успешного функционирования СМИ.

Очевидно, что менеджмент журналистики во многом зависит от 
вида СМИ, в котором он осуществляется. Организация и управле­
ние процессом выпуска информационных продуктов и услуг в газе­
тах, журналах, радиовещании, телевидении, глобальной сети имеют 
свою специфику. Но можно однозначно утверждать, что важнейшей  
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тенденцией развития системы современных средств массовой ин­
формации является их конвергенция, создание медиахолдингов, 
активное использование традиционными СМИ новейших коммуни­
кационных технологий. Экономический аспект в данном контексте 
является основным. Билл Гейтс был во многом прав, когда заявил: 
«В будущем на рынке останется два вида компаний: те, кто в Интер­
нете, и те, кто вышел из бизнеса». Интернет-экономика включает в 
себя индустрию создания и использования информационных техно­
логий и продуктов, что само по себе очень близко самой сути журна­
листики. Экономическая деятельность редакций в глобальной сети 
со временем будет приобретать для них все большее значение, что 
обусловлено мировыми тенденциями развития этой новой коммуни­
кационной среды.

Современная журналистика представляет собой сложную систе­
му, которая постоянно трансформируется, изменяется, приобретая 
новые качества и свойства. В информационном обществе роль и зна­
чение системы СМИ будут постоянно возрастать, поэтому теоретики 
и практики массовой коммуникации должны постоянно анализиро­
вать последние тенденции развития в данной сфере для того, что­
бы вырабатывать объективные и своевременные рекомендации для 
органов государственного управления, менеджеров, общественности 
с целью достижения максимальной эффективности ее функциониро­
вания.
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