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ПРАДМОВА

Ідэя кнігі нарадзілася ад двух імпульсаў — унутранага і знеш ня-га. І ка лі першы звязаны з такімі зра зу ме лы мі, відаць, кож на му 
аўтару па няц ця мі, як даследчая цікавасць і паглыбленне ў тэ му, то 
другі афор міў ся аб ’ ек тыў на.

Па-першае, падрыхтоўка адказаў на пытанні студэнтаў, якія 
так ці  інакш датычыліся прадмета гэ тай манаграфіі на за нят ках 
у Інстытуце жур на ліс ты кі БДУ, дазволіла назапасіць ка рыс ны тэ а-
рэ тыч ны і эм пі рыч ны матэрыял.

Па-другое, уяўленні аўтара пра менеджмент СМІ як пер ма нен-
т на эва лю цы я ну ю чую галіну ведаў па шы ра лі ся дзякуючы дос ве ду 
айчынных і за меж ных вучоных, што падштурхоўвала да пастаян-
нага дас лед ча га по шу ку.

Нарэшце, не выклікае сумненняў, што і сама сусветная прак ты-
ка кі ра ван ня ме ды яп рад п ры ем с т ва мі — вялікая прастора для вы ву-
чэн ня, змен лі вая і супярэчлівая, вартая аналітычнага асэн са ван ня.

Так, пад уплывам усіх пералічаных фактараў з’явілася наша 
пра ца, якая не прэтэндуе на статус апош ня га слова ў сферы кі ра-
ван ня СМІ, ад нак прадстаўляецца як спроба даць адказы на шэ раг 
ак ту а ль ных пы тан няў. Галоўнае з іх, чаму ў існуючых эка на міч ных 
і сацыяльна-па лі тыч ных варунках зас ва ен не прын цы паў, метадаў 
і законаў менеджменту СМІ з’яўляецца пер ша чар го вай умовай ры-
начнага вы жы ван ня ме ды яп рад п ры ем с т ваў.

Вынікі даследавання практыкаарыентаваныя  і ўкаранёныя 
як у выт вор часць, так і ў навучальны пра цэс. Спадзяёмся, прад-
с таў ле ныя рас п ра цоў кі будуць цікавыя журналістам-практыкам, 
у пры ват нас ці ме ды я ме нед жа рам, а рэкамендацыі,  зробленыя 
ў ма наг ра фіі, дазволяць па леп шыць якасць ме дый най прадукцыі 
і ап ты мі за ваць бізнес-працэсы, звя за ныя з арганізацыяй прад-
пры ем с т ваў СМІ.



Выказваю шчырую ўдзячнасць майму навуковаму кіраў ні ку 
 Во ль зе Мі хай лаў не Самусевіч за руп лі вую працу над гэтым вы дан-
нем ў якасці на ву ко ва га рэдактара.

Выхад кнігі быў бы немагчымы без дапамогі маіх нас таў ні каў 
і калег, а таксама без увагі па ва жа ных рэцэнзентаў, якія да лі ка-
штоў ныя рэ ка мен да цыі па ўдасканаленні ма награфіі.



АРГАНІЗАЦЫЯ НАВУКОВА-
ТЭАРЭТЫЧНАГА І ЭМПІРЫЧНАГА 
АПАРАТУ

Цытуемыя тэкставыя фрагменты, назвы рускамоўных, ан г ла-
моў ных на ву ко вых  і пуб лі цыс тыч ных крыніц, практычных да па-
мож ні каў, афіцыйных да ку мен таў, якія ўяў ля юць тэарэтыка-ме та-
да ла гіч ную значнасць для дас ле да ван ня, перакладзеныя аў та рам 
на беларускую мову. Спасылкі на іх ук лю ча ны ў раздзел «Біблія-
гра фічны спіс».

Тэксты матэрыялаў даследавання (загалоўкі і ўрыўкі пуб лі ка-
цый, назвы руб рык, раз дзе лаў) падаюцца ў манаграфіі на мо ве ары-
гі нала. Па ход жан не матэрыялаў дас ле да ван ня паз на ча ец ца ў кру-
глых дужках побач з цы та тай.

СПІС УМОЎНЫХ АБАЗНАЧЭННЯЎ 
І СКАРАЧЭННЯЎ

Жыццё — газета «Жыццё Палесся»;
Зв. — газета «Звязда»;
ЗЮ — газета «Знамя юности»;
НГ — газета «Народная газета»;
Пр. — газета «Правда»;
Р — газета «Рэспубліка»;
СБ — газета «Советская Белоруссия» («СБ. Беларусь Сегодня»);
Сав. Беларусь — газета «Савецкая Беларусь»;
СГ — газета «Сельская газета»;
Сцяг Кастр. — газета «Сцяг Кастрычніка».
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УВОДЗІНЫ

Адметная рыса вядучых эканомік свету — абранне курсу на іна-
ва цый нае раз віц цё. Навука і іна ва цыі, якія сёння лічацца най-

важнейшым фак та рам сацыяльна-эка на міч на га росту краіны, ма-
юць для Рэс пуб лі кі Бе ла ру сь стратэгічнае значэнне.

Вывучэнне сістэмы масавых камунікацый у працэсе фармі ра-
ван ня іна ва цый на га гра мад с т ва ў Бе ла ру сі адпавядае аднаму з пры-
ярытэтных нап рам каў навуковых дас ле да ван няў на 2016—2020 гг., 
зац вер д жа ных Пас та но вай Савета Міністраў Рэспублікі Бе ла русь 
ад 12 сакавіка 2015 г. У су вя зі з гэтым ста но віц ца актуальным ана-
ліз ма ды фі ка цый традыцыйных кі раў ні чых падыходаў на базе іна-
ва цый, якія дазваляюць ме ды яп рад п ры ем с т ву павысіць сваю эфек-
тыў насць на аснове пастаяннай тэх на ла гіч най ра цы я на лі за цыі.

Як мяркуюць беларускія эканамісты У. Шымаў і Л. Крукаў, ра-
шэнне аб пераходзе на цы я на ль най эка но мі кі на інавацыйны шлях 
развіцця «мае гістарычную значнасць, па ко ль кі Беларусь пацвер-
дзі ла га тоў насць прыт рым лі вац ца найважнейшых сус вет ных тэн-
дэнцый пабудовы ін фар ма цый на га гра мад с т ва і эканомікі, засна-
ванай на ве дах»1 [116, c. 5].

Тым не менш вучоныя адзначаюць, што пакуль нацыянальная 
эка но мі ка раз г ля да ец ца як «стракатая сумесь розных укладаў і ты-
паў гас па да ран ня» [116, c. 70], г. зн. спа лу чае як элементы ін фар-
ма цый на га гра мад с т ва і формы рыначнай гаспадаркі (капі та лізму), 
так і савецкую планавую эка но мі ку, агракультурную мадэль і ін-
дус т ры я лізм. Таму нельга не па гадзіц ца, што «шаблонныя мета-
ды кі ра ван ня, якія не ўліч ва юць усёй скла да нас ці кампанентаў 
і ўласцівасцей эканомікі ў яе дынаміцы, зу сім не па ды ходзяць ця-
перашняй фазе станаўлення і развіцця нацыянальнай эка на міч най 
сіс тэ мы» [116, c. 70].

1 Тут і далей пераклад наш. — Д. Н.
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Нацыянальная журналістыка ў ХХІ стагоддзі ўзяла курс на «да-
ганяючы рост» у ад но сі нах да сус вет ных практык і тактык у іна ва-
тыцы ме дыя. Медыяменеджмент, аль бо менеджмент СМІ, — новы 
і пер с пек тыў ны напрамак у беларускай адукацыі. Праб ле мам кі ра-
вання друкаванымі і электроннымі срод ка мі масавай ін фар ма цыі, 
а так са ма  інтэрнэт-рэ сур са мі адведзена месца ў шматлікіх пра-
грамах пад рых тоў кі вы со как ва лі фі ка ва ных спе цыя лі стаў у галіне 
журналістыкі.

Поспехі найбуйнейшых сусветных медыякампаній залежаць ад 
ды на міз му іна ва цый ных пе раў т ва рэн няў, выпуску на рынак новых 
тавараў. Гла ба лі за цыя і ўзмац нен не канкурэнцыі аб’ектыўна абу-
моў лі ва юць пе раг ляд існуючых нацыянальных стра тэ гій кіравання 
ў маштабе «эканомікі ве даў», у кан тэк с це «грамадства ведаў». Ве-
ды разглядаюцца ў якасці эфек тыў на га рэсурсу ўстойлівага раз віц-
ця і эка на міч на га рос ту.

Як заўважаюць медыядаследчыкі, развіццё творчага патэнцы-
ялу лю бо га СМІ, зас ва ен не новых ін фар ма цый ных тэхналогій, ава-
лоданне суп ра цоў ні ка мі айчынных ме ды яп рад п ры ем с т ваў тэоры-
яй і прак ты кай су час най журналістыкі магчыма вык люч на пры 
сістэматычнай вучобе і на ву ко вым па ды ходзе да прафесійнай дзей-
насці. Та кая пазіцыя, бе зу моў на, адпавядае ідэалам іна ва цый на га 
курсу на цы я на ль на га раз віц ця.

Разам  з  гэтым  кваліфікаваная  арганізацыя медыякантэнту 
і пра соў ван не СМІ з яго дапамогай уяў ляе шырокае поле для да-
сле давання, мае шэ раг нявырашаных праб лем. Вывучэнне гэтага 
на ву ко ва га кірунку з’яў ля ец ца для аўтара прыярытэтным, бо раз-
настайнасць прыёмаў і метадаў пад рых тоў кі ме ды яз мес ту служыць 
кры ні цай вы со кай якасці жур на ліс ц кіх матэрыялаў.

Тэарэтычным падмуркам у пабудове аб’ектна-прадметнага поля 
ма наг ра фіі ста лі працы аў та ры тэт ных айчынных і замежных фі-
ло ла гаў, фі ло са фаў, палітолагаў, эка на міс таў і сацыёлагаў. Гэта 
звязана з між дыс цып лі нар нас цю сфармуляванай тэмы, якая за-
кранае не толькі пытанні філалогіі і жур на ліс ты кі, але і такіх на-
вуковых галін, як філасофія, сацыялогія, эка но мі ка і менеджмент. 
Адпаведна, навукова-тэ а рэ тыч най ба зай сталі дас ле да ван ні роз-
ных аспектаў функцыянавання інфармацыйнай сферы, якія даз во-
лі лі стварыць фундамент для вывучэння практыкі ме ды я ме недж-
мен ту ў Бе ла ру сі.

Той факт, што ў ХХІ стагоддзі нельга абысціся без неўласцівага 
для бе ла рус ка га маў лен ня слова ме нед ж мент, усё яшчэ можа 
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выклікаць у кан сер ва тыў на га абы ва це ля недаўменне і нават раз-
д раж нен не. Тым больш, што моўная адзінка кіраванне ў да чы-
нен ні да калькіраванага з ан г лій с кай мовы тэр мі на management, 
безумоўна, з’яў ля ец ца блізкай па сэн се. Разам з тым у залежнасці 
ад кантэксту ап раў да на вы ка рыс тоў ваць абедз ве лексемы.

Існуе думка пра найбольш відавочнае адрозненне паміж улас-
на кі ра ван нем і ме нед ж мен там, якое прасочваецца ў вы зна чэн ні 
суб’ект-аб ’ ек т най парадыгмы. Ме нед ж мент — гэта заўсё ды кі ра-
ван не са цы я ль най сіс тэ май, г. зн. арганізацыяй, у якой га лоў ную 
ролю адыгрываюць людзі. У сваю чаргу больш уні вер саль нае па-
няцце кі ра ван не можа тычыцца не то ль кі людзей, але і ме ха ніч-
ных аб’ектаў (напрыклад, такіх, як ракета ці аў та ма біль), а таксама 
забяспечвацца неадушаўлёнымі суб’ектамі (камп’ю тарам).

Паставіць знак тоеснасці паміж кіраваннем і менеджментам 
нельга і па іншай, менш відавочнай, пры чы не. Каб праілюстраваць 
гэта, звер нем ся да шэрагу агу ль нап ры ня тых дэфініцый менеджмен-
ту. Ме нед ж мент — гэ та:

yyy сукупнасць метадаў, форм і сродкаў кіравання вытворчасцю, 
якая даз ва ляе вы ка рыс тоў ваць яе най больш эфектыўна1.

yyy сукупнасць прынцыпаў, форм, метадаў, прыёмаў і сродкаў кі-
ра вання выт вор час цю і вытворчым пер са на лам з выкарыстаннем 
да сягненняў на ву кі кіравання. Ас ноў ная мэта менеджменту — 
да  сяг нен не высокай эфек тыў нас ці вытворчасці, лепшага вы ка-
рыс тан ня рэсурснага па тэн цы я лу прад п ры ем с т ва, фірмы, кампаніі.

Адсюль рэзюмуем, што не ўсякае кіраванне адпавядае крытэ-
рыям эка на міч най эфек тыў нас ці.  І то ль кі рэнтабельнае, рацыя-
нальнае кі ра ван не, якое абапіраецца на на ву ко выя веды, прэтэн-
дуе на тое, каб на зы вац ца менеджментам.

Разгледзім яшчэ некалькі вызначэнняў для правядзення прын-
цы по вай мяжы па між кіраваннем і ме нед ж мен там. Менеджмент — 
гэта:

yyy кіраванне сацыяльна-эканамічнымі арганізацыямі ва ўмовах 
ры нач най эка но мі кі, мэты якіх, як пра ві ла, з’яўляюцца эка на-
міч ны мі;

yyy самастойны від прафесійнай дзейнасці, накіраваны на дасяг-
ненне ў ходзе лю бой гаспадарчай дзей нас ці фірмы, якая дзейнічае 
ў рыначных умо вах, намечаных мэт шля хам рацыянальнага вы-
ка рыс тан ня ма тэ ры я ль ных і працоўных рэсурсаў.

1 Тут і далей курсіў наш. — Д. Н.
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Зыходзячы з гэтага, паняцце менеджмент з’яўляецца права-
моцным вык люч на ў сістэме, зас на ва най на рыначнай эканоміцы. 
(Рынак, як аб мен прадуктамі, існуе ў лю бой грамадска-эканамічнай 
фар ма цыі, аднак улас на рыначныя адносіны маг чы мыя толькі пры 
абмежаваным удзеле дзяр жа вы ў рэ гу ля ван ні працэсу вытворчасці 
і аб ме ну прадукцыі.)

Пасля распаду СССР у суверэннай Беларусі быў абвешчаны 
курс на фар мі ра ван не сацыяльна-ары ен та ва най рыначнай эка но-
мі кі. Разам з пе ра а сэн са ван нем са вец кай дзяржаўнай палі ты кі, 
што бы ло справакавана сіс тэм ным крызісам, адбыўся зва рот да 
механізмаў канкурэнтнага рынку і такіх яго зда быт каў, як мар-
кетынг, брэн дынг, франчайзінг  і інш. Ме нед ж мент у гэтым шэ-
рагу паўстаў як  ідэ а ла гіч ны і праг ма тыч ны антыпод са вец ка му 
адміністрацыйна-каманднаму кіраванню і ўзнік у про ці ва гу ды рэк-
ты ве і бюракратызму. Як падкрэслівае Л. Белякова, «развіццё на-
ву ко ва-тэх ніч на га прагрэсу і ліч ба вых тэхналогій, новыя геа па лі-
тыч ныя рэаліі кан ца ХХ — пачатку ХХІ ст. стварылі прынцыпова 
іншы ма тэ ры я ль ны ба зіс функцыянавання сродкаў ма са вай 
інфармацыі і камунікацыі, змя ніў шы характар і кар ці ну нацыяналь-
най ме ды яс фе ры. Ломка старой сістэмы фун к цы я на ван ня і кі ра-
вання <…> за пат ра ба ва ла кан с т ру я ван ня новай эфек тыў най 
мадэлі, якая адпавядае змененым стандартам і функцыям аб ’ ек-
тыў на га інфармавання аўдыторыі» [3, c. 20].

Больш наглядна параўнанне менеджменту і кіравання прад-
стаў лена ў табл. 1.

Табліца 1
Параўнанне менеджменту і кіравання

Паняцце Эканамічная 
сістэма Мэта Крытэрый 

эфектыўнасці
Суб’ект-
аб’ектная 
парадыгма

Менедж-
мент

Рыначная Як складнік 
рыначнай эка-
но мі кі ары-
ентаваны 
на прыбытак, 
рэнтабель-
насць, выгаду

 Дасягненне 
мэты пры мі-
ні маль ных 
выдатках; 
захаванне 
прын цы паў 
і ме та даў, вы-
значаных сі с-
тэ май

Звязаны толь-
кі з чалавечай 
дзейнасцю



Паняцце Эканамічная 
сістэма Мэта Крытэрый 

эфектыўнасці
Суб’ект-
аб’ектная 
парадыгма

Кіраванне Характэрна 
для любых 
эка на міч-
ных сістэм

Любы пажада-
ны, магчымы 
і неабходны 
стан кі руе ма га 
аб’ек та, у тым 
ліку не звяза-
ны з ка мер цый-
ным поспехам

Дасягненне 
мэты любым 
легітымным 
спосабам

Любыя маг-
чымыя ад но сі-
ны (у тым лі ку 
чалавек — ма-
шына, машы-
на — машына 
і інш.)

Нягледзячы на выкладзеныя  аргументы,  ужыванне  лексем 
«ме нед ж мент і кі ра ван не» ў на ву ко вым дыс кур се і сёння застаец-
ца спрэчным. У на шых даследаваннях кі ра ван не раз г ля да ец ца як 
больш шы ро кае паняцце. Та кім чынам, менеджмент — гэта, бе зу-
моў на, форма кі ра ван ня, аднак не ўся кае кі ра ван не з’яўляецца ме-
неджментам.

Заканчэнне табл. 1



Г л а в а   1
ГІСТАРЫЧНЫЯ 

 ВЫТОКІ 
 МЕНЕДЖМЕНТУ 

 СМІ
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1.1. КІРАВАННЕ СМІ 
Ў СУСВЕТНЫМ ПРАЦЭСЕ 
СТАНАЎЛЕННЯ 
МЕДЫЯПРАДПРЫЕМСТВАЎ

Асновы менеджменту як навуковай дзейнасці заклаліся ў ХІХ ст. 
Най больш аб г рун та ва на яго кла січ ны кірунак прадстаўляюць 

працы Ф. Тэйлара, А. Файоля і М. Вебера. Аднак менеджмент як 
асэн са ва ны пра цэс упраўлення бярэ свой пачатак знач на раней. 
Звяртаючыся да па ход жан ня з’явы, дас лед чы кі вылучаюць пэў ныя 
гі с та рыч ныя этапы, якія ат ры ма лі назву «кіраўнічых рэвалюцый». 
Асновы кі ра ван ня бы лі зак ладзе ны ў антычныя часы (у пры ват-
насці, некаторыя ідэі Платона), паз ней знач ны ўнё сак у раз віц-
цё менеджменту зрабіла канцэпцыя лідарства Н. Макіявелі. Раз-
на стай ныя напрамкі ме нед ж мен ту  канчаткова  сфар мі ра ва лі ся 
ў ХХ ст. Таму, на наш пог ляд, ёсць падставы для меркавання, што 
і ме нед ж мент СМІ прайшоў доўгі шлях ад інтуітыўнай практычнай 
дзей нас ці да фармальна прыз на най тэарэтычнай дыс цып лі ны. Як 
спра вяд лі ва адз на чае даследчык Д. Драздоў, сёння «яго актыўнае 
раз віц цё свед чыць пра вялікую сацыяльную запатрабаванасць у су-
часным свеце» [40, с. 55].

Статус газеты як інструмента сацыяльнага кіравання ў сусвет-
най гіс то рыі жур на ліс ты кі застаецца бяс сп рэч ным: выданне пер-
шых дру ка ва ных еўрапейскіх газет мела пра мое дачыненне да пад-
трым кі ўла ды ма нар ха. У сувязі з гэтым узгадаем фран цуз с кую 
газету La Gazette (1631 г.), якую Т. Рэнадо пачаў вы да ваць у пе-
рыяд праўлення Лю до ві ка ХІІІ.

Аднак не менш важным, на наш погляд, з’яўляецца і той факт, 
што га зе та сама выс ту па ла (і выс ту пае) не толькі эфектыўным срод-
кам кі ра ван ня грамадствам, але ад на ча со ва аб’ектам кіравання. 
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Так, Пётр І аса біс та адбіраў матэрыял для газеты «Ведомости», па-
зна чаючы месцы для пе рак ла ду з за меж ных артыкулаў. Як відаць 
з за ха ва ных рукапісных ары гі на лаў, цар нярэдка ўласнаручна пра віў 
тэкст. Рукой ма нар ха вык лю ча ла ся інфармацыя, якая магла на нес-
ці шкоду годнасці Расіі: «Сей статьи в народ не пускать» [83].

Упраўленне газетай улічвала ўсе этапы вытворчасці, у тым лі-
ку афар м лен не і на бор тэксту. Пер шы нумар «Ведомостей», які быў 
надрукаваны гра мадзян с кім шрыф там, выйшаў 1 лютага 1710 г. 
(камплект новага шрыф ту быў адліты ў Галандыі). Дзя ку ю чы спрош-
чанаму напісанню і та му, што ў гра мадзян с кі шрыфт не ўвай шлі 
некаторыя грэ час кія літары, быў палегчаны тэхнічны бок выпу-
ску газеты. Ад нак, разлічваючы і на ма ла пі сь мен ных, якія на ву ча-
лі ся чытанню па часаслове і Псалтыры, най больш важ ныя нумары 
ін шы раз друкавалі як грамадзянскімі, так і цар коў ны мі лі та ра-
мі — на да ва ла ся ўвага асаб лі вас цям патэнцыйнай аўды то-
рыі, што сведчыць пра да ль на бач насць у арганізацыі працы вы дан-
ня. Пас ту по ва паляпшаўся знешні выгляд «Ведомостей»: з’яві лі ся 
віньет кі; за га лоў ныя старонкі ў за леж нас ці ад месца выдання ўпры-
гож ва лі ся гра вю ра мі, якія адлюстроўвалі альбо Маскву, альбо Пе-
цяр бург. З улі кам чы тац ка га ўспрымання тэксту ў некаторых ну-
марах першыя абзацы най больш важ ных па ве дам лен няў дру ка ва лі 
цынобрай, каб падкрэсліць важ насць па дзеі: так, нап рык лад, была 
выдзе ле на «ўводка» па ве дам лен ня пра разгром шведаў пад Пал та-
вай. Назіраліся «прамаркетынгавыя» пры ё мы: для таго, каб далу-
чыць просты люд да чы тан ня газеты, у трак ці рах па ча лі бясплатна, 
па ра спа ра джэн ні цара, рас паў сюдж ваць яе ну ма ры, а для заахвоч-
вання першых чы та чоў ча ста ва лі гарбатай [83].

Разважаючы пра выдавецка-рэдактарскую дзейнасць Пятра І, 
можам упэў не на зак лю чыць: пад с та ва для выдання газеты «Ве-
домости» была па лі тыч най, а не ка мер цый най. Больш за 50 га доў 
урад Ра сіі захоўваў ма на по лію на друкаванае слова — да ўзнік нен-
ня ў 1759 г. першага пры ват на га лі та ра тур на га часопіса «Трудолю-
бивая пче ла» А. Сумарокава. У той жа час у Еўропе жур на ліс ты ка 
ў якасці пры ват най справы — дзей нас ці для за роб ку — ак ты ві за ва-
ла ся амаль паралельна з узнікненнем газет (на пач. ХVІІ ст.), што 
тым не менш ніколі не абвяргала дасягнення выдаўцамі пэў ных ідэа-
ла гіч ных пам к нен няў і, на жаль, не выключала ціску з боку ўла ды.

Выдаўцом і журналістам у Расіі, які не толькі праследаваў ка-
мер цый ныя мэты, але і пачаў аказ ваць сур’ёзнае супраціўленне ўла-
дзе і афі цый най перыёдыцы (выданням Кацярыны ІІ), быў М. На-
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ві коў з часопісам «Трутень». У першую чаргу нас ён ціка віць як 
та ле на ві ты кіраўнік, які ў 1779 г. арэндаваў ты паг ра фію Ма скоў-
ска га ўні вер сі тэ та (да гэтага часу ў ёй друкавалася толькі адна 
газета «Московские ве до мости» і выходзіла не ка ль кі кніг у год). 
За першыя пяць гадоў кіравання Навікоў цал кам аб на віў аб с та ля-
ван не ты па гра фіі. Хутка тыраж газеты «Московские ве до мости» 
з 600 экзэмпляраў у год да сяг нуў 4 тысяч, а ў тыпаграфскай кам-
па ніі (так з 1784 г. на зы ва ла ся ператвораная ўстанова) пачалі дру-
ка вац ца шмат лі кія часопісныя дадаткі да га зе ты. Заваяванне новых 
чы тац кіх аў ды то рый ажыццяўлялася з дапамогай выданняў «При-
бавления к Московским ведомостям», «Детское чтение для серд-
ца и ра зу ма», «Городская и деревенская библиотека…», «Магазин 
натуральной истории, физики и химии…» і інш. [48, с. 114—120].

Першай прыватнай расійскай газетай, якая мела прывілею ад ура-
да на змяш чэн не палітычнай ін фар ма цыі, была «Северная пчела» 
Ф. Булгарына і М. Грэча. Факт не вы пад ко вы: Булгарын быў аў та рам 
дак лад ной запіскі «О цензуре в России и кни го пе ча тании вообще» 
і агентам Трэ ця га аддзялення. Га зе та «Северная пчела» адкрыта вы-
кон ва ла заказ рас паў сюд ж ваць афіцыйныя меркаванні мак сі ма ль на 
шырока, і Бул га рын знаходзіў сродкі і спосабы падачы матэрыялаў, 
якія задавальнялі ма ла пат ра ба ва ль на га, неспакушанага «сярэдня-
га» чытача. Газета стала па пу ляр най і хутка сабрала ка ля 4 тысяч 
пад піс чы каў, што для таго часу з’яў ля ла ся дасягненнем. Такі поспех 
звя за ны, на думку даследчыкаў, з но вай для Расіі таго часу «тэн-
дэнцыяй да за баў ля ль нас ці, спе ку ля тыў нас ці, беспрынцыпнасці» 
ў жур на ліс ты цы, якую, акрамя «Северной пче лы», ува саб ляў яшчэ 
і часопіс «Библиотека для чтения» В. Сянкоўскага. Такім чы нам, 
трыўмвірат Булгарына, Грэча і Сянкоўскага прэзентаваў жур на ліс ты-
ку «гандлёвага напрамку», якая замацавала свае пазіцыі ў 1830-я гг.  
Бул га рын у ар ты ку ле «Публика и жур налист» заяўляў ад імя аўды-
торыі, што калі навіны няма, яе трэба пры ду маць, што трэба пра па-
ноў ваць чы та чам як мага больш «незвычайнага, дзіў на га, рэдкага, 
звыш на ту ра ль на га, страшнага…» [48, с. 223].

У праграме «Библиотеки для чтения» можна было прасачыць 
па зі цыю Сян коў с ка га, згодна з якой часопіс заставаўся далёкім ад 
па лі тыч ных кірункаў і літаратурных ву чэн няў — яго выданне было 
для рэдактара да ход ным прадпрыемствам. Нягледзячы на кры-
тыку ў адрас трыў м ві ра та, аў та ры тэт ныя літаратары прызнавалі 
прадстаўнікоў «гандлёвага нап рам ку» магутнымі канкурэнтамі. 
У ад роз нен не ад часопіса «Московский наб лю да тель», які асуджаў 
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саму магчымасць куплі-продажу лі та ра тур най пра цы, В. Бялінскі 
станоўча ставіўся да высокіх ганарараў аўтараў «Библиотеки для 
чтения» і бачыў у гэтым адзін са шляхоў павышэння пра фе сій на-
га ўзроўню вы дан няў [48, с. 224—225].

У 1830—40-я гг. «камерцыйная рэвалюцыя» адбылася ў газет-
най спра ве Амерыкі. Яна была адз на ча ная з’яўленнем танных га-
зет, раз лі ча ных ужо не толькі на біз нес ме наў і палітыкаў, але і на 
шырокі чы тац кі ін та рэс. Варта адзначыць, што ў Еўропе, у пры ват-
нас ці ў Англіі, да пачатку XIX стагоддзя ўжо ра бі лі ся спробы выпу-
ску танных га зет. У большасці сва ёй яны не прыводзілі да нейка-
га станоўчага вы ні ку: рост тыражу стрым лі ваў ся альбо існуючымі 
законамі, альбо проста дарагавізнай выпуску.

Замацаванне статуса «пені-прэсы» ў Амерыцы прайшло ўдала 
па не ка ль кіх пры чы нах. Па-пер шае, адбылася канцэнтрацыя аме-
рыканскага на се ль ніц т ва (якое раней бы ло пераважна сельскім) 
у вя лі кіх гарадах. Па-другое, патаннела вытворчасць па пе ры. Акра-
мя таго, цікавасць да жур на ліс ты кі ся род рабочых выклікалі акту-
альныя для та го часу гра мад с кія ідэі: адмена рабства, навядзенне 
парадку ў гарадах, вырашэнне праб лем прафсаюзаў, тэхналагічны 
прагрэс і асэнсаванне патрэбы ў адукацыі і інш. [65].

Напрыканцы XIX — пачатку XX ст. перыядычны друк упершыню 
за трох сот га до вую гісторыю жур на ліс ты кі як сацыяльнага ін сты ту-
та заваяваў сап раў ды масавую аў ды то рыю. Гэта стала магчымым 
пад уз дзе ян нем ком п лек су фактараў, спароджаных ін дус т ры я ль най 
рэвалюцыяй і раз віц цём рыначных ад но сін. Пралічаныя біз нес- на-
ма ган ні па стварэнні пра да ва е ма га прадукту СМІ можна найбольш 
наг ляд на назіраць у пры ват наў лас ніц кай практыцы, не абумоў-
ленай залежнасцю медыя ад якіх-небудзь па лі тыч ных кірункаў.

Як вядома, Дж. Пулітцэр набыў у 1883 г. газету The New York 
World, якая зна ходзі ла ся не ў леп шым фінансавым становішчы (ты-
раж складаў 15 тыс. экзэмпляраў). Ства рыў шы «новы журналізм», 
які зак лю чаў ся ў ін т ры гу ю чай форме падачы ін фар ма цыі, пу блі ка-
цыі карыкатур, серый ма люн каў, узняцці тэм «простага чалавека» 
і інш., Пу літ цэр пераадолеў ста ты сяч ны рубеж. Газету «прадаваў» 
яе кантэнт. Узо рам тран с фар ма цыі ме ды яз мес ту ад «факта» да 
«сюжэта» лічыцца заданне Пулітцэра для жур на ліс т кі Н. Блай: ёй 
было даручана здзейсніць кругасветнае па да рож жа хутчэй за ге-
роя рамана Ж. Верна. Яна абмінула зямны шар крыху больш, чым 
за 72 дні, да таго ж зат ра ціў шы дзень, каб узяць інтэрв’ю ў са мо га 
пісьменніка ў Амьене [63].
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Дж. Пулітцэр, імем якога названа аўтарытэтная прафесійная 
прэмія, ак ра мя таго, што з’яўляецца зас на ва ль ні кам «жоўтай» прэ-
сы, лічыцца ў Аме ры цы апалагетам сва бо ды друку,  ініцыятарам 
маш таб ных ан ты ка руп цый ных кампаній. Як прадбачлівы кі раў нік 
ён актыўна спрыяў пра фе сі я на лі за цыі жур на ліс ты кі, выступіўшы 
па чы на ль ні кам журналісцкай аду ка цыі на базе Калумбійскага ўні-
вер сітэта.

Акадэмічным прыкладам творчага супрацьстаяння і барацьбы 
за аў ды то рыю ста ла канкурэнцыя Пу літ цэ ра з У. Хёрстам. Хёрст — 
таленавіты біз нес мен — іграў на псі ха ло гіі «народнай публікі» без 
да лі кат нас ці. Гэта вы раз на ілюструе прынцып, якому ён навучаў 
сваіх журналістаў: «Чытач ці ка віц ца, перш за ўсё, падзеямі, якія 
змяш ча юць элементы яго ўласнай пры мі тыў най прыроды». Такімі 
элементамі Хёрст называў: са ма за ха ван не (інфармацыя аб забой-
ствах, самагубствах, няшчасных выпадках; па ве дам лен ні пра ахо-
ву здароўя, пра прадукты харчавання, алкаголь); ка хан не і раз-
м на жэн не (апісанне вя сел ляў, сексуальныя скандалы, разводы, 
дра мы на глебе рэў нас ці); ганарлівасць (публікацыі пра пос пе-
хі  і няў да чы, жыццё знакамітых персон). Пры гэ тым медыямаг-
нат настойваў, што трэ ба абы ходзіць «маўчаннем усё, што з’яў ля-
ец ца толькі важным, але не ці ка вым» [65]. Відавочна, бізнес-геній 
У. Хёрста інтуітыўна «выгадаваў» кан цэп цыю «бульварнай» прэсы, 
якая і дагэтуль выкарыстоўваецца су час ны мі няякаснымі масавымі 
выданнямі. Так, не з’яўляюцца новымі «творчыя» тэх на ло гіі, па-
бу да ва ныя на мнеманічнай мадэлі  «4С»  (секс,  спорт,  «старз», 
смерць), якія сён ня актыўна прапаноўваюцца ме ды я кан су ль тан-
та мі для павышэння прадаваемасці СМІ.

З цягам часу грубыя камерцыйныя прыёмы, выпрацаваныя на 
 па чат ку ХХ ст. аме ры кан с кім ме ды я маг на там Хёрстам, удас ка наль-
ва лі ся разам з узрастаючымі пат ра ба ван ня мі аўдыторыі (павышэн-
нем яе дас вед ча нас ці, адукаванасці). Пасадзейнічала гар ма ні за цыі 
прафесійных метадаў пры няц це Дэкларацыі прынцыпаў паводзін 
жур на ліс та (1954 г.) на Другім Сус вет ным кангрэсе Між на род най 
федэрацыі журналістаў у Бардо.

Варта адзначыць, што ў дарэвалюцыйны час на тэрыторыі Бе-
ла ру сі так са ма іс на ва лі прыватныя вы дан ні: першым стала газе-
та «Минский лис ток», якая выдавалася на рускай мове з 1886 па 
1902 г. Ад нак па аб ’ ек тыў ных сацыяльна-палітычных пры чы нах 
«Минский листок», хаця і меў на ту ра ль ныя ка мер цый ныя зада-
чы, значна ад роз ні ваў ся ад аме ры кан с кіх мільённых газет. Па-
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значаючы ліберальна-бур жу аз ны ха рак тар вы дан ня, даследчыкі 
звяртаюць увагу на яго асветніцкую накіраванасць, знач ную ро-
лю ў станаўленні рабочага руху. Сваімі задачамі рэдакцыя лічыла 
«выпрацоўку све та пог ля ду чы та чоў», «абуджэнне грамадскай са-
мас вя до мас ці» і інш. [21, с. 42]. Як вя до ма, высокія ідэйныя мэты 
ме ла «Наша До ля», значную ролю ў нацыянальным ру ху адыграла 
газета «Наша Ні ва». У гэтым на зі ра ец ца спецыфічнасць развіцця 
бе ла рус кай прэсы, у пры ват нас ці сістэмы кіравання ёй. Уладальнікі 
і рэ дак та ры названых вы дан няў, акрамя рэалізацыі задачы выжы-
вання, усвядомлена прас ле да ва лі  ідэйна-кан цэп ту а ль ныя мэты, 
звязаныя з вострай сацыяльнай ары ен та цы яй. Да рэ ва лю цый ная 
прэса на Бе ла ру сі не пераступіла этап, калі жур на ліс ты ка як са-
цыяль на-па лі тыч ная дзейнасць стала пераўтварацца ў спра ву вы-
ключна дзеля заробку, што, ве ра год на, звязана з вырашэннем пы-
тан няў нацыянальнага Ад рад жэн ня.

Па-свойму не паспрыяла працэсу камерцыялізацыі  белару-
скай прэ сы, а таксама з’яў лен ню ме ды я ме нед ж мен ту як рынач-
най дзей на сці са вец кая ўлада, якая на пра ця гу сямі дзе ся ці год-
дзяў бачыла га лоў ным у кі ра ван ні рэдакцыяй СМІ ў першую чаргу 
вы ка нан не партыйных задач. Сты му ля ван не про да жу пе рыё дыкі 
адміністратыўнымі спо са ба мі, ак тыў нае фінансаванне, зні шчэн-
не канкурэнцыі — усё гэ та пакінула адбітак на ай чын най жур на-
лістыцы. Такім чынам, актуальная практыка беларускіх вы дан няў 
і яе гістарычныя вытокі выклікаюць цікавасць тэарэтычнай на ву-
кі, што звязана з асэн са ван нем спе цы фі кі сучаснай сістэмы медыя -
ме нед ж мен ту.

1.2. ПРЫНЦЫПЫ КІРАВАННЯ 
Ў РЭДАКЦЫІ ГАЗЕТЫ «НАША НІВА» 
(1906—1915 гг.)

Ганаровае званне першай легальнай беларускамоўнай газеты 
на ле жыць вы дан ню, якое, бе зу моў на, мае яскравую, хаця і карот-
кую бі яг ра фію. «Нашу Долю» пра фе сар А. Слука ахарактарызаваў 
як «першую бе ла рус кую грамадска-палітычную газету» [95, с. 77]. 
А. Луцкевіч называў яе не толькі цэн т рам БСГ, але і «генераль-
ным штабам» уся го беларускага Ад рад жэн ня [21, с. 64]. На жаль, 
вялікія спадзя ван ні, якія ўск ла да лі ся на га зе ту, у поўнай меры 
былі рэалізаваны толькі яе пераемніцай, бо з шас ці над ру ка ва ных 
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нумароў «Нашай Долі» два былі канфіскаваны па лі цы яй, а запла-
наваны сё мы быў зніш ча ны ў наборы. І таму яшчэ да афі цый най 
судовай забароны выдання кі раў ніц т ва БСГ аператыўна на ладзі ла 
вы хад новага штотыднёвіка.

Так, менавіта «Наша Ніва», якая фактычна была другой (і «дру-
гой» ся бе прад с таў ля ла ў праг рам ным звароце да чытачоў), ста-
ла ў многіх сэн сах піянерам. Пад к рэс лі вае яе пэўнае вяршынства 
ў гіс то рыі беларускай жур на ліс ты кі надпіс на вокладцы «Пер-
шая беларуская газета з ры сун ка мі», што сім ва ліч на ўказвае 
на бес пас пя хо васць папярэдніх спроб ства рыць легальную агуль-
нанацыянальную га зе ту. Акрамя та го, «Наша Ніва» і з пункту 
гледжання храналогіі па праву лічыцца першай газетай на бе ла-
рус кай мове, якая не спыняла выхаду на працягу некалькіх гі ста-
рычных пе ры я даў — рэакцыі, новага рэ ва лю цый на га ўздыму і Пер-
шай сусветнай вай ны [21, с. 65] — амаль дзевяць гадоў. Мяркуем, 
да сяг нуць гэтага «нашаніўскай» рэдакцыі дазволіла сле да ван не 
дакладным прынцыпам па кіраванні га зе тай, якія былі мэ та на-
кіравана аб ра ныя лідарамі вы дан ня, і ў выніку аформіліся на твор-
чым і ра цы я на ль ным уз роў нях.

Дальнабачнасць пазіцыянавання. Задоўга да часу з’яў лен-
ня «Нашай Нівы» ў ра сій с кай жур на ліс ты цы вызначыліся ас ноў-
ныя тыпы пе ры я дыч ных выданняў па вод ле арыентацыі на аўды-
то рыю: ма са выя  (прызначаныя для шырокіх  грамадскіх колаў) 
і ад расныя (скіраваныя на кан к рэт ныя чытацкія гру пы). «Наша-
ніў ская» публіцыстыка, уз ды ма ю чы пы тан ні не толькі сацыяльна-
га, але і нацыянальнага ха рак та ру, ставіла сва ёй мэтай служыць, 
як заяўлялася, «усяму скрыўджанаму беларускаму на ро ду»: «Мы 
бу дзем браць усё ад усіх і, злажыўшы ў парадак, зноў ад да ваць. 
Ведайце добра, што «Наша Ніва» га зе та не рэдакцыі, але ўсіх бе-
ла ру саў і ўсіх тых, хто ім спагадае. Кож ны мае права быць выслу-
ханым на ста рон ках нашай газеты і кіраваць ёй…» (Наша Ніва, 
№ 1, 1906).

Тым не менш варта прыняць да ўвагі меркаванне С. Алек сан-
дро ві ча, што «Наша Ні ва» «не стала і не магла стаць газетай уні-
вер сальнай» (г. зн. га зе тай для ўсіх слаёў гра мад с т ва, бяскласавай) 
[1, с. 203—204]. Слушным ра шэн нем кіраўніцтва рэдакцыі з’я ві ла ся 
арыентацыя на вясковага чы та ча: гэта пры вя ло да таго, што выданне 
на бы ло статус папулярнай на род най газеты. Вядома, скіраванасць 
«нашаніўскай» пуб лі цыс ты кі на ся лян с т ва мела не столькі прак-
тычнае (ці прадпрымальніцкае), колькі ідэ а ла гіч нае абгрунтаванне: 
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менавіта гэта частка насельніцтва разглядалася БСГ у якас ці са цы-
я ль най ба зы для нацыянальнага руху. Аднак разам з тым пас ля доў-
насць у вы ра шэн ні надзённых праблем бе ла рус кай вёскі зрабіла 
на паў нен не газеты цэласным, няг ледзя чы на дыскусійнасць нека-
торых ін шых зак ра ну тых тэм, што адлюстроўвалі на ту ра ль нае для 
дэ мак ра тыч на га друку несупадзенне све та пог ля ду аўтараў. Цэ лас-
насць выдання за бяс пе чы ла яму прывабнасць у вачах канкрэтнай 
аўдыторыі — се ль с кай1, з якой, паводле штотыднёвіка,  і павінна 
была падымацца новая ін тэ лі ген цыя [108, с. 13].

Цікавым для нас паўстае гістарычны факт, які ілюструе, як уз-
важана па ды ходзі лі зас на ва ль ні кі га зе ты да кожнага слова ў пра-
грамным ар ты ку ле. У прыватнасці, прад ме там творчай спрэчкі быў 
вы бар паміж вы ка рыс тан нем прыметнікаў «працоўнаму» (вары-
янт І. і А. Луцкевічаў) і «скрыўджанаму» (варыянт Л. Кучэўскага 
і З. Вольскага) у зна ка мі тай ты ту ль най фразе. Як вядома, канчат-
ковым было аб ра на слова, якое «дыпламатычна» абыходзіла кла-
савую прыналежнасць выдання [107, с. 47].

Ідэйнасць. Умоўна падзяляючы перыёдыку на групы паводле 
га лоў най мэты вы пус ку выдання, мо жам назваць дзве асноўныя: 
ка мер цый ную  (дзеля  заробку)  і ідэй на-канцэптуальную  (дзеля 
рэ а лі за цыі па лі тыч ных, грамадскіх  і інш. задач). Як адз на ча ла-
ся, дарэвалюцыйная прэса на Бе ла ру сі не пе рас ту пі ла этап, ка-
лі журналістыка як са цы я ль на-палітычная дзей насць стала пе-
раўтва рацца ў пры быт ко вую справу. Ак ра мя рэ а лі за цыі задачы 
выжывання, уладальнікі і рэдактары «Нашай Нівы» ўсвя дом ле на 
прытрымліваліся сваёй ідэйнай лініі: абмяркоўвалі аспекты раз-
віц ця беларускай ку ль ту ры, аду ка цыі, абнаўлення эканомікі краю 
і інш. Як адз на чае А. Мяснікоў, браты Луц ке ві чы і А. Уласаў ра зу-
ме лі, што вы дан не газеты адкрытага рэвалюцыйна-дэ мак ра тыч-
на га кірунку ўлады не даз во ляць, таму ў да ку мен тах, якія былі 
пададзены ў Га лоў нае ўпраў лен не па справах друку, праграма «На-
шай Нівы» была ўме ла «закамуфлявана» пад дзейнасць выключна 
асветніцкага характару [66, с. 47].

1 Як паказваюць асобныя маўленчыя канцэпты, вызначаныя В. Са-
мусевіч у дыс кур се газеты за 1909 г., тэматычны блок «Беларускі на-
род» прадстаўлены пры дэ та ль ным разглядзе як мужыцкі народ, як 
на род-гарапашнік, народ цёмны і не пі сь мен ны, скалечаны не толькі 
фі зіч на, але і духоўна. Аднак вы ка рыс тоў ва юц ца і такія гар ма ні зу ю-
чыя ха рак та рыс ты кі народа, як мірны, неваяўнічы, дружалюбны і «са-
мыя чыс тыя сла вя не» [87, с. 67].



21

Прыярытэтнасць ідэі ў выданні газеты пацвярджаецца і спо-
са бамі яе фі нан са ван ня, якія ніяк не мо гуць сведчыць пра камер-
цыйную выгаду для ўласнікаў. Так, пі ша А. Унучак, спасылаючыся 
на А. Адамовіча, І. Луцкевіч галоўным чынам за бяс печ ваў «Нашу 
Ніву» праз гандаль ан тык ва ры я там. Да та го ж, паводле паказанняў 
А. Луцкевіча, на вы да вец кую справу 20 тысяч рублёў ахвяравала 
княгіня Маг да ле на Радзі віл [107, с. 51].

Каб наладзіць бесперапыннае фінансаванне газеты, кіраўнікам 
рэ дак цыі не аб ход на было пе ра а до лець шэраг праблем. Адна з іх 
зак лю ча ла ся ў вяртанні грошай на вы дан не: з-за продажу 40 % ты-
ра жу праз дроб ных пасрэднікаў (агентаў) значная час т ка капіталу 
«замарожвалася» на ме ся цы. Пры гэ тым выхад неабходна было за-
бяс печ ваць штотыдзень. Гіс то рык А. Унучак, цытуючы А. Каўку, 
сцвяр д жае, што «Наша Ні ва» «пачала нармальна развівацца толькі 
з пятага нумара» [107, с. 50]. Вы дан не сап раў ды палепшыла сваё 
фінансавае становішча толькі ў 1912—1913 гг.» [107, с. 51].

Пераемнасць. Браты Луцкевічы і А. Уласаў — першы склад 
рэдакцыі — прык ла лі вя лі кія на ма ган ні, каб заснаваць газету і на-
ла дзіць яе рэ гу ляр ны выхад, а таксама за бяс пе чыць фінансавую 
ста бі ль насць. Аднак сап раў ды стратэгічнай перамогай зас на ва ль-
ні каў, верагодна, самай важнай, з’я віў ся іх пос пех на ніве «выха-
вання кадраў» — пад рых тоў кі пераемнікаў, здо ль ных у свой час 
замяніць лідараў на іх пасадах.

Безумоўна, пошук публіцыстаў, якія б маглі забяспечыць раз-
нас тай ны мі ма тэ ры я ла мі ўсю за яў ле ную праграму газеты, ад бы-
ваў ся з першых дзён яе існавання. І хаця А. Луцкевіч пісаў агляды 
на эка на міч ную і на цы я на ль на-культурную тэматыку, І. Луцкевіч 
дру каваў краязнаўчы ма тэ ры ял, а А. Уласаў узяў на сябе частку пе-
ра да віц і гас па дар чых матэрыялаў, «Наша Ніва» тым не менш мела 
не аб ход насць у лі та ра та рах і мясцовых ка рэс пан дэн тах. С. Алек сан-
дро віч адзначае заслугу рэдакцыі ў пры хі ль ным і добра зыч лі вым 
стаў лен ні да пачынаючых аўтараў, у падтрымцы іх пер шых кро каў 
на лі та ра тур най дарозе. Многія вядомыя беларускія пі сь мен ні кі 
фактычна «з до пі саў у газету пачыналі сваю твор часць» [1, c. 221]. 
Рэ дак цый ны аддзел «Паштовая скрын ка» спрыяў з’яўленню «но-
вага пі сь мен ні ка» — вы хад ца з народных глыбінь [1, c. 222]. Плён-
ная праца кі раў ні коў «Нашай Нівы» па фарміраванні ка лек ты ву 
пры водзіць да таго, што да рэдакцыі далучаецца новая плынь бе-
ларускай інтэлігенцыі. Пад ма цоў ва ю чы вышэйсказанае, звернем-
ся да ўспамінаў В. Ластоўскага: «Склад рэ дак цыі «Нашай Нівы» 
ў 1909 годзе быў гэткі: А. Уласаў, браты Іван і Антон Луцкевічы, 
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Яд ві гін Ш. (Лявіцкі), Янка Купала, В. Ластоўскі і, да рыў ка мі — Язэп 
Манькоўскі (Янка Ок ліч) ды Чыж (Альгерд Бульба), а на  па чат ку 
лета 1909 года прыбыў яшчэ С. Палуян» [61, с. 191]. Такім чынам, 
1909 г. «можна лічыць пачаткам новага эта пу ар га ні за цый на га ста-
наў лен ня газеты» [108, с. 8].

Апраўданая іерархія. Успаміны В. Ластоўскага даюць звест кі 
пра струк ту ру рэ дак цыі, ролі яе суп ра цоў ні каў: «Гэты склад рэдак-
цыі ў 1909 і 1910 рэзка распадаўся на дзве групы <…> Да “верх-
няй” па ла ты належалі: А. Уласаў, браты Луцкевічы і, калі бы ва-
лі, Чыж і Манькоўскі. “Ніжняя” па ла та скла да ла ся з Ядвігіна Ш., 
Купалы, Лас тоў с ка га і Палуяна, а ў канцы 1909 года да яе далу-
чыў ся мастак-маляр Я. Драздовіч. Рэ дак цыя ў цэлым ні ко лі не 
сыходзілася <…> Паміж сабою працаўнікі гэтых дзвюх «палат» 
рэд ка сустрачаліся, у тэхнічных справах <…> зносіліся праз зам-
кнутыя на ключ дзверы па шчэл цы над парогам» [61, с. 191]. Лас-
тоў скі ўказваў на пэў ны падзел па між «палатамі», пісаў, што іх 
прад с таў ні кі «насілі ў сабе за род кі розных кірункаў на цы я на ль най 
мыслі» і нават «жылі рознымі ідэ а ла мі»1 [61, с. 192]. Можна кры-
тычна пас та віц ца да гэтых звестак з нагоды маг чы мых палітычных 
і аса біс тых матываў В. Ластоўскага, які менавіта так вырашыў па-
даць унутрырэдакцыйны светапоглядны кан ф лікт.

Разам з тым кіраўніцтва «Нашай Нівай» у 1912—1915 гг. так ці 
інакш пе ра ходзіць у рукі спачатку В. Ластоўскага, а затым Я. Ку-
палы [108, с. 9]. Бы лыя лідары перадаюць паў на моц т вы, паддаю-
чыся на ту ра ль на му ходу падзей, прызнаючы грунтоўнасць і пе-
ра ка наў часць здольнасцей былых «пачаткоўцаў». Мяркуем, гэта, 
безумоўна, ап раў д вае наяўную іерархію, свед чыць пра плённыя ад-
но сі ны паміж кіраўнікамі і суп ра цоў ні ка мі-вы ка наў ца мі, чый патэн-
цыял быў у поўнай меры рэалізаваны.

Комплекснасць.  Сведчаннем  узаемазвязанасці  аргані за-
цый ных, тэх ніч ных і твор чых стасункаў у рэ дак цыі выступае тая 
акалічнасць, што пры га зе це «Наша Ніва» ў Вільні ў 1907—1913 гг. 
існавала ад най мен нае вы да вец т ва. За гады функцыянавання ў ім 
былі надрукаваны зборнікі «Песні-жа ль бы» і «Апавяданні» Я. Ко-
ласа, «Вянок» М. Багдановіча, «Бярозка» Яд ві гі на Ш., а таксама 
альманахі «Зборнік “Нашай Нівы”» (№ 1, № 2), «Калядная пісанка. 
1913 год» і інш. У асобны часопіс пад назвай «Саха» выдзе ліў ся 
сельскагаспадарчы аддзел газеты (люты 1912 г.), які пасля пра-
цяг нуў вы хад у Мінску.

1 Тут і далей у цытатах захаваны арфаграфічныя асаблівасці правапісу 
таго часу.
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Поліфункцыянальнасць. У ходзе эвалюцыі газеты, якая за ка-
на мер на суп ра вад жа ла ся на быц цём аўтарытэту і ўдасканаленнем 
пра фе сі я на ліз му, змяняўся яе про філь: літаратурныя матэрыя лы 
ста лі вызначаць ідэй нае аблічча. Асабліва прыкметна гэ та ў «ку-
па лаў скі» перыяд рэ дак тар с т ва — «самы ка рыс ны і пра дук тыў ны 
ў дзейнасці рэ дак цыі» [95, с. 79]. Ад на ча со ва важнай рысай выдан-
ня, якая ад люс т роў вае прын цы по вую па зі цыю ўсіх яго кіраўнікоў, 
застаецца традыцыйная шматвектарнасць: га зе та класіфікуецца 
і як грамадска-палітычная,  і літаратурна-мастацкая,  і ку ль тур на-
ас вет ніц кая.

Такім чынам, рэдакцыя газеты «Наша Ніва», якая прымала ак-
тыў ны ўдзел і мела пос пех у справе ўста наў лен ня беларускага на-
цыя нальна-дэ мак ра тыч на га руху, аба пі ра ла ся на кан струк тыў ныя 
прын цы пы кі ра ван ня, якія лагічна звязаліся ў паслядоўную лі нію.

1.3. СПЕЦЫФІКА КІРАВАННЯ СМІ 
Ў САВЕЦКІ ПЕРЫЯД

Медыяпрастора Беларусі як суверэннай дзяржавы сфармі ра ва-
ла ся, аба пі ра ю чы ся на традыцыі, зак ладзе ныя ў тым ліку і ў савецкі 
перыяд. Нап ры кан цы 1970-х гг. у са цы я ліс тыч най Балгарыі выйш-
ла ма наг ра фія Д. Георгіева, якая стала вядомай у СССР у рускім 
перакладзе. Кніга «Рэжысура газеты» ства ра ла ся як ідэйны пра-
цяг  іншай пра цы дас лед чы ка, прысвечанай графічнаму афарм-
ленню газеты — яе «архітэктуры». Па няц це «рэжысура газеты» 
ў балгарскай журналісцкай літаратуры і прак ты цы вы ка рыс тоў ва-
ла ся ўпершыню і адначасова не з’яўлялася па пу ляр ным у іншых 
краінах. «Аднак <…>, — адз на чаў аўтар, — з гэтага не вынікае, 
што яго [паняцця] не існуе і не здзяй с ня ец ца працэс, які намі абаз-
на ча ны. <…> без яго не можа быць створана га зе та» [19, с. 5].

Паводле Д. Георгіева, рэжысура газеты ўключае:
1)yyвызначэнне цэласнага аблічча газеты як палітычнай, сацы-

яльнай і пра фе сій най з’я вы;
2)yyстварэнне аптымальнай тэматычнай характарыстыкі, высвят-

ленне ін ды ві ду а ль на га падыходу ў па да чы зместу;
3)yyфарміраванне ўласных традыцый у дачыненні да ўнутранай 

струк ту ры, жанраў, сты лю, мовы, гра фі кі і іншых сродкаў эмацый-
нага ўздзеяння на чытача;
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4)yyвысвятленне акцэнту асобнага нумара газеты і камплекта 
нумароў за пэў ны пе ры яд.

І цяпер актуальнымі застаюцца выкладзеныя ў кнізе фун да-
мен да ль ныя прын цы пы кіравання га зет най рэдакцыяй, якія вы-
значаюць характар жур на ліс ц кай прак ты кі: комплекснасць, сі-
стэм насць, бес пе ра пын насць, пад па рад ка ван не пер с пек тыў на му 
плану  і інш. Таксама нельга не па гадзіц ца з аўтарам, што «без 
таленавітай рэ жы су ры немагчыма ў поўнай ме ры раскрыць год на-
сці самых добрых ма тэ ры я лаў» [19, с. 12]. Не бес пад с таў ная і думка 
Д. Георгіева, што «добрая і эфектыўная рэжысура га зе ты па чы на-
ец ца з забеспячэння паўнавартаснымі матэрыяламі, ак ту а ль ны мі 
і вос т ры мі па праблематыцы, глы бо кі мі па змесце, яркімі па рас -
пра цоў цы» [19, с. 12].

Разам з тым спецыфікай рэжысуры газеты даследчык лічыць яе 
ажыц цяў лен не ка лек тыў ным твор цам, а не індывідам. Акра-
мя таго, ва ўмо вах тагачасных ідэ а ла гіч ных прыярытэтаў Д. Геор-
гіеў  пад ра зу мя вае  пад  «высокай палітычнай культурай», 
якую называе галоўным пат ра ба ван нем да кож на га супрацоўніка 
рэ дак цыі, мар к сіс ц ка-ленінскую пе ра ка на насць. Больш за  тое, 
з працы Д. Георгіева вы ні кае, што са цы я ліс тыч на му друку не 
ўласцівая канкурэнцыя, якая назіраецца ў буржуазным дру ку 
як след с т ва яго камерцыйнага характару [19, c. 226]. Сапраўды, 
у са вец кай навуковай лі та ра ту ры ін фар ма цый нае напаўненне раз-
г ля да ец ца як некамерцыйны (ідэалагічны, па лі тыч ны) складнік га-
зет на га нумара, тэ ле- і радыёпраграмы. Падобны прынцып ак цэн-
та ва ны і ў даследаванні С. Гурэвіча «Асновы навуковай арганізацыі 
журналісцкай пра цы»: «Адбор ін фар ма цыі для чарговага нумара — 
або праг ра мы — вельмі адказная апе ра цыя. <...> Галоўны крытэ-
рый адбору інфармацыі — яе партыйнасць» [27, с. 182].

Адна з ключавых падзей, якая характарызуе стыль вядзен-
ня га зет най справы ў са вец кі перыяд,  гэ та прыняцце рашэння 
 11-га з’езда ВКП(б) у красавіку 1922 г. аб аба вяз ко вай падпісцы 
на газету «Правда» для кож на га камуніста. Традыцыйнай ста но віц-
ца ана нім насць перадавіцы, што прыз на ча ла ся для адлюстравання 
«генеральнай лі ніі партыі»1.

1 Заўважым, што ў гэтым кантэксце пераканаўча выглядае думка пра 
«логацэнтрычнасць» па лі тыч най культуры ў нашай краіне і ў краінах, 
якія раз дзя ля юць агульнае з Беларуссю гістарычнае мі ну лае. Фактыч-
на, жур на ліс та мі з’яўляліся мно гія бальшавіцкія лідары: Ленін, Троц-
кі, Ста лін, Каменеў, Зі ноў еў і інш.
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Цікава і тое, што ў прэсе савецкага перыяду сціплую пазіцыю 
зай ма ла  рэклама:  «акрамя не ка ль кіх  спецыяльных рэкламных 
часопісаў яе мож на было сустрэць толькі на апошніх палосах ра-
ённых і вя чэр ніх га рад с кіх газет. Цэнтральныя масавыя газеты рэк-
ла мы цураліся» [29].

Даследчыкі менеджменту СМІ ў постсавецкіх краінах адзнача-
юць, што ўяўленне пра кіраванне, якое перайшло ў спадчыну ме-
дыя п рад п ры ем с т ваў ужо на пачатковым ры нач ным этапе, мела 
спе цы фіч ны характар, што абумоўлівалася наступнымі гіс та рыч-
ны мі і сацыяльна-палітычнымі пе ра ду мо ва мі:

1)yyарганізацыя працы калектыву рэдакцыі ў савецкі час на-
ладжвалася вык люч на праз дзяржаўную ідэ а ло гію, а не паводле 
законаў свабоднага рын ку. Штучная пад т рым ка тыражоў у свой 
час прывяла да таго, што шмат ты сяч ныя выданні на пе ра ход ным 
этапе не вытрымалі ўмоў сва бод на га попыту і згар ну лі дзейнасць 
па прычыне не кан ку рэн таз до ль нас ці;

2)yyзмест СМІ фарміраваўся, зыходзячы з негалосна прынятага 
правіла, што рэ а ль ныя запыты аў ды то рыі супадаюць з ідэальнымі 
(з тымі, што выз на ча ла кіраўнічая элі та ў кантэксце прыярытэтаў 
па лі ты кі Ка му ніс тыч най партыі Савецкага Саюза);

3)yyгазеты як органы атрымлівалі канкрэтныя інструкцыі ад ула-
ды, цэн зу ра ва лі ся, аба вя за ны былі пуб лі ка ваць афіцыйныя загады 
і пастановы, а зна чыць, фун к цы я на ва лі не дзеля заробку, а з мэтай 
ма са вай прапаганды і агітацыі. Гэта пацвярджае і сім ва ліч ная цана 
за адзін нумар грамадска-па лі тыч най га зе ты, якая без публікацыі 
рэк ла мы не магла забяспечыць вы дан ням самаакупнасць у сілу вы-
сокага са бе кош ту.

Такім чынам, ужыванне паняццяў «кіраванне» і «СМІ» ў савецкі 
час з’яў ля ла ся да рэч ным, калі раз мо ва вялася пра місіянерскую 
ролю жур на ліс ты кі, аднак было, па сут нас ці, недапушчальным 
і не маг чы мым у да чы нен ні да бізнес-памкненняў рэ дак цый  і іх 
праграмна-арганізацыйнай са ма дас тат ко вас ці.

Змены ў сацыяльна-палітычнай сістэме вынікавалі неабход-
насць вып ра цоў кі но вых падыходаў у сіс тэ ме медыяменеджмен-
ту, накіраваных на дасягненне эфек тыў най жыццядзейнасці СМІ 
ў сучасных ва рун ках:

1)yyновая сацыяльная стратыфікацыя спарадзіла з’яўленне мно-
ства іг ра коў на ін фар ма цый ным полі;

2)yyдзейныя рыначныя адносіны дыктуюць правілы, якія абумоў-
лі ваюць за ці каў ле насць ме ды я ме нед жа раў не толькі ў дасягненні 
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ідэйна-кан цэп ту а ль ных мэт, але і ў за бес пя чэн ні эканамічнай ста-
бі ль нас ці: атрыманні пры быт ку, мінімізацыі спісання не рэ а лі за ва-
на га тыражу і інш.;

3)yyэканамічныя ўмовы зрабілі выручку ад рэкламы адным з 
найбольш важ ных сег мен таў даходнай час т кі бюджэту беларускіх 
газет1.

Такім чынам, відавочна, што грамадска-палітычныя пераўтва-
рэнні, якія прывялі да ўзнікнення ін фар ма цый на га рынку, закра ну-
лі важныя ас пек ты функцыянавання дру ка ва ных выданняў.

1.4. ЭКАНОМІКА-ЎПРАЎЛЕНЧЫЯ АСНОВЫ 
ЖУРНАЛІСЦКАЙ ДЗЕЙНАСЦІ

Сам працэс журналісцкай дзейнасці, які ў традыцыйным ра-
зуменні скла да ец ца з такіх этапаў, як збор, апрацоўка і перыядыч-
нае рас паў сюд жан не актуальнай гра мад с ка-значнай інфармацыі, 
абу моў лі вае  яе  выт вор чы  характар.  Як  адна  з  раз на від нас цей 
вытворчасці  журналістыка  ўяў ляе  сабой  эле мент  эканамічнай 
сістэмы, г. зн.  мае  пэўныя  эканамічныя мэ ты,  рэсурсы,  сродкі, 
інструменты і, на рэш це, прадукцыю, за пат ра ба ва ную спажыўцом. 
Абсалютна відавочна адрозненне журналісцкай прак ты кі (як віда 
«духоўнай вытворчасці») ад матэрыяльнай вытворчасці. Перш за ўсё, 
яно зак лю ча ец ца ў тым, што спецыфічны журналісцкі (ці ін фар ма-
цый ны) прадукт уз дзей ні чае на свядомасць чалавека, ары ен туе яго 
ў жыц цё вых рэаліях, фарміруе гра мад с кую думку, таму можа аказ-
ваць як кан с т рук тыў ны, так і дэ кан с т рук тыў ны ўплыў на со цы ум.

Прафесар С. Гурэвіч адзначае: журналісцкая інфармацыя, як 
і любы ін шы тавар, мае спажывецкі кошт, што тлумачыцца здоль-
насцю гэтага та ва ру задавальняць  ін фар ма цый ную патрэбу яго 
пакупніка, і проста кошт — цану выдаткаў працы, не аб ход най для 
вытворчасці гэтага тавару [29].

Паступленне журналісцкай прадукцыі на медыярынак у тэорыі 
выг ля дае дас тат ко ва проста. Аб ’ ек там, на які журналіст аказвае 
ўздзеянне пад час выканання пра фе сій ных абавязкаў, з’яўляецца 

1 Згодна з Законам аб рэкламе Рэспублікі Беларусь, у сродках масаа-
вай ін фар ма цыі, не за рэ гіс т ра ва ных у якасці спецыялізаваных для 
раз мяш чэн ня рэкламы, аб’ём рэк ла мы не павінен перавышаць 25 % 
аднаго ну ма ра дзяржаўных перыядычных дру ка ва ных выданняў.
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са цы я ль ная ін фар ма цыя — факты рэчаіснасці, якія ты чац ца жыцця 
чалавека і цікавяць яго. У рэ дак цыі СМІ са цы я ль ная інфармацыя 
пра ходзіць творчую і тэхнічную ап ра цоў ку: адаптуецца для маса-
вага ўсп ры ман ня пэўнай аў ды то ры яй. Так яна трансфармуецца 
ў журналісцкую інфармацыю — медыякантэнт — і пас ля, у выніку 
распаўсюджання, становіцца таварам, заключаным у кан к рэт ную 
та вар ную адзінку (напрыклад, нумар газеты ці часопіса). Розныя 
СМІ, паводле С. Гурэвіча, пастаўляюць на рынак розныя ві ды ме-
ды я кан тэн ту: напрыклад, апы нуў шы ся не ў стане спа бор ні чаць 
з аў ды я ві зу а ль ны мі медыя і ін тэр нэ там у апе ра тыў нас ці  і бес пе-
ра пыннасці па ве дам лен няў, газеты даюць чытачам каментаваную 
ін фар ма цыю; часопісы ў сваю чар гу спецыялізуюцца на аналітыцы 
ці прадстаўляюць аў ды то рыі вынікі мас тац ка-публі цыстычнага, во-
бразнага адлюстравання рэчаіснасці [29].

Такім чынам, піша А. Вартанава, «на рынку СМІ ў якасці тавару 
выс ту пае змест — ін фар ма цыя, мер ка ван ні, забавы, якія “спакава-
ныя” разам і рас паў сюд жа ныя ў роз ных медыяформах, г. зн. у фор-
ме  га зе ты,  часопіса,  кні гі,  радыё-  або  тэлевізійнай  праг ра мы, 
кабельнай паслугі, кіна- або ві дэ ап ра дук цыі. Змест як тавар прызна-
чаны для аў ды то рыі, якая і з’яў ля ец ца спажыўцом СМІ» [73, с. 48]. 
Таксама пра фе сар А. Вартанава сцвяр д жае, спасылаючыся на тэо-
рыю Д. Смайта, што і аўдыторыя выс ту пае ад ным з «тавараў» СМІ, 
паколькі «медыякампаніі канкурыруюць і ства ра юць аў ды то рыю, 
доступ да якой за тым прадаецца рэкламадаўцам» [9]. У су вя зі з гэ-
тым мэ ды я кан тэнт не што іншае як спосаб прыцягнуць аў ды то рыю, 
а пасля «прадаць» яе, што на сёння з’яўляецца асноўнай формай 
зда бы ван ня прыбытку ў ме ды я ін дус т рыі. Рас п ра ца ва ная на асно-
ве гэтай гі по тэ зы канцэпцыя здвоенага рынку СМІ інтэгруе ры нак 
тавару (кантэнту) і рынак паслуг (доступу да аўдыторыі). Пры гэ-
тым неабходна ўліч ваць  і тое, што по пыт рэкламадаўца на СМІ 
як на «чысты» канал рас паў сюд жан ня не вызначае поспех суп ра-
цоў ніц т ва, бо рэкламадаўцы пры ма юць да ўвагі  і ад па вед ны кан-
тэкст мэдыякантэнту, і яго не аб ход ную якасць, а таксама прымаль-
ны кошт на рэк лам ную плошчу/рэкламны час  і высокі ўзровень 
аб с лу гоў ван ня самой ме ды я кам па ні яй.

Безумоўна,  медыяіндустрыя  ўваходзіць  «у  сферу  ўплыву» 
не толькі  жур на ліс ты кі.  Як  адзначае  А. Вартанава,  традыцый-
нае ўяўленне пра ме ды я га лі ну грунтуецца на та кіх яе структур-
ных сегментах, як перыядычныя дру ка ва ныя выданні (газеты і ча-
со пі сы); вяшчальныя СМІ  (радыё, тэ ле ба чан не); «пастаўшчыкі» 
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для СМІ (інфармагенцтвы). Агульная іх асаблівасць — у высокай долі 
«прадуктаў жур на ліс ц кай пра цы ў канчатковым змесце, які пасту-
пае да аўдыторыі» [73, с. 43]. Аднак у выніку ін тэг ра цыі ў СМІ не-
жур на ліс ц ка га кантэнту да традыцыйных сегментаў ме ды я ін дус т-
рыі да лу чы лі ся яшчэ му зыч ная і кінавытворчасць. Да іх дадаліся 
і такія прад п ры ем с т вы, як рэкламныя агенцтвы і службы сувязі з 
гра мад с кас цю, рэ а лі зу ю чыя ўзаемныя ін та рэ сы СМІ і рынку. Знач-
ным звяном медыябізнесу на зы ва юць кнігавыданне, якое ак тыў на 
канкурыруе за вольны час па тэн цый ных чытачоў, што праяўляецца, 
нап рык лад, у яго пераходзе на ліч ба выя носьбіты. Акрамя таго, 
тэхналагічная рэвалюцыя падзя лі ла прад п ры ем с т вы медыяіндустрыі 
на «вытворцаў» і «транслятараў» кан тэн ту. Да сег мен ту «перадаю-
чых» медыя адносяць кабельныя сеткі і спа да рож ні ка выя тэ ле ка на-
лы, а таксама сеткі ма бі ль най тэлефаніі, інтэрнэт і г. д.

Істотнае значэнне забаўляльнага кантэнту ў СМІ, сцвярджае 
А. Вартанава, пры му шае дас лед чы каў пашыраць пералік сегмен-
таў ме ды я га лі ны, уключаючы ў яе кам п ’ ю тар ныя гульні, вы ка-
наль ніц кія мас тац т вы, моду і інш. Так, медыйны сегмент эка но мі-
кі прапануецца называць «індустрыяй СМІ і за баў», «культурнай 
ін ду стрыяй» аль бо «індустрыяй змес таў» [73, с. 44].

Даследуючы ў першую чаргу практыку СМІ, у нашай працы мы 
вы ка рыс тоў ва ем вуз кі падыход і ра зу ме ем пад медыяіндустрыяй 
галіну, якая вы раб ляе кантэнт са знач най доляй журналісцкіх ма тэ-
ры я лаў. Мы згад жа ем ся з беларускім вучоным А. Патрэбіным, што 
журналістыку нельга пад мя няць па няц цем «медыябізнес». У той жа 
час журналістыка, не сум нен на, з’яўляецца яго важным складнікам, 
як і сумежныя выт вор час ці (напрыклад, паліграфія), як і сістэма 
распаўсюджвання і рэалізацыі пра дук цыі СМІ, а таксама рэклама 
і маркетынгавыя камунікацыі ў цэлым [77, с. 16]. Той факт, што жур-
на ліс ты ка падпарадкоўваецца эканамічнаму рэ гу ля ван ню з боку па-
лі тыч ных інстытутаў (як агульнаму, так і спе цы я ль на на кі ра ва на му 
на галіну СМІ), яшчэ раз пацвярджае яе прыналежнасць да сфе ры 
выт вор час ці. Развіваючы ідэю Д. МакКуэйла, расійская дас лед чы ца 
В. Смірнова адзначае: журналістыка зна ходзіц ца на перакрыжаванні 
трох важных сіл — эканомікі, палітыкі і тэхналогій, — і гэтыя фак-
та ры на роз ных этапах і з рознай ступенню інтэнсіўнасці аказваюць 
вырашальны ўплыў на развіццё масмедыя [97].

З прычыны ўзмацнення эканамічнага фактару (спачатку ў 90-я гг.  
пад час пе ра хо ду ад ад мі ніс т ра тыў на-каманднага да рыначнага ме-
ха ніз му гаспадарання; затым ва ўмо вах сусветнага фі нан савага 
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кры зі су 2008 г.; ця пер з абраннем інавацыйнага курсу на цы я на-
ль на га развіцця) выклікае ці ка васць пы тан не пра гу ма ні тарны 
статус жур на ліс ты кі.  У прыватнасці,  І. Дзялашынскі  прапануе 
кла сі фі кацыю са цы я ль на-пра фе сій ных вектараў дзей нас ці, якія 
вызначаюць агульны характар адносін журналіста да аў ды то рыі:

1. yУздзеянне.  Вызначаецца  права журналіста  разглядаць 
сваю аў ды то рыю як аб ’ ект кіравання (выхавання, фарміравання), 
а сябе — як носьбіта аль бо транслятара кі раў ні чых праграм роз-
нага тыпу і ўзроў ню.

2.  Інфармаванне. Асноўны прафесійны абавязак журналіста — 
пас таў ляць аў ды то рыі разнастайныя і цікавыя звесткі, даныя, ма-
тэрыялы, аказ ваць дапамогу ў рэт ра па ля цыі меркаванняў.

3.  Саўдзельніцтва. Журналістам варта разглядаць чытачоў, 
гледачоў, слу ха чоў не як фон альбо па сіў ных назіральнікаў, не як 
ахвяр розных аб с та він, а як роўных удзе ль ні каў сумеснага абмер-
кавання і вырашэння важ ных праблем [34, с. 9].

Натуральна, што падчас аналізу апісанай тэорыі ўзнікае шэраг 
дыс ку сій ных пы тан няў. Ці з’яў ля ец ца рыначная стратэгія інфар ма-
ваць і за баў ляць грамадска-ка рыс най і ці ёсць падстава лічыць, 
што яна «іграе на ўцяг ну тас ці» аўдыторыі толькі дзеля пры быт ку? 
Ці правамерна мер ка ван не, што ўста ноў ка саўдзельніцтва — 
адзіна пры ма ль ная для «сапраўднай журналістыкі», бо толькі яна 
звязана з гра мад с кім ін та рэ сам, з каштоўнасцямі грамадзянскай 
супольнасці? Некаторыя магчымыя ад ка зы на гэ тыя пытанні зна-
ходзяць свае вытокі ў шматлікіх навуковых кан цэп цы ях, якія іс ну-
юць у тэорыі жур на ліс ты кі і камунікатывістыкі:

1.yyПадчас асэнсавання сфарміраваных на пачатку ХХ ст. экана-
міч ных умоў — кан цэн т ра цыі  і ма на па лі за цыі СМІ — адбылася 
эвалюцыя тэ а рэ тыч най журналісцкай дум кі (ад лібертарыянскай 
тэо рыі прэсы — да тэ о рыі У. Хокінга пра сацыяльную ад каз насць 
жур на ліста). Тэорыя са цы я ль най адказнасці жур на ліс та, акрамя ін-
шых, пра дуг лед ж вае най важ ней шую задачу СМІ: клопат аб фі-
нан савай рэн та бе ль нас ці як га ран тыі сва бо ды слова і не-
залежнай рэдакцыйнай палітыкі [57, с. 11—12];

2.yyПаводле канцэпцыі масмедыя без мас (mass media without 
masses), СМІ пе рас та юць  служыць  гра мад с кім  інтарэсам  і ста-
новяцца выразнікамі во лі камерсантаў, бо за ліш не насычаюць свой 
змест рэк ла май [44];

3.yyВідавочна  і тое, што пад уплывам жорсткіх  эканамічных 
рэалій якасць жур на ліс ц кай інфармацыі «абумоўліваецца не <…> 
ма стац кімі  вар тас ця мі,  а логікай  таварнай  выт вор час ці  і абме-
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ну», што спа рад жае «стандартызацыю, масавасць  і стэ рэ а тып-
насць» [11] і інш.

Адзначым, што эканоміка-палітычная сітуацыя ў грамадстве 
нак лад вае адбітак на індустрыю СМІ: у выніку ў яе рамках так ці 
інакш рэ а лі зу юц ца пэўныя ідэалагічныя пам к нен ні. Так, ад мі ніс-
т ра цый на-камандная сіс тэ ма, якая панавала ў СССР, цэн т ра лі-
за ва ла кіраванне эканамічным пра цэ сам у руках дзяр жа вы. Яна 
характарызуецца тым, што «дырэктыва да мі нуе над <…> мэта-
згоднасцю», «сфера та вар на-грашовых ад но сін <…> пад мя ня ец ца 
адміністратыўным размеркаваннем» [77, с. 15], а СМІ раз г ля да юц-
ца як інструмент прапаганды [34, с. 9]. У рыначнай (ці «рыначна-
дэ мак ра тыч най») сістэме ад бы ва ец ца самарэгуляцыя эканамічнай 
дзей нас ці: пераважае пры ват ная ўласнасць, дынаміка цэн за ле-
жыць ад су ад но сін попыту і прапановы, існуе кан ку рэн цыя і інш. 
[77, с. 15]. На пе рак ры жа ван ні ад мі ніс т ра цый на-каманднай і ры-
начнай эка на міч ных сістэм бу ду ец ца большасць сучасных эканомік 
свету. Зме ша ны тып эка но мі кі прад с таў ля ец ца дзвюма рыначнымі 
мадэлямі: ліберальнай і сацыяльна-ары ен та ва най. Першая засна-
вана на рыначных механізмах каардынацыі без актыўнага, ды рэк-
тыў на га ўмя ша ль ніц т ва з боку дзяржавы (напрыклад, ЗША). Дру-
гая ад роз ні ва ец ца большай ступенню ад каз нас ці дзяр жа вы перад 
грамадствам, прадугледжвае яе га лоў ную ролю ў за бес пя чэн ні са-
цыяльных га ран тый грамадзян (Германія, Швецыя і інш.). Гэтыя ж 
нормы і былі закладзеныя ў аснову мадэлі эка на міч на га развіцця 
Рэс пуб лі кі Беларусь, для якой характэрна спалучэнне прынцыпаў 
кан ку рэн цыі  і росту пры ват най уласнасці з захаваннем значнай 
рэгулятыўнай ролі дзяр жа вы [31].

Не выклікае сумненняў, што рысы сацыяльна-арыентаванай 
эка на міч най мадэлі нак лад ва юць ад бі так на рынак СМІ. Так, у Рэс-
пуб лі цы Бе ла русь існуе пералік дру ка ва ных СМІ, якім запланавана1 
ака зан не пад т рым кі з рэспубліканскага бюджэту, што пра дуг лед ж-
ва ец ца рашэннем дзяр жаў най ула ды2. У той самы час расклад сіл 

1 Фінансаванне на 2016 г. гарантавала Пастанова Савета Міністраў 
№ 966 ад 19 лістапада 2015 г.
2 Тым  не  менш,  па  даных  Міністэрства  інфармацыі  на 1 верасня 
2017 года, бо ль шасць за рэ гіс т ра ва ных СМІ ў краіне маюць недзяр жаў-
ную форму ўласнасці (1210 з 1649 друкаваных СМІ, 86 з 277 аўдыя -
візу а ль ных, 7 з 9 інфармагенцтваў). Кан ку рэн т най медыясферу ро біць 
і вы со кая прысутнасць за меж най прэсы на айчынным рынку, якая 
ўтрая пе ра вы шае колькасць беларускай і перасягае адметку ў 5 ты-
сяч (80 % ад яе — ра сій с кая).
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на ме ды я рын ку, эка на міч ны кантэкст, прымушае разглядаць рэ дак-
цыю СМІ як прад п ры ем с т ва, чыя вытворчасць падпарадкоўваецца 
рыначнай логіцы. Так, адказваючы на пы тан не пра магчымасць 
«раздзяржаўлення» прэсы, Прэзідэнт Рэс пуб лі кі Беларусь А. Лу-
кашэнка заў ва жыў, што «з ідэалагічнай сферы дзяр жа ва не сы-
дзе», аднак кі раў нік краіны не супраць таго, каб га зе ты вы ходзі лі 
на самазабеспячэнне і фун к цы я на ва лі без бюджэтнай пад-
т рым кі [62]. Такім чы нам, мэтай медыяпрыемстваў у су час-
ных эка на міч ных варунках з’яўляецца атрыманне прыбыт-
ку, і ка лі для са цы я ль на знач ных СМІ яно пажадана, то для 
выключна камерцыйных праектаў фак тыч на ата я сам лі ва-
ец ца з умовай рыначнага выжывання.

Сёння рэдакцыя друкаванага выдання мае дзве асноўныя кры-
ні цы пры быт ку: мен шую, як пра ві ла, забяспечвае рэалізацыя ты-
ражу (праз пад піс ку і набыццё ў роз ні цу), большую — рэкламная 
дзей насць. І тое, і ін шае прама залежыць ад ха рак та рыс тык медыя-
спажывання: веданне сва ёй аўдыторыі даз ва ляе медыяпрадпрыем-
ству вып ра цоў ваць эфектыўную эка на міч ную стратэгію. Выяўленне 
знач ных  для ме ды я ка рыс та ль ні каў  тэм,  прывабнае  афармлен-
не і інш. засноўваецца на маркетынгавых да ных, якія ўлічваюць 
існуючыя рыначныя ўмовы і дазваляюць спланаваць дзей насць 
ме дыя, каб за да во ліць патрэбы пэўнай групы спажыўцоў. Пра дукт 
СМІ — кантэнт — у гэ тым выпадку разглядаецца як мар ке тын га вы 
сро дак, паколькі фарміруецца на ас но ве ўяўленняў пра запыты чы-
тача. У гэ тым кан тэк с це засяродзім увагу на такіх выз на ча ль ных 
прынцыпах мар ке тын гу СМІ, як сегментаванне і па зі цы я на ван не: 
раз біў шы ін фар ма цый ны рынак на сегменты (нішы, у якіх можна 
прадаць свой тавар з най бо ль шай выгадай), трэба замацаваць свае 
пазіцыі ў адным з іх. Наступным эта пам мар ке тын гу рэдакцыі звы-
чай на становіцца рэагаванне на попыт аў ды то рыі, ад якога за ле-
жыць карэкціроўка кантэнт-па лі ты кі медыя. Ад нак усяму гэтаму, 
безумоўна, па пя рэд ні чае аналіз рынку.

Ва ўмовах інавацыйнага развіцця, якое характарызуецца разві-
тай ін дус т ры яй ве даў і іх эк с пар там, а таксама апорай на навукова-
даследчыя рэ сур сы, аналіз кан ку рэн т на га рынку амаль для любога 
ві да вытворчасці пе рас тае з’яўляцца праблемай. Аб ’ ек тыў ная ацэн-
ка становішча пэўнага пра дук ту на ме ды я рын ку можа быць ат ры-
ма на праз спецыяльныя да ныя, якія можна знайсці і ў адкрытым 
дос ту пе, і пасродкам за мо вы ў пра фе сій ных установах, ведамствах, 
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інстытутах і пад. Акрамя таго, на сёння дас тат ко ва распрацава-
най з’яўляецца сістэма інструментаў, з дапамогай якіх пра водзіц-
ца аналіз як рын ку ў цэлым, так і дзейнасці канкрэтнага прад п ры-
ем с т ва.

Выкарыстоўваючы інфармацыю пра сітуацыю на глабальнай ме-
ды яп рас то ры, пра фе сі я на лы СМІ ма юць магчымасць у пэўным сэн-
се спраг на за ваць вынікі мар ке тын га вых даследаванняў для свайго 
мэ та ва га рын ку. Так, падзенне тыражу газеты мож на прадбачыць 
па аналагічнай агу ль на сус вет най тэн дэн цыі. Такім чынам, любы 
мар ке тын га вы працэс не ўяў ля ец ца без кіравання, як і менеджмент 
аба пі ра ец ца на мар ке тын га выя даследаванні. Гэта вынікае з тэорыі 
Ф. Котлера: спачатку бізнес фар му люе, якія ўяўленні пра сябе ён 
павінен рэалізаваць на рынку, а пасля ажыц цяў ляе іх з дапамогай 
рас п ра ца ва на га інструментарыя [59].

Медыяменеджмент мае ў сучасных даследаваннях розныя выз-
на чэн ні. У шы ро кім сэнсе ён дэ фі ні ра ва ны як сукупнасць прын-
цы паў па кі ра ван ні  інфармацыйна-ка му ні ка цый най сферай, якая 
ўплы вае  на працэс  фар мі ра ван ня  медыякультуры  гра мад с т ва. 
На думку аўтара гэтага па ды хо ду, расійскага ку ль ту ро ла га Н. Кі-
ры ла вай, ме ды я ме нед ж мент зак лі ка ны спрыяць ролі медыякульту-
ры як пасрэдніка «паміж ула дай і гра мад с т вам, соцыумам і асобай, 
культурамі розных краін і народаў» [53, с. 67]. За да чай медыяме-
неджменту прафесар Н. Кірылава лічыць фарміраванне «асаблівай 
сіс тэ мы духоўнай выт вор час ці, у якой дзяржава ўсё больш ста но-
віц ца выразнікам гра мад с кіх інтарэсаў, бізнес спрыяе тран с фар-
ма цыі медыярынку, а журналістыка як “чацвёртая ўлада” павінна 
быць га то вая браць на сябе фун к цыі “сацыяльнай эк с пер ты зы”» 
[53, с. 67].

Заяўлены раней падыход да  вызначэння медыяіндустрыі  як 
перш за ўсё жур на ліс ц кай галіны фар мі руе і наша разуменне медыя-
менеджменту як дзейнасці па кі ра ван ні падрыхтоўкай і выпускам 
ну ма ра альбо праг ра мы СМІ з мэтай задаволіць пат рэ бы масавай 
аўдыторыі і атрымаць пры бы так. Ка рэк т ныя і наступныя значэнні 
ме ды я ме нед ж мен ту:

1)yyапарат кіравання медыяпрадпрыемствам, г. зн. яго 
кі раў ні чы склад;

2)yyарганізацыя вытворчай дзейнасці калектыву СМІ.
Найбольш  значны  ўклад  у вызначэнне медыяменеджменту 

як зда быт ку жур на ліс ц кай навукі на ле жыць А. Вартанавай, якая 
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вылучае мак ра- і мікраўзроўні паняцця. Пер шы — кіраванне СМІ 
як  са цы я ль най  сіс тэ май — заключаецца ў заканадаўчым  і эка-
на міч ным рэгуляванні ме ды ядзей нас ці ў сістэме на цы я на ль ных 
інстытутаў. Другі — кі ра ван не прад п ры ем с т ва мі СМІ — прадугле-
джвае арганізацыю выт вор час ці ме ды я фір мы з мэтай павышэння 
яе эфектыўнасці [13].

Медыяменеджмент як навука (сістэма ведаў) вызначаецца су-
куп нас цю тэ а рэ тыч ных па ла жэн няў, прынцыпаў, метадаў, законаў 
спецыфічнай кі раў ні чай дзейнасці, якія выкарыстоўваюцца пры яе 
прак тыч ным ажыц цяў лен ні. Прафесіяналізм ме нед жа ра, як і высо-
кая кваліфікацыя кожнага суп ра цоў ні ка, прыводзіць да новай па-
ра дыг мы кіравання, заснаванай на пер ма нен т ным удасканаленні 
пра дук ту, тэхналагічных пра цэ саў і ар га ні за цыі працы.

ВЫВАДЫ

1.1. Сродкі масавай інфармацыі з’яўляюцца не толькі  ін стру-
мен тамі кі ра ван ня гра мад с т вам, але  і аб’ектамі кіравання. Па-
ступовае выяўленне прын цы паў на паў нен ня і афармлення СМІ, 
арганізацыі ра бо ты іх рэ дак цый, узаемадзеяння з аўдыторыяй ад-
бы ва ла ся ў сусветным працэсе ста наў лен ня ме ды яп рад п ры ем с-
т ваў. Гістарычны во пыт журналістыкі свед чыць аб  існаванні як 
камерцыйных, так і па лі тыч ных мэт кі ра ван ня срод ка мі масавай 
інфармацыі. Пошукі метадаў вядзення газетнай справы і ін шых 
відаў медыядзейнасці паспрыялі прафесіяналізацыі журналістыкі, 
фар мі ра ван ню ўяў лен няў пра эфек тыў насць медыябізнесу.

1.2. Рэдакцыя газеты «Наша Ніва», па сутнасці, першае бела-
рускае прад п ры ем с т ва СМІ агу ль на на цы я на ль на га маштабу. Яе 
першынство ў ай чын най гісторыі жур на ліс ты кі было забяспечана 
рэ гу ляр нас цю выхаду на працягу даволі значнага прамежку ча су, 
што суправаджалася пе ра а до лен нем фі нан са вых і арганізацыйных 
праблем. Тым не менш рэдакцыя вы дан ня здолела дасягнуць па-
стаў леных за дач, захоўваючы да ль на бач нае пазіцыянаванне, бага-
тую ідэйнасць, шануючы пераемнасць і іе рар хію, а таксама вы ка-
ры стоўваючы стандарты комплекснасці і по лі фун к цы я на ль нас ці.

1.3. Сучасным медыяпрадпрыемствам варта прытрымлівацца 
новай па ра дыг мы кі ра ван ня, што абу моў лі ва ец ца нежыццяздоль-
насцю ў су час ных сацыяльна-па лі тыч ных  і эканамічных умовах 



кан цэп цыі ўпраўлення рэ дак цы я мі СМІ, якая склалася ў Са вец-
кім Саюзе.

1.4. Дасягненне фінансавай рэнтабельнасці — працы з прыбыт-
кам — з’яў ля ец ца най важ ней шай за да чай медыяменеджменту, 
рэалізацыя якой забяспечвае фун к цы я на ван не, канкурэнтаздоль-
насць і раз віц цё су час ных СМІ. Іх прадукцыя — ме ды я кан тэнт — 
асноўны  элемент  вытворчай  сіс тэ мы,  якасць  яко га  ўплывае 
на эфек тыў насць як жур на ліс ты кі, так і ме ды я біз не су.
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2.1. НАВУКОВА-ФІЛАСОФСКАЯ 
ХАРАКТАРЫСТЫКА СУЧАСНАЙ 
ІНФАРМАЦЫЙНАЙ ПРАС ТО РЫ

Паводле даследаванняў беларускага вучонага А. Слукі, на ме-
ды яп рас то ры Рэс пуб лі кі Бе ла русь «рэалізуюцца сучасныя 

філасофскія  за ка на мер нас ці  “павесткі  дня для XXI стагоддзя”: 
захаванне прыроды і фар мі ра ван не экалагічнай свядомасці; пе-
ра ход ча ла вец т ва ад перманентнай вай ны да пастаяннага міру; 
ліквідацыя пагроз го ла ду, недахопу пітной ва ды, гла ба ль ных хва-
роб, тэхнагенных і прыродных катастроф; ар га ні за цыя гра мад с-
т ва на ас но ве законаў наасферы і стварэння “эканомікі ве-
даў”. Гэ тыя праблемы сучаснага бе ла рус ка га грамадства ў поўнай 
ступені ад люс т роў вае высокаарганізаваная, прафесійна і тэхнічна 
за бяс пе ча ная на цы я на ль ная сістэма срод каў масавай інфармацыі» 
[96, с. 3]. Тым не менш на фо не станоўча аха рак та ры за ва най пра-
фесарам А. Слукой дзейнасці бе ла рус кіх медыя сёння на зі ра юц ца 
не ка то рыя неадназначныя тэн дэн цыі. Як заўважае Л. Белякова, 
«глыбінныя пра цэ сы ін фар ма ты за цыі і ме ды я ты за цыі ў глабальных 
маштабах стымулююць скач ка па доб насць эка на міч на га і навукова-
тэхналагічнага развіцця, пагражаюць змяненнем усёй сіс тэ мы ка-
му ні ка цыі, чалавечых зносін і звыклых форм жыц цядзей нас ці і пра-
вядзення во ль на га часу» [3, с. 20].

Беспрэцэдэнтная медыятызацыя рэальнасці як вынік 
ня доб ра сум лен най кан ку рэн цыі. Спецыфічная сітуацыя, якая 
склалася ў сус вет най медыяпрасторы, у ко лах кансультантаў і ана-
лі ты каў завецца «новай нар ма ль нас цю». Эўфемізм хавае се ман-
ты ку агульнага стану ўпад ку, які, на думку спецыялістаў, варта 
ўспры маць як аб ’ ек тыў ную рэальнасць. «Новая нар ма ль насць» ха-
рактарызуецца:
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1)yyпарушэннем этычных нормаў  (публікацыя рэкламных 
і піяр-тэкстаў пад выг ля дам жур на ліс ц кіх; фабрыкацыя фактаў, 
«падтасоўка мер ка ван няў» (незбалансаванасць аналітыкі); дэ ман-
с т ра цыя сцэн гвалту, жор с т кас ці; «мова ва ро жас ці» (правакацыі, 
заснаваныя на расавай і рэ лі гій най гле бе) і г. д.);

2)yyінфармацыйнымі войнамі (прапаганда, аднабаковае ас-
вятленне кан ф лік таў);

3)yyінфатэйнментам і стандартызацыяй кантэнту (паў-
сюд ная ары ен та цыя на ася рэд не ныя запыты, г. зн. «лёгкія гро-
шы»: спрашчэнне, за баў ля ль насць, пры мі тыў ная ві до віш ч насць) 
і інш. У гэтым кантэксце пра соч ва ец ца складаная прычынна-вы ні-
ко вая сувязь паміж «новай нар ма ль нас цю» і культурай медыяспа-
жывання. Праціўнікі та го, што ін фар ма цыя раз г ля да ец ца як тавар, 
а асветніцкія функцыі СМІ за мяш ча юц ца за баў ля ль на-ка мер цый-
нымі, ка жуць аб фрагментацыі грамадскай свя до мас ці і «культур-
ным збядненні».

Тэарэтык і практык журналістыкі Т. Падаляк заўважае, што 
«сучасная па ра дыг ма, зас на ва ная на заходняй традыцыі, разглядае 
журналістыку пе ра важ на як на він ную службу, як біз нес, а масме-
дыя — як мікс жур на ліс ц кіх, а таксама PR-тэкстаў, за баў ля ль на га 
кантэнту, які най леп шым чынам пра да ец ца» [74, с. 56]. Спасыла-
ючыся на прафесара Школы журналістыкі Уні вер сі тэ та Місуры 
С. Луры, даследчыца пад к рэс лі вае, што менеджары га зет у ЗША 
нават не хо чуць ужываць слова «журналіст» у апі сан ні сваёй пра-
фе сій най дзейнасці, а «ўладальнікі СМІ разглядаюць журналістыку 
як лі цэн зію на продаж інфармацыі, дзе галоўная мэта — за ра біць 
грошы» [74, с. 56].

Інтэрнэтызацыя як следства пошуку інфармацыйнай 
аль тэр на ты вы. Адап та цыя тра ды цый ных медыя да існуючай 
«нармальнасці» пры водзіць да ма ды фі ка цыі ін фар ма цый на га пра-
дукту,  каналаў  ка му ні ка цыі —  да  стварэння  новых медыя  [44, 
с. 206]. Гэта пра яў ля ец ца ў пас ка рэн ні навінных патокаў, «ві рус-
ным» рас паў сюд ж ван ні навіннага кан тэн ту, што суп ра вад жа ец ца 
ростам папулярнасці анлайнавых СМІ, бурным раз віц цём відэа-
хостын гаў і са цы я ль ных сетак. Такім чынам, у ходзе эва лю цыі ме-
дыя адначасова фарміруецца не толькі но вае ўспрыманне све ту, 
але і ха рак тар перадачы інфармацыі, што вынікае і з класічнага 
пас ту ла та канадскага ку ль ту ро ла га М. Маклюана «сродак ёсць 
паведамленне» (medium is message).

Паводле даных Нацыянальнага статыстычнага камітэта Рэс-
пуб лікі Бе ла русь, ко ль касць ін тэр нэт-карыстальнікаў ва ўзросце 
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6 гадоў і старэй на 100 чалавек на се ль ніц т ва складала ў 2014 г. 
59 чалавек (параўн. з 2013 г. — 54). Колькасць абанентаў со та вай 
электрасувязі, якія ка рыс та лі ся пас лу га мі сетак перадачы даных 
з выхадам у ін тэр нэт па шырокапалосным дос ту пе, на 100 чала-
век насельніцтва дасягнула ў 2014 г. 55 (параўн. з 2013 г. — 45). 
Згодна са ста тыс ты кай на 2014 г., амаль усе арганізацыі кра і ны 
(97, 3%) выкарыстоўвалі інтэрнэт, а больш за палову (62, 2 %) мелі 
ўлас ны вэб-сайт [47, c. 23—26]. Доля дамашніх гаспадарак, што 
маюць пер са на ль ны камп’ютар, у 2014 г. склала 59, 9 % (параўн. 
з 2011 г. — 46, 4 %), а тых, што ма юць доступ у інтэрнэт з да маш-
ня га камп’ютара — 57, 1 %  (у 2011 г. — 31, 2 %). Доля на се ль-
ніц т ва Беларусі, якое ўво гу ле ка рыс та ец ца інтэрнэтам, дасягну-
ла адметкі ў 59 % (у 2011 г. — 31, 8 %), пры гэ тым 64, 6 % ад усіх 
карыстальнікаў робіць гэта штодзённа. Ва ўсіх дэ маг ра фіч ных гру-
пах карыстальнікі пераважна абіраюць выхад у інтэрнэт праз пер-
санальны камп’ютар до ма [47, c. 29]. Такім чынам, заўважана тэн-
дэн цыя штогадовага павелічэння дас туп нас ці ін тэр нэ ту пасродкам 
роз ных каналаў сувязі, што можа прагназаваць узрастанне ро лі 
новых ме дыя.

Адзначым, што дэмаграфічныя характарыстыкі насельніцтва, 
якое мае доступ у ін тэр нэт, выглядаюць перспектыўна: найвялікшы 
працэнт ка рыс та ль ні каў кан цэн т ру ец ца ў групах з узростам ад 16 
да 24 гадоў — 96, 2 %, а таксама ад 6 да 15 гадоў — 79, 7 %; най-
меншы — ад 65 і ста рэй шых (10, 6 %). У групе людзей з вышэйшай 
аду ка цы яй інтэрнэт-ка рыс та ль ні ка мі з’яў ля юц ца 78 % [47, c. 93].

Па даных за 2014 год, прадастаўленых Цэнтрам сацыялагічных 
і па лі тыч ных дас ле да ван няў БДУ, каля 50 % рэспандэнтаў асноўнай 
крыніцай ат ры ман ня інфармацыі наз ва лі  ін тэр нэт  і сацыяльныя 
сеткі, тэлебачанне — амаль 70 %, друкаваныя СМІ — больш за 
25 %. Па даных за 2016 год, у Бе ла ру сі 5 млн чалавек з’яўляюцца 
пас та ян ны мі інтэрнэт-ка рыс та ль ні ка мі [119].

Як  справядліва  лічыць  беларуская даследчыца Н. Доўнар, 
«сам па са бе рост  ін фар ма цыі  ін фар ма цый на га грамадства не 
стварае.  Ін фар ма цыя павінна быць са цы я лі за ва най, г. зн. зной-
дзе най, запатрабаванай  і вы ка рыс та най. На аснове тра ды цый-
ных срод каў апрацоўкі  ін фар ма цыі сён ня гэтага ўжо дасягнуць 
немагчыма. Таму ад ной з асноўных умоў фар мі ра ван ня су час на га 
ін фармацыйнага грамадства з’яўляецца ад па вед ны ўзро вень раз-
віц ця ін фар ма цый на-тэхнічных (камп’ютарных) сістэм і тэх на ло-
гій. Аднак гэта не самамэта, гэта сродак» [36, с. 8]. Прымаючы 
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да ўва гі гэта вы каз ван не і зыходзячы з прыведзенай вышэй ста-
тыс ты кі, мяр ку ем, што апісаныя са цы я ль ныя працэсы сведчаць 
пра запатрабаванасць гра мад с т вам но ва га канала камунікацыі — 
ін тэр нэту. Магчымасць за ва я ван ня сродкамі масавай ін фар ма цыі 
вэб-прасторы дак лад на не стрым лі ва ец ца такім фактарам, як не-
дастатковая прысутнасць на ёй па тэн цый ных спажыўцоў медыя-
прадукцыі ці партнёраў медыяпрадпрыемстваў. Больш за тое, 
інтэрнэт ужо прывёў «да сур’ёзных пераўтварэнняў тра ды цый ных 
СМІ, да змены іх сіс тэм ных прыкмет — перыядычнасці аб наў лен-
ня  інфармацыі, арэалу рас паў сюд ж ван ня, зоны ін фар ма цый най 
увагі і ін шых» [36, с. 14].

Фрагментацыя інфармацыйнай прапановы. Яшчэ 
ў 1980 г. — да з’яў лен ня ан лай на вых медыя — амерыканскі футу-
ролаг Э. Тофлер пра па на ваў сваю знакамітую ідэю пра «дэ ма сі фі ка-
цыю» СМІ. Яе сутнасць мож на коратка выкласці наступным чы нам: 
эпоха ство ра ных індустрыяльнай рэ ва лю цы яй медыя, якія звярта-
юцца да ўні вер са ль най па сваім складзе аў ды то рыі, прыбліжаецца 
да фіналу. У сучасным ін фар ма цый ным гра мад с т ве, якое мае бес-
п рэ цэ дэн т ную свабоду выбару паміж самымі роз ны мі па змесце, 
форме і якасці ме ды я ка на ла мі, наступае час СМІ для «мноства мі-
ні-аўдыторый», г. зн. для пэўных аўдыторных груп з раз нас тай ны мі 
інтарэсамі і пат рэ ба мі. Тэндэнцыю Э. Тофлер прасачыў па падзен ні 
тыражоў уп лы во вых агу ль на на цы я на ль ных газет і папулярных ча-
со пі саў, па ўзмацненні спаборніцтва за слу ха ча сярод ра ды ёс тан-
цый, якія памнажаліся ў перыяд з 1950-х да 1970-х гг., а таксама па 
зні жэн ні рэй тын гаў асноўных тэлесетак ЗША. Разам з гэтым дас-
ледчык назіраў ак тыў нае з’яў лен не больш дробных газет і «міні-
часопісаў» для рэ гі я на ль ных і мясцовых рын каў, спе цы я лі за ва ных 
выданняў з вузканакіраванымі на ві на мі і рэкламай. Падобныя зме-
ны тычыліся і аў ды я ві зу а ль ных медыя [106].

Тэхнолага-эканамічныя  і сацыякультурныя працэсы,  харак-
тэрныя для «дэмасіфікацыі», як і ўвядзенне самога тэрміна ў на-
вуковы ўжытак, ак ту а лі за ва лі ся ў Бе ла ру сі значна пазней, у пост-
са вец кі перыяд, па ра ле ль на з крызісам аднапартыйнай сіс тэ мы 
(дэцэнтралізацыяй і «дэмаралізацыяй» прэсы), з прыходам рынач-
най кан ку рэн цыі (ростам ко ль кас ці прыватных СМІ), з гла ба лі за-
цый ны мі працэсамі (са з’яў лен нем на медыйным полі замежных 
ме ды я а ген таў) і інш.

Задачы ахапіць усе перадумовы сучаснай «дэмасіфікацыі» (гла-
бальнай тэн дэн цыі зні жэн ня газетных тыражоў) мы ў даследаванні 
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не ста вім, але, мяркуем, нельга не прымаць да ўва гі адну з пры-
чын — прын цы по вую змену прыярытэтаў аўдыторыі на ка рысць но-
вай кры ні цы ін фар ма цыі — інтэрнэту. Відавочна, «дэмасіфікацыя» 
можа тран с фар ма вац ца ў ін ды ві ду а лі за цыю, калі спажывец сам 
фарміруе сваё «інфармацыйнае меню», самастойна выбіраючы ці-
ка выя яму тэксты (у тым ліку аў ды я ль ныя і візуальныя).

Канвергентная журналістыка як новая медыйная прак-
тыка. Пе ра вод ме ды яз мес ту ў лічбавы фармат (дыгіталізацыя) 
пацягнуў су р ’ ёз ныя змяненні ва ўсёй ме дый най сферы, спа радзіў-
шы гіпертэкст, му ль ты ме дый насць, інтэрактыўнасць і тран с г ра ніч-
насць. Сёння ме ды я дас лед чы кі кантэкстуальна сыходзяцца ў мер-
каваннях, ра зу ме ю чы, услед за Д. МакКуэйлам, пад канвергенцыяй 
«распаўсюджванне аднаго і та го ж змяс тоў на га прадукту па роз-
ных каналах, рознымі сродкамі» [87].

Сёння канвергентныя тактыкі актыўна выкарыстоўваюцца бе-
ла рус кі мі СМІ: ін тэр нэт-тэ ле ба чан не мае аб’яднаная рэдакцыя га-
зеты «Советская Белоруссия», па стра тэ гіі convergent-first («спа-
чатку кан вер ген цыя») функцыянуе інфармацыйнае аген ц т ва БелТА 
[25, с. 34—35]. Гэ та змя ні ла ўнутраныя рэдакцыйныя працэсы: калі 
да гэ та га інтэрнэт-рэ дак цыя ўяўляла са бой аддзел, які займаўся 
толькі размяшчэннем тра ды цый на га кантэнту ў рэжыме анлайн, 
то сён ня жаданне карыстальніка ат рым лі ваць му ль ты ме дый ныя 
сэрвісы патрабуе ад жур на ліс таў новых кам пе тэн цый. Аднак бо-
ль шасць беларускіх СМІ (асабліва рэгіянальных) па-ра ней ша му 
прытрымліваецца стра тэ гіі print-first  («спачатку друк»), не ім к-
нец ца да ўдасканалення вэб-пляцовак, працуе з неперспектыўнымі 
фор ма мі падачы кантэнту, што прыводзіць да падзен ня ці ка вас-
ці аўдыторыі, яе адыходу да прывабных альтэрнатыўных крыніц 
інфармацыі (сацсеткі, крос-медыйныя праекты і інш.). Эксплуа-
тацыя сродкамі масавай ін фар ма цыі вык люч на традыцыйнай ме-
дыяплатформы азначае за да ва ль нен не попыту не пер с пек тыў ных 
спа жыў цоў, якія ў будучым не змогуць за бяс пе чыць медыя сваім 
«доўгім ча сам» і «доўгімі гра шы ма» (рэгулярным і плацежаздоль-
ным спажываннем).

Новая роля аўдыторыі.  Французскі  постструктураліст 
Ж. Бадрыяр, на зі ра ю чы за фун к цы я на ван нем традыцыйных ме-
дыя, вызначыў іх ха рак тэр ную рысу: сродкі ма са вай ін фар ма цыі, 
сцвяр джаў філосаф у зна ка мі тай працы Requiem pour les Medias 
(«Рэк віем па мас ме дыя»), «паўстаюць у якасці антыправадніка 
<…> яны нет ран зі тыў ныя <…> ан ты ка му ні ка тыў ныя» [4]. Павод-
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ле Ж. Бадрыяра, механізмы СМІ не пра дуг лед ж ва юць іх узаема-
дзеяння з аў ды то ры яй,  і пераадолець ад на на кі ра ва насць такой 
не паў на вар тас най камунікацыі немагчыма ў іс ну ю чай ін фар ма-
цый най іерархіі: «Мы доб ра ведаем, што вынікае з таго, што кож-
ны мае <…> свой “Кодак” ці сам здымае кі но: персаналізаванае 
ды ле тан ц т ва, эквівалент нядзе ль на га рукадзелля на пе ры фе-
рыі сістэмы» [4]. Ука ра нен не найноўшых камунікатыўных тэх на-
ло гій у паўсядзённасці пац вер дзі ла меркаванне Ж. Бадрыяра пра 
тое, што любы чалавек можа зра біць спро бу (на думку філосафа, 
няўдалую)  самарэалізавацца  ў інфасферы, на ладзіць ка му ні ка-
тыў ны абмен. Аднак ён памыліўся ў галоўным, выз на чыў шы для 
такіх спроб месца на «перыферыі сістэмы». Сёння вык ладзе ны мі 
ў інтэрнэт відэаролікамі юзераў усё больш ах вот на карыста-
юцца пра фе сій ныя медыя [41, c. 7].

Інтэрнэт-камунікацыя, якая супастаўляецца з такім ключавым 
па няц цем пос т с т рук ту ра ліз му, як рызома (мноства нелінейных 
і неў па рад ка ва ных сувязей), змагаецца сён ня за пе ра да выя пазіцыі 
на інфармацыйнай прас то ры. Працэс дыгіталізацыі, а так са ма пера-
ход кам п ’ ю та раў у ка тэ го рыю бытавой тэхнікі прывялі да з’яўлення 
новай фар ма цыі ме ды я ка рыс та ль ні каў — прас’юмераў (тэр-
мін уведзены Э. Тофлерам у кні зе The Third Wave («Трэцяя хва-
ля»), ут во ра ны па формуле producer + consumer і прэ зен туе эка-
но міку, у якой будзе сцёрты разрыў па між вытворцам і спа жыў цом) 
[106]. Дзя ку ю чы найноўшым камунікацыйным тэхналогіям, аў ды то-
рыя, якая раней адыг ры ва ла толькі традыцыйную ролю спажыўца 
ме ды я тэк с ту, ста но віц ца яшчэ і вытворцам кан тэн ту.

Гэтаму паспрыяла і актывізацыя ў медыятэксце персаніфіка-
цыі, якая пад уп лы вам но вых тэхналогій зазнала пэўныя транс-
фар ма цыі. Су б ’ ек тыў на-мадальны газетны і аў ды я ві зу а ль ны тэкст 
стаў прад вес ні кам ін тэр нэт-блогаў — рэйтынгавых элементаў вэб-
платформ су час ных медыя. Бло гі, меркаванні журналістаў і экс-
пер таў, аўтар скія ка лон кі на прынт- і вэб-ста рон ках актыўна вы-
ка рыс тоў ваюць вядучыя СМІ краіны. Як адз на чае В. Самусевіч, 
«на зі раец ца тэндэнцыя да зрушэння цэнтра: выбар  ін фар ма цыі 
спажыўцом залежыць ужо не то ль кі ад самога матэрыялу (удала-
га за га лоў ка, тэ ма ты кі  і праблематыкі публіцыстычнага тво ра), 
але і ад аў та ра. Імя журналіста ста но віц ца ў пэўным сэнсе “брэн-
дам” выдання» [91].

Актывізацыя персаніфікацыі ў медыятэксце і адначасова раз віц-
цё ін тэр нэ ту вы ні ка ва лі, што сучасная аўдыторыя прымярае 
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на сябе тра ды цый ныя журналісцкія ро лі — ка мен та та-
ра і інфарматара. У сувязі з гэ тым трэндавым для да след чы каў 
СМІ стала паняцце user-generated content, ці «кантэнт, згене-
раваны карыстальнікамі» [120]. На тэндэнцыю ўказ ва юць і сло вы 
А. Вартанавай і Я. Засурскага, якія сведчаць, што ў ста наў лен ні 
інфармацыйнага гра мад с т ва — «грамадства ведаў» — «роля аў ды-
то рыі СМІ рэзка ўзрастае», бо чалавек атрымаў не аб ме жа ва ныя 
маг чы мас ці доступу да аб ’ ё маў інфармацыі, якія раней былі да-
ступныя то ль кі дзякуючы традыцыйным СМІ [10].

2.2. КАНКУРЭНТНЫЯ ПЕРАВАГІ 
КАНТЭНТУ ПРЫНТ-МЕДЫЯ

Усё больш актыўны зварот медыядаследчыкаў да пытанняў пра 
бу ду чы ню жур на ліс ты кі як прафесіі, а таксама да палемікі наконт 
«смерці» па пя ро вай газеты зда ец ца заканамерным на фоне выклад-
зеных у па пя рэд нім раздзеле палажэнняў.

А. Мірашнічэнка, публіцыст,  ідэйны натхняльнік папулярнай 
тэо рыі аб сыходзе прынт-га зе ты ў «лепшы (лічбавы) свет», пачынаў 
з суп ра ць лег ла га меркавання — пра «бяссмерце» дру ка ва ных СМІ: 
«…мне зда ва ла ся, што лёс газет залежыць ад суп ра ць с та ян ня прэ-
сы з  ін тэр нэ там. <...> І ў ін тэр нэ та я бачыў шмат недахопаў — 
прастата і дэ мак ра тыч насць аў тар с т ва, лёг касць доступу, лішак 
шуму. Усё гэта зніжала значнасць сло ва ў ін тэр нэ це  і, думаў я, 
захоўвала знач насць слова ў класічнай газеце. А зна чыць, гра мад-
с кая каштоўнасць слова ў газеце была па-за канкурэнцыяй, та-
му што за бяс печ ва ла ся менавіта фізічным абмежаваннем газет-
най плош чы, газетнага тыражу. Таму га зе ты бессмяротныя…» [64, 
с. 12—13].

Пасля А. Мірашнічэнка прызнаецца, што памыляўся, бо апе ра-
тыў насць інтэрнэт-ме дыя да лё ка не адзіная прычына, якая абумоў-
лі вае цяж кае становішча прынт-га зе ты. Аўтар тэорыі вы лу чае вы-
рашальныя для па пя ро вых газет фактары.

Новыя звычкі медыяспажывання на фоне змены па ка
лен няў. Спы ня ец ца ся мей ная тра ды цыя выпісваць газету. Сён няш-
нія студэнты могуць на зі раць фун к цы я на ван не газет, мо гуць іх вы-
падкова пачытаць, але ўжо «не ўмеюць» іх набываць. Прад  стаў ні кі 
апошняга га зет на га пакалення на радзі лі ся ў 1980 годзе.
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Феномен «віруснага рэдактара». Яго сутнасць у тым, што 
з да па мо гай шмат лі кіх мік ра рэ дак тур кантэнту ў інтэрнэце (нават 
рэпостаў) «вірусны рэдактар» — нейкая аб с т рак т ная су куп насць 
карыстальнікаў — здо ль ны фарміраваць павестку ў маштабах вя-
ліз ных суполак, чым можа за мяш чаць класічныя медыя. Трады-
цыйныя рэдакцыі ўпраў ля юц ца во ляй, а «вірусны рэдактар» волі 
не мае. Ён стварае праблемы ўладзе і біз не су, калі інтарэсы эліт 
ідуць насуперак са свабоднымі рэакцыямі мас ў ін тэр нэ це. Гра мад-
с кая значнасць пэўнай ін фар ма цыі, паводле А. Мірашнічэнкі, сёння 
ў прын цы пе можа дэтэрмінавацца атрыманнем вод гу ку ад як мага 
большай колькасці «юзераў».

Верагодны крызіс інфраструктуры распаўсюдж ван
ня. Прынт-ме дыя, з’яў ля ю чы ся роз ніч ным масавым таварам, ма-
юць патрэбу ў раз га лі на ва най і дарагой сіс тэ ме дыс т ры бу цыі. Такая 
сістэ ма будзе існаваць то ль кі ў тым выпадку, калі захавае па ро-
га вае напаўненне асар ты мен там. Ка лі цікавасць чытачоў упадзе 
ніжэй за парогавае зна чэн не, сетка рас паў сюд ж ван ня проста не 
зможа працаваць — нават пры ўмове, што пэўная ко ль касць спа-
жыў цоў з «газетнага пакалення» яшчэ выкажа жаданне на бы ваць 
прынт-прадукцыю. (Рэдакцыі, стра ціў шы адпаведную ін ф рас т рук-
ту ру, проста не змогуць даставіць газеты.) [64, с. 13—16].

У якасці ўдакладнення да тэзіснага выкладу канцэпцыі А. Мі-
раш ні чэнкі можна да даць мер ка ван не Б. ван дэр Хаак, М. Парк-
са і М. Кастэльса наконт таго, чаму дру ка ва ныя СМІ пе ра жы ва-
юць крызіс, а но выя медыя, наадварот, набіраюць па пу ляр насць. 
Даследчыкі адз на ча юць: гэта тлумачыцца спецыфікай бізнес-мадэ-
лі тра ды цый ных СМІ, якая па бу да ва на на плат най падпісцы альбо 
фіксаванай рознічнай цане. Па ко ль кі медыякарыстальнік цяпер мо-
жа атрымліваць інфармацыю з мноства бяс п лат ных крыніц, яго жа-
данне і гатоўнасць зап ла ціць за навінную па вес т ку па мян ша ец ца. 
Таму некаторыя аўдыторныя групы сёння ўсё радзей абіраюць га-
зеты і часопісы як крыніцу інфармацыі, а следам за чы та ча мі ў ін-
тэр нэт сы ходзяць і рэкламадаўцы [97]. Пагаршае сітуацыю з эка-
на міч най прывабнасцю прынт-ме дыя і дарагавізна па пе ры.

Як бачым, журналісты і менеджары друкаваных СМІ сутык ну-
ліся з вык лі ка мі ча су, якія пат ра бу юць ад іх намаганняў у пошу-
ку пер с пек тыў ных спажыўцоў у кан ку рэн т ным ме ды я а ся род дзі.

Мяркуем, прывабнасць прынт-медыя становіцца больш віда-
вочнай у пра цэ се вы яў лен ня сацыякультурных фактараў, якія ства-
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раюць «недружалюбны» фон для су час на га ме ды яс па жы ван ня. 
Пералічым не ка то рыя з іх.

Інфармацыйны шум — інфармацыйная стомленасць. 
Інтэрнэт за бяс пе чыў но вы ўзро вень доступу да ведаў, якія былі 
назапашаны ча ла вец т вам за ўсю гісторыю. Са з’яў лен нем ін тэр-
нэт-журналістыкі тра ды цый ныя СМІ страцілі манаполію на фар-
мі ра ван не інфапавесткі. Ця пер моц ную канкурэнцыю як газетам 
і часопісам,  так  і на він ным вэб-сайтам  скла да юць  са цы я ль ныя 
сеткі, якія характарызуюцца звышвысокай ак тыў нас цю ка рыс таль-
ні каў. Ат рым лі ва ец ца, што кожныя суткі традыцыйныя ме дыя вы-
раб ля юць вялікую колькасць разнастайнага кан тэн ту, якому ўсё 
больш складана пра біц ца праз заслону інфармацыйнага шуму, ге-
не ру е ма га новымі і «найноўшымі» ме дыя.

Кагнітыўны шум — абмежаваны рэсурс увагі. Сёння аб-
межаваную здо ль насць ча ла ве ча га мозга да канцэнтрацыі да след-
чыкі называюць га лоў най праблемай су час на га гра мад с т ва, а зна-
чыць, і журналістыкі. Пе ра ка наў ча выглядае тэорыя, што фе но мен 
кагнітыўнага шу му з’яўляецца нас туп с т вам «інфармацыйнага вы-
буху» і не вы пад ко ва фарміруецца ў «стагоддзе інфармацыйнай пе-
ра грузкі».

Уздзейнічае на псіхалогію медыякарыстальніка  і тэхнічны 
шум. Вір ту а ль ная прас то ра, у якой фунцыянуюць інтэрнэт-выданні, 
напоўнена раз д раж ня ль ны мі фак та ра мі: увагу ча ла ве ка адцягва-
юць месэнджары, апа вяш чэн ні сацыяльных сетак, элек т рон най по-
шты, тар ге тын га вая, кан тэк с т ная рэклама і інш. — дачытаць пэўны 
тэкст да кан ца становіцца ўсё больш скла да на [50, c. 7—9].

У сувязі з гэтым варта падкрэсліць, што якасныя друкаваныя 
СМІ — па тэн цый на доб рыя «фільтры» любога шуму. Чытач можа 
звяртацца да кан тэн ту, які ўяўляе сабой га то вую, пра фе сій на адап-
таваную навінную пад бор ку. Адносна нізкая аператыўнасць прынт-
выдання гэта не то ль кі не праблема, а нават яго прывілея: сама 
тэхналогія выт вор час ці  ў су час ных варунках «выракае»  газету 
на верыфікацыю інфармацыі і, як след с т ва, каментаванне навін, 
аналітыку, нар ма ва насць маўлення, узважанасць ацэ нак, спакой-
ны тон і пад. Тым больш мадэль спа жы ван ня прадукцыі дру ка ва на-
га СМІ пра дуг лед ж вае поўную ўключанасць чытача ва ўтво ра ным 
«канале сувязі» і яго сфа ку сі ра ва насць на прапанаваным кантэнце.

Актуальнасць апісаных вышэй «шумоў» сведчыць, на наш по-
гляд, пра ві да воч ную за ка на мер насць: чым больш каналаў і фар-
ма таў ка му ні ка цыі, тым больш вы со кая ступень ра з ’ яд на нас ці ў со-
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цыуме. У гэтых умо вах абсалютна прагназуемым з’яў ля ец ца попыт 
на ка му ні ка тыў ныя аў та ры тэ ты.

Праціўнікаў тэорыі «смерці» газет А. Мірашнічэнкі, як правіла, 
падзя ля юць на два ла ге ры. Першыя нібыта адстойваюць будучыню 
толькі са мо га носьбіту — паперы (і аб г рун тоў ва юць гэта эмацыйна: 
«так чытаць зруч на, звычна, прыемна, зра зу ме ла…»). Другія 
прыз на юць друкаваныя СМІ апалагетамі журналісцкай прафесіі 
(г. зн. ша ну юць стандарты якасці га зет на га кантэнту). Мяркуючы 
па ўсім, рацыю маюць і тыя і другія, па ко ль кі існуе непарыўная су-
вязь паміж носьбітам і кантэнтам. Менавіта па пе ра як носьбіт за-
бяспечыла газетнаму на паў нен ню неабходны ўзровень якас ці. Гэ-
та адбываецца па тэхнічных прычынах:

Па-першае, памер тэксту ў газеце лімітаваны (плошчай і коль-
касцю ста ро нак), і гэ та аб ме жа ван не (фізічнае) спараджае больш 
строгі, чым у ін тэр нэ це, адбор ма тэ ры я лаў. (Канешне, якасныя тэк-
сты сустракаюцца і на вэб-платформе, а некаторыя прынт-выданні 
зу сім не адпавядаюць пра фе сій ным патрабаванням, аднак абса-
лютна ві да воч на, што ўяўленне чы та ча аб прастаце патраплення 
пэўнага тэксту ў інтэрнэт, пра цуе на ка рысць кантэнту з прын ту.)

Па-другое, кантэнт прынт-медыя нельга змяніць пасля публі-
кацыі: вып ра віць па мыл кі (як фактычныя, так і стылістычныя), па-
лі тычна пад ка рэк ці ра ваць меркаванні, вы да ліць пэўны фраг мент, 
які здольны спра ва ка ваць незадаволенасць аўдыторыі. У той самы 
час гэта можа прак ты ка вац ца ў інтэрнэце (і нават калі не практы-
куецца асоб ны мі медыя, маг чы масць такой за ган най практыкі за-
стаецца). Сітуацыя вынікуе больш вы со кую адказнасць аўтараў 
прынт-ме дыя, якую адчувае і чытач. Таму каш тоў насць слова ў дру-
ку становіцца вышэйшай за слова ў анлайне, бо кан тэнт прынт-ме-
дыя больш вывяраецца, а, значыць, пасля падмацоўваецца да ве рам 
з боку гра мад с т ва.

Па-трэцяе, прынт-платформа ўскладняе магчымасць плагіяту. 
Фе но мен ка пі пас ту ў ін тэр нэ це небяспечны не толькі крадзяжом 
кантэнту, але і крадзяжом аўтарства. За ха ван не кан тэн ту толькі 
на прынце абараняе яго эксклюзіўнасць.

Такім чынам, газетны кантэнт валодае ўнікальным статусам 
знач нас ці, што  за бяс печ ва юць  яму  тэхнічныя  характарыстыкі 
носьбіту. Гра мад с кае ўспрыняцце ін фар ма цыі ў інтэрнэт-прас то-
ры, якая не мае фізічных аб ме жа ван няў і захоўвае маг чы масць 
маніпуляцый з тэкстам, па куль зас та ец ца менш высокім. Газетны 
тэкст прэ тэн дуе на значнасць ужо фактам сва ёй пуб лі ка цыі, бо 
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этап адбору завершаны: рэдактар вы лу чыў, ран жы ра ваў ключа-
выя ме ды я падзеі — і чытач звяртаецца да прынт-вы дан ня за кам-
пе тэн т ным «адсячэннем лішняга». Ін тэр нэт-тэкст набывае патэн-
цыял знач нас ці пасля апублікавання, аднак яго яшчэ неабходна 
вы я віць самім юзе рам: кан тэн ту трэба дасягнуць умоўнай колькасці 
праглядаў, рэ пос таў, вод гу каў. Доля інтэрнэт-тэк с таў, якія могуць 
лічыцца значнымі, не су вы мер ная з масівам апуб лі ка ва на га ў гла-
ба ль най сетцы.

Падсумоўваючы, яшчэ раз адзначым: папера як носьбіт на дзя-
ліла кан тэнт прынт-медыя кан ку рэн т ны мі перавагамі. І таму ўсё 
большым па ра док сам падаецца тое, што менавіта па пе ру называ-
юць прычынай гі бе лі газет. Аднак нават калі здзей с няц ца прагно-
зы — наконт эка на міч най без г рун тоў нас ці прынт-медыя з-за высо-
кай ца ны на сыравіну і ты паг раф с кія паслугі, на конт «адмірання» 
навыку гартаць старонкі і жа дан ня за гэ та плаціць — газеты, не-
сумненна, вып ра ца ва лі стандарты якасці кан тэн ту, якія будуць 
каціравацца яшчэ доўга. Ключавыя з іх:

yyy павышаная значнасць (у сілу кампетэнтнага ранжыраван-
ня, фі ль т ра цыі шумоў);

yyy дакладнасць (дзякуючы скрупулёзнай праверцы, якая ажыц-
цяў ля ец ца ва ўмо вах ад нос на нізкай аператыўнасці);

yyy нармаванасць маўлення;
yyy аналітычнасць, экспертнасць, каментарыйнасць, ацэ-

начнасць (з пры чы ны вы со кай эк с к лю зіў нас ці, унікальнасці аўтар-
ства).

Усе пералічаныя  характарыстыкі  кантэнту  (яго  канкурэнт-
ныя пе ра ва гі)  склаліся  гіс та рыч на,  ствараюць  аўтарытэтнасць 
друкаванай газеце, за бяс печ ва юць ёй высокую сту пень да ве ру. 
Таму і канчатковай адмовы ад асоб ных тыпаў прынт-медыя не ад-
будзец ца, пакуль зас та нец ца попыт аў ды то рыі на якасны і спе цы-
фічны кантэнт. Так, пер с пек тыў ны мі для па пе ры лі чац ца дзела-
выя, спецыялізаваныя выданні, якія ўзмац ня юць прэс тыж насць 
і элітарнасць мэ та вай аўдыторыі выдання, бо захоўваюць ма на по-
лію на пэўную інфармацыю, звесткі, веды.

І нават калі крызіс паперы набудзе фатальнасць, рана гаварыць 
пра смерць жур на ліс ты кі: інтэрнэт-медыя накіраваліся за набыц-
цём (пераняццем) тых жа пераваг кан тэн ту, што вып ра ца ва лі ся 
ў друкаваных ме дыя. Асабліва гэта праяўляецца ў іх ары ен та цыі 
на ка рыс та ль ні ка-ін тэ лек ту а ла, дасведчанага, вопытнага, спаку-
шанага чы та ча.
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2.3. АДАПТЫЎНЫЯ СТРАТЭГІІ 
МЕДЫЯВЫТВОРЧАСЦІ Ў КАНТЭКСЦЕ 
ДЗЯРЖАЎНАЙ ІНФАРМАЦЫЙНАЙ 
ПАЛІТЫКІ

Глыбокае пранікненне Сусветнага  сеціва  ў паўсядзённасць 
значнай час т кі ча ла вец т ва ад бі ва ец ца на агульных характарысты-
ках глабальнага ме ды я рын ку і на цы я на ль ным ме ды я лан д шаф це. 
У тым ліку са з’яў лен нем інтэрнэту даследчыкі звязваюць не су ця-
ша ль ную эка на міч ную сі ту а цыю, якая асабліва праявілася ў прынт-
сегменце.

Па-першае, прагрэсуе сусветная тэндэнцыя скарачэння ты ра-
жоў дру ка ва ных СМІ: на пра ця гу 2008—2014 гг. яны ўпалі ў ЗША 
на 15 %, у За ход няй Еўропе — на 25 % [101, с. 17]. Як адз на ча лі 
спецыялісты Міністэрства ін фар ма цыі Рэспублікі Беларусь на па-
чат ку 2015 г., на зі ра ла ся падзенне ты ра жоў рэспубліканскіх га-
зет на 4—6 % у год [100, с. 13]. Па даных 2016 г., ся рэд не га да вое 
зніжэнне тыражоў беларускіх рэс пуб лі кан с кіх ма са ва-палітычных 
дру ка ва ных СМІ  складае 5—10 %,  у некаторых  выданняў — да 
15 %; па рэгіянальнай прэсе працэнт ні жэй шы — у сярэднім 2—5 % 
[101, с. 17].

Па-другое, па прычыне паступовай страты «тыражных» (а зна-
чыць,  і «аўдыторных») па зі цый прынт-медыя рызыкуюць згубіць 
сваю пры ваб насць для рэк ла ма даў цаў. Улічваючы нез да ва ль ня ю-
чую экспертную ацэн ку стану рэкламнага рын ку Расійскай Фе дэ-
ра цыі, пра гэта вар та за ду мац ца і ў дачыненні да беларускіх дру-
ка ва ных СМІ.

На першы погляд, такая карціна падаецца занадта песіміс тыч-
най. Няг ледзя чы на тое, што доля насельніцтва Беларусі, якая 
звяртаецца да ін тэр нэ ту як да крыніцы ін фар ма цыі, што год па вя-
ліч ваецца, а аўдыторыя, якая аддае перавагу спосабу ат рым лі ваць 
па лі тычную ін фар ма цыю праз ін тэр нэт, за апошняе дзе ся ці годдзе 
вырасла ў 64 разы, не адбылося су вы мер на га падзення аб’ёму рэ-
альнай аўдыторыі сярод ас тат ніх трох ві даў СМІ (табл. 2). Такія 
звес т кі прыводзіць Я. Дзмітрыеў са спасылкай на Цэнтр са цыя ла-
гічных і палітычных дас ле да ван няў БДУ [35, с. 446].

Пры спажыванні аўдыторыяй інфармацыі па эканамічным про-
фі лі на зі ра юц ца прак тыч на тыя ж паказчыкі: адбываецца рост 
аб’ёму аў ды то рыі інтэрнэту (значна бо ль шы — у 1146 разоў), але 
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пры гэтым захоўваецца і аб’ём аўдыторыі тэлебачання, ра дыё і га-
зет [35, с. 447].

Табліца 2
Спажыванне інфармацыі  
па палітычным профілі, %

Від СМІ 2003 г. 2015 г.
Тэлебачанне 67,0 69,9
Радыё 11,7 7,7
Газеты 18,5 19,6
Інтэрнэт 0,7 44,9

Аднак, нягледзячы на сённяшнюю стабільнасць попыту на газе-
ты (і на ват не вя лі кае павелічэнне іх аўдыторыі), рэдакцыям друка-
ваных СМІ вар та актывізавацца для за ва я ван ня перспектыўных спа-
жыў цоў ме ды я кан тэн ту. Замежныя даследчыкі пры водзяць даныя, 
што моладзь у ас ноў ным ат рым лі вае інфармацыю праз ма біль ныя 
пры ла ды і дадаткі [50, с. 9]. За ёй ужо трывала замацавалася выз-
на чэн не «негазетнае па ка лен не». Акрамя таго, медыя ка рысталь-
ні каў, народжаных у перыяд з 1981 па 2000 г., даследчыкі лічаць 
найбольш успрымальнымі да новых стасункаў са СМІ, звя за ных 
з дэсктопамі і мабільнымі платформамі [50, с. 88]. Так, ас ноў ны-
мі «атрымальнікамі» інфармацыі з  інтэрнэту ў Рэс пуб лі цы Бе ла-
русь з’яўляюцца ка рыс та ль ні кі ва ўзроставых групах 18—29 гадоў 
(да 80 % апы та ных) і 30—44 гадоў (да 60 % апы та ных) [100, с. 35].

У гэтым кантэксце верагоднай падаецца гіпотэза, што буду-
чыня дру ка ва ных СМІ звя за на толькі з аў ды то ры яй, у якой ужо 
сфарміраваны ўстой лі вы навык уза е мадзе ян ня з традыцыйнай па-
пяровай га зе тай [64]. А з кожным годам колькасць такіх ка рыс та ль-
ні каў па натуральных пры чы нах (старэнне і смерць) памяншаецца. 
Згодна з ад ной з фу ту ра ла гіч ных тэорый, апошнімі людзьмі, якія 
будуць нібыта па інерцыі звяр тац ца да кантэнту на гэтым носьбіце, 
з’яўляюцца «равеснікі маскоўскай Алім пі я ды» [64, с. 10].

У Беларусі пакуль не праводзіўся ўсебаковы маніторынг медыя-
спа жы ван ня, які даў бы маг чы масць зрабіць адназначную навуко-
вую выснову на конт адмаўлення мо ладзі ад папяровай прадукцыі 
на карысць вэб-плат фор мы. Больш за тое, існуе за меж ная статы-
стыка, якая яшчэ раз пры му шае ана лі ты каў не спяшацца з адна-
варыянтным праг но зам для рын ку друкаваных СМІ.
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Так, згодна з данымі рэсурсу Newspapers Canada — сумес-
нага  праекта  дзвюх  ка над с кіх  газетных  аса цы я цый Canadian 
Newspaper Association і Canadian Community Newspapers 
Association — 82 % ма ла дых людзей ад 18 да 34 гадоў штотыд-
нёва чы та юць якія-небудзь газеты, пры гэтым 52 % — папяровыя. 
Гэ ты працэнт больш нізкі, чым ко ль касць тых, хто на вед вае сайт 
выдання ці чытае газету са смартфона, ад нак ён ураж вае. Та му 
меркаванне, што моладзь (у дадзеным выпадку ў Канадзе) ігнаруе 
прынт-вы дан ні, беспадстаўнае. [121].

Безумоўна, варта пагадзіцца са спецыялістамі Міністэрства ін-
фар ма цыі Рэс пуб лі кі Беларусь у тым, што старэйшае пакаленне ад-
дае перавагу тра ды цый ным СМІ, а мо ладзь пераважна арыентава-
на на інтэрнэт [82, с. 35]. Да таго ж, як падкрэслівае А. Гра дзюшка, 
для сучаснага ін тэр нэт-карыстальніка ў 2016 г. галоўным каналам 
ат ры ман ня масавай ін фар ма цыі стаў смартфон [24, с. 442].

Можна зрабіць наступныя высновы:
1.yyТрансфармацыя медыяспажывання, якая «стала фактам са-

цыяльнай прак ты кі» [8, с. 58], мае не сто ль кі тэхналагічны, колькі 
культурны ха рак тар і актыўна мадыфікуе жур на ліс ты ку.

2.yyДрукаваным СМІ неабходна аператыўна рэагаваць на мета-
марфозы ў структуры ме ды яс па жы ван ня, каб мінімізаваць эка на-
міч ныя рызыкі і за бяс пе чыць будучыню на фо не змены пакаленняў 
ка рыс та ль ні каў.

3.yyАдаптацыя прынт-медыя да новых эканамічных і творчых 
рэалій зас та ец ца спра вай дзяржаўнай важ нас ці, бо адказвае за за-
хаванне ролі па пя ро вых газет у фар мі ра ван ні грамадскай думкі ва 
ўмовах вы со ка кан ку рэн т на га інфармацыйнага рынку.

Кіруючыся класічнымі ўяўленнямі пра канкурэнтаздольнасць 
любога ме ды яп ра дук ту, мяркуем, што вызначальную ролю ў вы-
ра шэнні ак рэс ле ных праблем адыг ры вае кантэнт, дакладней, яго 
якасць, а таксама «формы і спосабы яго ўвасаблення для тых ці 
іншых платформ і но сь бі таў» [76, с. 28].

Наш зварот да такой спецыфічна прафесійнай катэгорыі, як 
якасць ме ды я кан тэн ту, абумоўлены:

yyy неабходнасцю павышэння змястоўнага ўзроўню дзяржаўных 
дру ка ва ных СМІ, што выступае важ най умовай рэалізацыі дзяр жаў-
най ін фар ма цый най палітыкі. Тэзіс знай шоў адлюстраванне і ў Ас-
ноў ных нап рам ках стратэгічнага развіцця галіны друку і срод каў 
масавай інфармацыі на 2016—2020 гг. [101, с. 4];

yyy важнасцю паляпшэння якасці СМІ ва ўмовах тыражнага рэ-
грэсу;
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yyy існаваннем шэрагу выданняў, якія «застылі ў сваім развіцці», 
бо ў іх «змястоўным напаўненні, ды зай не <…> адсутнічае заўваж-
ная дынаміка» [101, с. 25].

Акрамя таго, як адзначае першы намеснік міністра сувязі і ін-
фар ма ты за цыі Д. Шэдко, у Беларусі не чытаюць газет каля 50 % 
насельніцтва, а зна чыць, «не ўся пра па на ва ная інфармацыя да хо-
дзіць да людзей па іс ну ю чых каналах»: «Сёння мала ства рыць тэ-
лепраграму ці напісаць ар ты кул — патрэбна да сяг нуць таго, каб 
яны прый ш лі да людзей у дом» [8, с 58].

Нам падаецца, што друкаваныя медыя, якія, несумненна, ім-
кнуц ца ад па вя даць вык лі кам часу, ма юць добры патэнцыял для 
мадэрнізацыі і ап раў да на могуць лі чыц ца перспектыўнымі суб’ек-
тамі ме ды я рын ку.

Гэта пацвярджаецца апісаннем існуючых адаптыўных стратэгій, 
згод на  з  якімі  сён ня  адбываецца  ства рэн не кантэнту  ў прынт-
выданнях.

Першая стратэгія — курс на аналітычнасць. На рынак СМІ 
прыйшло пе ра раз мер ка ван не роляў. Па пя ро вую газету ўжо нель-
га назваць «лідарам у інфармаванні» (з гэтай задачай эфектыўна 
спраў ля юц ца больш аператыўныя анлайн-крыніцы, те ле ба чан не, 
радыё, сацсеткі), што, вядома, абу моў лі ва ец ца тэхналогіяй вы твор-
часці. Сён ня прынт-плат фор ма не прадуктыўная ў хуткім рэага-
ван ні на ін фа вык лі кі, і гэта па ві нен ілюстраваць кантэнт. На думку 
даследчыкаў, «газеты і часопісы не страч ва юць сва ёй ак ту а ль нас-
ці  і прывабнасці для аўдыторыі менавіта та му, што розныя СМІ 
не за мяш ча юць адно ад на го, а выконваюць розныя фун к цыі» [35, 
с. 447]. Друкаваныя вы дан ні застануцца цікавымі і не аб ход ны мі чы-
тачу, пакуль будуць задавольваць яго за пат ра ба ван ні ў эк с пер т най, 
аналітычнай падачы падзей. Ка рэ лю юць з гэтай выс но вай і прык-
ме ты, характэрныя для якаснай прэсы: перавага аналітычных жан-
раў; уз ва жа насць ацэнак; кантроль дакладнасці інфармацыі; спа-
койны тон публікацый; мер ка ван ні кам пе тэн т ных экспертаў, якія 
дамінуюць над пуб лі цыс тыч ны мі разважаннямі жур на ліс таў [22].

З  апісанай  стратэгіяй  сугучны напрамкі развіцця кантэнту 
прынт-ме дыя, якіх рэ ка мен дуе прыт рым лі вац ца Міністэрства ін-
фар мацыі Рэс пуб лі кі Беларусь:

1.yy«Хуткая» і «кароткая» журналістыка становіцца прэрагаты-
вай ін тэр нэ ту, на він ных выпускаў тэ ле ба чан ня і радыё, таму дру-
каваныя версіі вы дан няў павінны быць ары ен та ва ны на якасныя 
тэксты, ана лі тыч ныя ма тэ ры я лы, павінны рабіць акцэнт на аў тар-
с кую журналістыку.
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2.yyДрукаваным СМІ варта імкнуцца да пашырэння жанравай 
раз нас тай нас ці, да ад па вед нас ці жан ру публікацыі і ступені сур’ёз-
насці тэмы [101, с. 18].

Другая стратэгія — увасабленне ідэі канвергенцыі. Ажыц-
цяў ляецца дзя ку ю чы ра зу мен ню важ на га нюансу: друкаваныя га-
зеты, нягледзячы на значэнне тыражных па каз чы каў, могуць па-
спяхова па шы раць сваю аў ды то рыю за кошт прапановы кан тэн ту 
па ўсіх магчымых інфаканалах. Сай ты, якія на ле жаць газетам, пры-
цягваюць «нечытачоў» друкаваных вер сій, што забяспечвае агуль-
ны прырост аў ды то рыі ме дыя.

Узаемадзеянне прынт-  і іншых самастойных медыяплатформ 
(радыё,  сайт,  тэ ле ба чан не)  ад к ры вае  для  прадпрыемства СМІ 
бес п рэ цэ дэн т ныя магчымасці па ахопе аў ды то ры і. Невыпадкова, 
што раз віц цё му ль ты ме дый на га складніку, актыўнае ўка ра нен не 
канвергенцыі з’яў ля ец ца найважнейшай за да чай, пастаўленай Мі-
ніс тэр с т вам інфармацыі Рэс пуб лі кі Беларусь перад дзяржаўнымі 
друкаванымі СМІ [101, с. 18]. Звер нем ся да прынцыпаў вытворчасці 
і арганізацыі кантэнту, якія зна ходзяц ца ў ас но ве гэтай стратэгіі:

yyy адаптацыя грамадска-палітычнага кантэнту да розных форм 
і ка на лаў ін фар ма цыі для мак сі ма ль на шырокай аўдыторыі (усіх са-
цыяльных і ўзрос та вых груп);

yyy удасканаленне арганізацыйна-тэхналагічных аспектаў, у тым 
ліку вы ка рыс тан не ІТ-інавацый, якія ў комплексе са змястоўнай 
працай даз во ляць зрабіць падачу кан тэн ту эфектыўнай;

yyy папулярызацыя СМІ ў сацсетках (гэта падкрэсліваецца асоб-
на) і прыс та са ван не дзяр жаў на знач най тэматыкі пад інфар ма цый-
ныя густы вя ліз най аўдыторыі са цы я ль ных медыя з дапамогай да-
рэчных форм, жан раў, відаў матэрыялаў [101, с. 18].

2.4. МЕДЫЯАБ’ЯДНАННІ 
ЯК ЭФЕКТЫЎНЫЯ СТРУКТУРЫ 
ДЛЯ АПТЫМІЗАЦЫІ ІНФАС ФЕРЫ БЕ ЛАРУ СІ

Сусветная глабалізацыя актыўна ўплывае на медыятрансфарма-
цыю, што не магло не закрануць і нацыянальную інфармацыйную 
сферу. Пра цэ сы кіравання СМІ мя ня юц ца ва ўмовах канцэнтрацыі 
ка пі та лаў, з чаго вы ні кае неабходнасць вывучаць раз мер ка ван не 
кантэнту паміж рознымі ме ды яп лат фор ма мі ў структуры вы да вец-
кіх да моў і аўдыявізуальных хол дын гаў.
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Пра тое, што ў Беларусі вядзецца работа па стварэнні ўзбуй-
не ных ме ды яс т рук тур, якія будуць прад с таў ляць вядучыя рэс пуб-
лі канскія дру ка ва ныя выданні, было аб веш ча на на VII Бе ла рус кім 
між на род ным ме ды я фо ру ме ў чэрвені 2012 г. [74, c. 65]. Як слуш на 
заўва жае Т. Падаляк, у Рэс пуб лі цы Бе ла русь «актывізуюцца пра-
цэсы ап ты мі за цыі медыйнай сфе ры ў адпаведнасці з канцэпцыяй 
рэ фар ма ван ня дзяржаўных дру ка ва ных СМІ» [74, c. 65]. Стварэн-
не 1 лістапада 2012 г. «Выдавецкага дома “Звязда”», які аб’яд наў 
аднайменную штодзённую грамадска-па лі тыч ную газету і лі та ра-
турна-мас тац кія выданні краіны, даследчыца называе «першай 
“аптымізацыйнай” лас таў кай» [74, c. 65].

Такім чынам, за апошнія гады ў Беларусі з’явіліся два ме ды я-
хол дын гі: ку ль ту ра ла гіч ны (газеты «Звязда», «Літаратура і ма-
стацтва», часопісы «Полымя», «Вожык», «Маладосць», «Нёман»)1 
і гра мад с ка-палітычны (газеты «Советская Белоруссия», «Рэс-
пуб ліка», «Белорусская нива» («Сельская газета»), «Народная га-
зета», «Знамя юности»)2.

Міністэрства інфармацыі Рэспублікі Беларусь адзначала, што 
рэ фар ма ван не дзяр жаў ных ме ды яс т рук тур у Беларусі было на кі-
равана най перш «на павышэнне кан ку рэн таз до ль нас ці СМІ ў но-
вых умо вах развіцця ін фар ма цый на га рынку» [72].

Ідэя пра якасныя змяненні газетнага рынку належала галоў-
на му рэ дак та ру «Советской Бе ло руссии» П. Якубовічу — пра гэта 
15 студзеня 2013 г. згадаў А. Лукашэнка на прэс-канферэнцыі бе-
ла рус кім і замежным СМІ. Прэзідэнт заявіў, што ства рэн не гра-
мад ска-палітычнага ме ды я хол дын га ў першую чар гу накіравана 
на па вы шэн не эфектыўнасці дзяр жаў ных СМІ, а не на эканомію 
бюджэтных сродкаў [62]. П. Якубовіч у адным з інтэрв’ю паведаміў: 
«Тады  [у 2000 годзе на нарадзе ў Прэ зі дэн та. — Д. Н.] я вы ка-
заў меркаванне, што рэспубліканскія, ды і абласныя дру ка ва ныя 
СМІ, не мадэрнізаваліся з 1991 го да і, як было ў СССР у Мінску 
5 га зет, некалі зас на ва ных ЦК КПБ і Саветам Міністраў, так усё 

1 У студзені 2014 г. да РВУ далучыўся экалагічны часопіс «Родная пры-
ро да», у кас т рыч ні ку 2014 г. — часопіс для жанчын «Алеся». Са сту-
дзе ня 2015 г. адноўлена са мас той нае выданне часопіса «Бярозка», 
які з 2012 г. з’яўляўся дадаткам да «Маладосці» [74, с. 66].
2 Акрамя названых газет структура ўстановы ўключае газеты «Союз», 
«Союзное ве че», «Вести пот реб ко о пе рации», The Minsk Times, ча-
сопісы «Беларусь», «Спецназ», якія існавалі і раней, але пасля аб’яд-
нан ня прай ш лі праз пэўную ратацыю.



54

і зас та ло ся.  Зра зу ме ла,  што  газеты,  якія  сядзяць  на бюджэ-
це, не развіваюцца, дуб ліру юць адна адну, жур на ліс ц кія калек-
тывы дэг ра ду юць <…> адсутнасць кан ку рэн цыі вядзе да страты 
творчасці, нежадання ўдас ка на ль вац ца». Гаворка ішла пра адну 
абноўленую газету, здольную ва ўмовах канкурэнцыі заставацца 
лідарам у медыяпрасторы [94].

Аналагічна тлумачыў сітуацыю на рынку СМІ міністр ін фар-
ма цыі: «Краіна невялікая, а рэспубліканскіх газет пяць, у той час 
як у вялікай Расіі ўсяго адна агульнафедэральная газета». Міністр 
заўважаў, што тэматыка матэрыялаў і форма іх падачы ў выданняў 
мала адрозніваюцца [33] — «таму на вош та займацца дубліраваннем? 
Гэ та не дае дадатковага эфек ту ні ў інфармацыйным, ні ў фі нан са-
вым плане. А часам і на ад ва рот» [цыт. па 74, c. 65]. У каментарыі 
БелТА міністр зазначыў: «Пры ства рэн ні адзі на га выдавецкага дома 
з’явіцца магчымасць манеўру рэдакцыйнай па лі ты кі. І са мае га-
лоў нае: у краіне з’явіцца адзіны дзяржаўны дру ка ва ны орган — 
сур’ёзны, вялікі, аў та ры тэт ны» [71].

Такім чынам, звядзенне газет пад адзін каардынацыйны «дах»1 
бы ло абу моў ле на не аб ход нас цю як у эканамічнай, так і ў творчай 
ап ты мі за цыі: немэтазгодна вы пус каць за кошт бюджэту выданні, 
кан тэнт якіх дуб ліруец ца.

Нягледзячы на ранейшыя разважанні пра ліквідацыю «лішніх» 
і ўтры ман не за дзяр жаў ныя срод кі адной газеты, менеджмент гра-
мад ска-па лі тыч на га ме ды я хол дын га захаваў усе брэнды. Адзна-
чым, гэ та не то ль кі не дыскрэдытавала дзеянняў кі раў ніц т ва, але 
і з’явілася правільным кро кам. Верагодная стра та брэндаў разгля-
далася дас лед чы ка мі як ад наз нач ная перашкода для больш кар-

1 Рашэнне наконт рэарганізацыі рэспубліканскай прэсы было афор м ле-
на су мес ным рас па рад жэн нем главы Адміністрацыі Прэзідэнта А. Ка-
бякова і прэм’ер-мі ніс т ра М. Мясніковіча 10 студзеня 2013 г. Згод на 
з дакументам «Аб некаторых пытаннях рэ ар га ні за цыі асобных рэ дак-
цый сродкаў ма са вай інфармацыі» заснавальнікі газет за бяс пе чы лі 
пе ра да чу функцый падначаленых рэдакцый «Советской Белоруссии». 
Іні цы я ваць разгляд гэтага пытання на нечарговым агульным схо-
дзе ак цы я не раў ААТ «Народная газета» было даручана Міністэрству 
інфармацыі Рэс пуб лі кі Беларусь. Для пра вядзен ня працэдуры з рэ-
дак цыямі «Рэспублікі» і «Белорусской нивы» была пра дуг лед жа на 
Пастанова Са ве та Міністраў ад 30 красавіка 2013 г., зарэгістраваная 
3 мая на Нацыянальным прававым партале. Да 20 студзеня 2013 г. 
Мі ніс тэр с т ву аду ка цыі Рэспублікі Беларусь належала прыняць ра-
шэнне пра да лу чэн не да ме ды я хол дын га рэдакцыі «Знамя юности».
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дынальных пра цэ саў ін тэг ра цыі: «Сам па сабе брэнд, яго трады-
цыя ўяўляюць сабой адчувальны не ма тэ ры я ль ны ак тыў рэ дак цыі. 
Брэнд — аснова выдавецкага бізнесу і яго най вя лік шая каш тоў-
насць. З пункту гледжання за ха ван ня ўплыву на ўстойлівыя гру пы 
аўдыторыі, напрыклад се ль с кіх жыхароў, работнікаў дзяр ж сек та ра, 
захаваць брэнды, якія прапануюць кантэнт, ары ен та ва ны на гэтую 
аў ды то рыю, было б пе ра важ на» [30, c. 273].

На першым этапе аптымізацыя закранула арганізацыйна-гаспа-
дарчы сек тар: ад бы ло ся зліццё ад мі ніс т ра цый на га апарату, бы-
лі прынятыя но выя кадравыя рашэнні, пас ля — створаны агуль-
ны для аб ’ яд на ных газет ад дзел маркетынгу, адзіная бух гал тэ рыя 
і юрыдычная служба. Так, не ка ль кі юры дыч ных асоб пе раўтва ры-
ліся ў адну, каб аб ’ яд наць капіталы, ма ё масць, правы і абавязацель-
ствы, спрас ціць улік і скараціць вы дат кі.

Другі этап рэформ прыйшоўся на творчую дзейнасць газет1. Пе-
рад аб ’ яд нан нем бы ла пас таў ле на задача стварыць уласны моцны 
інтэрнэт-сайт, выкананне якога мы сён ня маем магчымасць ацаніць 
пад даменам sb.by. Падраздзяленню інтэрнэт-пра ек таў «Советской 

1 У ліпені 2014 г. новы фармат з’явіўся ў «Народнай газеты». Да гэ та га 
часу вы дан не было штодзён ным, аднак пасля ўваходу ў аб’яднаную 
рэ дак цыю стала што тыд нё вым: так часткова вы ра шы ла ся прабле-
ма скры жа ван ня з іншымі штодзённымі гра мад с ка-палітычнымі вы-
дан нямі, га зе та заняла мес ца ў менш насычаным сегменце. У но-
вым вобразе «Народная газета» займае 64 старонкі. Змяніла стыль, 
зрабіўшы стаў ку на аналітычнасць  і персаніфікацыю матэрыялаў, 
адмовілася ад апе ра тыў най ін фар ма цыі. Змены канцэптуальна-зме-
ставыя паўплывалі на ві зу а ль на-графічную мадэль. Так, «Народная га-
зета» ўні фі ка ва ла памер ‒ цяпер то ль кі А3, змяніла лагатып на больш 
ла ка ніч ны, які выз на чае пры на леж насць да аб’яднанай рэдакцыі. 
Сёння што тыд нё вік выходзіць у трох сшыт ках: першы гра мад с ка-па-
лі тыч ны, другі складаецца з «Сюзного ве че», трэці ўключае тэматыч-
ныя дадаткі. Дак лад ная і лагічная структура для газеты такога вялі-
ка га памеру — неабходнасць, якая не толькі ары ен туе чы та ча, але 
і дазваляе журналістам выпрацаваць карэктную «дарожную карту» па 
на паў нен ні ме дыя. Што тычыцца кампазіцыі ста ро нак, можна адзна-
чыць добрую тэндэнцыю: ро бяц ца відавочныя ак цэн ты на дамінуючых 
элементах — фотаздымках, малюнках, ін фаг ра фі цы. Ад нак часам не 
за хоў ваец ца ба ланс: ілюстрацыі могуць размяшчацца не раў на мер на, 
зрэдку нават адсутнічаць у дастаткова ўбо рыс тым тэксце. Да сяг нен-
нем но вай «Народнай газеты» можна лічыць сістэматычнае вы ка рыс-
тан не дру кар с кіх шрыф тоў, добра ўспрымальных і чытабельных, не-
дэ ка ра тыў ных у адрозненне ад бы лой версіі.
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Белоруссии» было да ру ча на ад мі ніс т ра ван не партала дзяржаўных 
СМІ Рэспублікі Беларусь з ад ра сам belsmi.by. Прэзентацыя рэсур-
су «СМІ Беларусі», які стаў аг рэ га та рам дзяржаўных навін і ана-
лі тыкі,  адбылася ў маі 2015 г. У аснове пра ек та — падпраграма 
Мі ністэрства інфармацыі Рэспублікі Беларусь «Фарміраванне на цы я-
на ль на га кан тэн ту» (Нацыянальная праграма пас ко ра на га раз віц ця 
паслуг у сферы ін фар ма цый на-камунікацыйных тэх на ло гій на 2011—
2015 гг.), якая вырашала клю ча вую задачу — забеспячэнне пры сут-
нас ці «беларускіх СМІ ў нацыянальным сегменце гла ба ль най кам п ’-
ю тар най сеткі Інтэрнэт і адзінага пункту доступу да іх» [110].

У афіцыйных крыніцах адзначалася, што на пляцоўцы «Совет-
ской Бе ло руссии» маг ло быць ар га ні за ва на FM-вяшчанне [45] — 
і сапраўды, нап ры кан цы 2014 г. дзяр жаў ны пакет акцый ЗАТ «Аль-
фа Рад ио» быў пе ра дадзе ны ў аператыўнае кіраванне ўста но вы, 
што забяспечыла ме ды яп рад п ры ем с т ву но выя магчымасці для ас-
ваення ін фар ма цый най прас то ры. Вяшчальная канцэпцыя радыё-
станцыі выз на ча на, у эфіры гу чаць на він ныя, забаўляльныя пра-
грамы, рэклама, транслюецца музыка.

Такія аўтарытэтныя вучоныя, як Т. Падаляк і А. Патрэбін, узды-
маюць ак ту а ль ныя пы тан ні тэр мі на ло гіі, што дазваляе асэнсавана 
падыходзіць да аналізу практыкі ме ды я а б ’ яд нан няў. У прыватнасці, 
дас ле ду ец ца, ці мож на назваць новыя ме ды яс т рук ту ры холдынгамі 
[74; 30].

Заўважым, што паняцце «медыяхолдынг» адносна новае для бе-
ла рус ка га на ву ко ва га дыскурсу і та му невыпадкова выклікае ўсё 
большую ці ка васць як у тэарэтыкаў, так і ў журналістаў-практыкаў. 
Ана ліз на ву ко вай літаратуры паказаў, што на сёння агу ль нап ры-
ня та га вызначэння ме ды я хол дын га не іс нуе: даследчыкі ў сферы 
эканомікі і ме нед ж мен ту СМІ звяр та юц ца да яго апасродкавана — 
праз дэ фі ні цыю холдынга.

Беларускі даследчык А. Гаўрыленка лічыць, што наяўнасць кан-
тролю ад на го ўдзе ль ні ка над ін шым (уладанне кантрольнай до-
ляй у статутным ка пі та ле ці іншыя фор мы ўласнасці) з’яўляецца 
ас но ват вор най прык ме тай холдынгавага аб’яднання [17, с. 175]. 
Нямецкі даследчык Т. Келер па дае нас туп ную дэфініцыю: «Пад хол-
дын гам або холдынгавай кампаніяй вар та разумець прадпрыемства, 
га лоў най сферай дзей нас ці якога з’яў ля ец ца разлічаны на працяг-
лы тэрмін далявы ўдзел у адным або не ка ль кіх  ін шых прадпры-
емствах, самастойных у прававых адносінах» [цыт. па: 118, с. 38]. 
Аўтарамі кла січ на га вызначэння холдынгавых кампаній лі чац ца 
аме ры кан с кія вучоныя-эканамісты Г. Гутман і Г. Дугал: «У най-
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больш агу ль нап ры ня тым выз на чэн ні гэтага тэрміна холдынгавая 
кампанія ёсць кар па ра цыя, якая валодае пакетам ак цый ін шай 
карпарацыі, які дае пра ва голасу, дастатковым для таго, каб мець 
над ёю дзелавы кантроль» [118, с. 38].

У Вялікай эканамічнай энцыклапедыі холдынгавая кампанія 
выз на ча ец ца як кар па ра цыя (юрыдычная асоба, як правіла, закры-
тага тыпу), якая з’яўляецца га лаў ным прадпрыемствам і ажыц цяў-
ляе кіраванне і (або) кантроль над дзейнасцю іншых ува ходзя чых 
у холдынг прад п ры ем с т ваў. Хол дынг не заўсёды самастойна ажыц-
цяў ляе вытворчую дзей насць, ён, як правіла, валодае акцыямі кам-
па ній, якія кантралюе. Мэ тай хол дын га вай кампаніі з’яўляецца 
максімізацыя прыбытку ўсіх ува ходзя чых у яе прадпрыемстваў 
[5, с. 731—732]. Заснавальнікі галаўной кампаніі кан т ра лю юць ін-
шыя кампаніі ў холдынгу з дапамогай дзялення іх акцый на звы-
чайныя і пры ві ле я ва ныя, адрозненне якіх скла да ец ца ў тым, што 
пер шыя забяспечваюць права голасу ак цы я не рам, а другія — не. 
Такая ды фе рэн цы я цыя ак цый дазваляе адносна невялікімі срод ка-
мі ўстанавіць кан т роль над кампаніямі, якія валодаюць ка пі та лам, 
у шмат ра зоў бо ль шым за ўласныя капітальныя сродкі і рэсурсы 
самога холдынга [5, с. 731—732].

У дысертацыі «Функцыянаванне медыяхолдынга ва ўмовах транс -
фар ма цыі рэ гі я на ль на га ін фар ма цый на га рынку» расійскі вучоны 
Ю. Пургін выпрацаваў дэфініцыю «незалежных рэгіянальных ме-
ды я хол дын гаў»: «Па дадзеным намі азначэнні — гэта аб ’ яд нан не 
некаль кіх рэ гі я на ль ных СМІ і ін ф рас т рук тур ных падраздзяленняў 
вакол га лоў най “мацярынскай” кампаніі, не афіляванай з дзяржавай 
і фі нан са ва-пра мыс ло вы мі групамі, для заснавальнікаў і ўла даль ні-
каў якой інфармацыйны біз нес з’яў ля ец ца про фі ль ным, асноў ным, 
на прынцыпах, якія даюць пра ва ажыццяўляць над “даччы ны мі” 
кампаніямі, рэ дак цы я мі і пад раз дзя лен ня мі дзелавы кантроль» [79].

Падагульняючы вынікі даследаванняў, можам сфармуляваць нас-
туп нае выз на чэн не: Ме ды я хол дынг — кампанія, якая ажыц-
цяў ляе кантроль над некалькімі СМІ — юры дыч ны мі асо ба-
мі, ці аб ’ яд нан не кампаній, якія ва ло да юць медыя рэ сур са мі, 
звя за ныя адзіным капіталам і кіруюцца яго ўлас ні ка мі.

У выпадку са структурай на базе «Советской Белоруссии», ад-
значае А. Патрэбін, «мы маем спра ву з аб’яднаннем некалькіх рэ-
дакцый у рам ках адной юрыдычнай асо бы, прычым у форме 
ўстановы, г. зн. не ка мер цый най арганізацыі, перад якой не 
ста віц ца мэта атрымання пры быт ку» [31, с. 272]. Са лі да ры-
зу ец ца з гэтай высновай і дас ле да ван не Т. Падаляк: «Дырэктар — 
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галоўны рэдактар РВУ «Выдавецкі дом “Звязда”» А. Карлюкевіч 
адзначыў: Холдынг — гэта сістэма камерцыйных ар га ні за цый. <…> 
Мы ўсё ж рэдацыйна-выдавецкая ўстанова”» [74, c. 66].

Тым не менш зразумелымі нам падаюцца прычыны, па якіх 
тэрмін «медыяхолдынг» пры мя ня ец ца ў дачыненні да дадзеных 
утварэнняў:

1. Так, у холдынгу, адзначае А. Патрэбін, «рэалізуецца стратэгія 
раз віц ця і ды вер сі фі ка цыі, на кі ра ва ная на стварэнне і (ці) набыццё 
новых СМІ ў роз ных сегментах рынку (друкаваных, ТБ і радыё, вэб-
СМІ)» [30, с. 272]. І ка лі зноў прыгадаць структуру ўста но вы «Рэ-
дакцыя газеты “Советская Бе ло рус сия”», знойдзем у яе скла дзе 
і FM-радыёстанцыю «Альфа Радио», і ін тэр нэт-партал «СБ. Бела-
русь Сегодня» (у тым ліку ін тэр нэт-телебачанне «ТВоё сегодня»).

2. Як падкрэслівае Т. Падаляк, «грамадска-палітычная газета 
[“Звязда”. — Д. Н.] у пэў ным сэнсе выс ту пае той кіруючай кампа-
ніяй, якая ўплывае на стан развіцця ас тат ніх партнёраў… <…> 
“Звязда”  “падстаўляе плячо” лі та ра тур на-мастацкім выданням. 
<…> Можна весці размову і пра на яў насць бо ль шых маркетынгавых 
магчымасцей у не ка ль кіх рэдакцыях, узя тых разам» [74, c. 66—67].

3. Медыяхолдынгам могуць называць і выдавецкі дом (займа-
ецца вы пус кам дру ка ва ных вы дан няў, часам можа ўключаць палі-
гра фіч ную выт вор часць і выдавецтва). Вы да вец кія дамы не ды вер-
сі фі ка ва ныя па сваім складзе: не маюць радыё- альбо тэ ле рэ сур саў, 
словам, як правіла, за ся род ж ва юц ца на прынт-прадукцыі. У працы 
«Ад вы да вец ка га дома — да ме ды я хол дын га» прафесар С. Гурэвіч 
адз на чае,  што  ва  ўла да ль ні ка  і кі раў ні коў  выдавецкага  дома 
з’яўляюцца больш шырокія магчымасці кан цэн т ра цыі фінансавых 
сродкаў і іх размеркавання паміж выданнямі, якія ўва ходзяць у яго 
сіс тэ му, кам пен са цыі страт, якія ўзнікаюць у рэдакцыі ад на го з іх, 
за кошт прыбыткаў, ат ры ма ных іншай рэдакцыяй [28].

4. Нарэшце, канвергенцыя памылкова разглядаецца выключ-
на як біз нес-стратэгія ме ды я хол дын гаў. Насамрэч яна характэр-
ная не толькі для аб ’ яд нан няў некалькіх юры дыч на адасобленых 
СМІ, але і для адносна не вя лі кіх медыяпрыемстваў, у якіх асоб ныя 
медыяплатформы (прынт- ці вэб-, аў ды я ль ная ці візуальная) маюць 
статус ад дзе лаў, а не юрыдычных асоб. Так, блытаніна ў паняццях 
часта звя за на з няў мен нем убачыць роз ні цу паміж канвергентным 
(завершаным) медыяхолдынгам і проста кан вер ген т най рэдакцыяй.

Наглядна тыпалагічныя характарыстыкі медыяаб’яднанняў 
прад с таў ле ны ніжэй (табл. 3).
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Такім чынам, можна правесці тыпалагічныя межы па падста-
ве нас туп ных прык мет:

yyy камерцыйнай прыярытэтнасці (паміж медыяхолдынгам 
і рэ дак цый на-вы да вец кай установай)

yyy міжплатформеннай дыверсіфікацыі (паміж медыяхол-
дынгам і вы да вец кім до мам)1;

yyy канцэнтрацыі ўласнасці асобных прадпрыемстваў (па-
між ме ды я хол дын гам і кан вер ген т най рэ дак цы яй).

ВЫВАДЫ

2.1. Навукова-філасофская  характарыстыка  інфармацыйнай 
прас то ры ўказвае на ак ты ві за цыю вык лі каў часу, якія даводзіцца 
пе ра а до ль ваць журналістыцы. Сярод іх — не ад наз нач ныя наступ-
ствы ка мер цы я лі за цыі медыядзейнасці,  інтэрнэтызацыі, «дэма сі-
фі кацыі» СМІ; прад’яўленне но вых пра фе сій ных патрабаванняў да 
жур на ліс таў; з’яўленне новых «канкурэнтаў», якія выйшлі з прад-
стаў нікоў аў ды то рыі.

2.2. Канкурэнтныя перавагі кантэнту якасных прынт-медыя 
раз г ля да юц ца сёння як прафесійныя стан дар ты, маюць здольнасць 
пра е цы ра вац ца на іншыя ме ды яп лат фор мы, аднак у сваім архаіч-
ным выг лядзе пакуль яш чэ забяспечваюць друкаваным СМІ ўплы-
во васць і з высокай доляй ве ра год нас ці даз во ляць гэтую ўплы во-
васць за ха ваць.

2.3. Асваенне традыцыйнымі СМІ адаптыўных стратэгій ме дыя-
выт вор час ці (кур са на ана лі тыч насць і ўвасабленне ідэі кан вер ген-
цыі) мя няе творчыя рэ дак цый ныя працэсы. Гэта патрабуе новых 
кам пе тэн цый ад творчага калектыву і ме ды я ме нед жа ра, што робіць 
вельмі пе ра ка наў чым даўно аб веш ча ны пастулат пра ўні вер са ль-
насць журналіста.

2.4. Рэспубліканская дзяржаўная прэса на шляху стварэння 
ме ды я а б ’ яд нан няў заз на ла тран с фар ма цыю і перажывае паступо-
вую ма дэр ні за цыю.

1 Аднак пад уплывам татальнай медыяканвергенцыі назіраецца сці ран-
не ад роз нен няў па прык ме це дыверсіфікацыі. Усе кан ку рэн таз до ль-
ныя СМІ сёння ары ен ту юц ца на кросплатформеннасць.
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Даўно неактуальны пастулат «делай как “Правда”» замене-
ны ў су час ных умо вах  іншымі пат ра ба ван ня мі. Абсалютна 

кожная рэдакцыя ка рыс та ец ца сукупнасцю пра фе сій ных унутры-
карпаратыўных шаб ло наў і клі шэ — гэта дазваляе распрацаваць 
ста бі ль ную і сістэмную кантэнт-па лі ты ку, стварыць цэ лас ны воблік 
медыя, сфар мі ра ваць аўдыторыю, якая раз дзя ляе агульныя каш-
тоў насці, мае канкрэтныя ін фар ма цый ныя і эс тэ тыч ныя за па тра-
баванні.

Працэс фарміравання кантэнту і яго размяшчэння на ін фар-
ма цый ным носьбіце пад па рад коў ва ец ца «ўнутрырэдакцыйнаму 
кодэксу», які скла да ец ца з набору паў та ра ль ных і аднаўляльных 
эле мен таў: рубрык, ды зай нер с кіх рашэнняў, навіннай струк ту ры, 
жанравага балансу і г. д.

Паводле А. Асмус, кантэнт і спецыфіка яго прэзентацыі з’яў ля-
юц ца ат ры бу та мі брэн да СМІ — ма тэ ры я ль ны мі ці не ма тэ рыяль-
нымі ўва саб лен ня мі ўсіх адметных ха рак та рыс тык медыя. Сукуп-
насць ат ры бу таў, пад па рад ка ва ных сутнасці брэнда, да па ма гае 
рэалізоўваць яго стратэгію ў ад па вед нас ці  з  аб ра ным пазі цыя-
на ваннем. Набор пры я ры тэт ных атрыбутаў для кожнага брэнда 
арыгінальны. Пры водзя чы іх аб с т рак т ны пералік, дас лед чы ца звяр-
тае ўвагу на такія элементы кантэнту, як загалоўкі, наз ва  і ла-
гатып, вёрстка, сенсацыі і эксклюзіў, экспертная пазіцыя выдан-
ня [2].

Разнастайнасць медыяпрактыкі дасягаецца дзякуючы яе твор-
чаму ха рак та ру і не паў тор на му во пы ту кожнага журналіста. У той 
жа час уні ка ль насць зместавай па лі ты кі кожнага СМІ (ад «пра-
грамавання  сэнсаў»  да  струк тур на-кампазіцыйнай  і гра фіч най 
спецыфікі) абіраецца менеджарам і ка лек ты вам згодна з па зі цыя-
наваннем, мі сі яй медыяпрадпрыемства. Та кім чынам, у жур на ліс-
ты цы спа лу ча ец ца экспромт і стан дарт.
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3.1. ПРАБЛЕМА КРЫТЭРЫЯЎ ЯКАСЦІ 
ЖУРНАЛІСЦКАЙ ІНФАРМАЦЫІ

Як навука журналістыка ўяўляе складаную сістэму, у якой спа-
лу ча ец ца шэраг ас пек таў для вы ву чэн ня медыйнай практыкі і кі ра-
ван ня ёй. Аба пі ра ю чы ся на кан к рэт ную нацыянальную прагматыку, 
ай чын ныя і за меж ныя медыяаналітыкі рас п ра цоў ва юць лакальна 
арыентаваныя  прын цы пы фун к цы я на ван ня  медыясферы. Нату-
ральна, што ў вызначэнні якасці кан тэн ту СМІ і яго характарыстык 
існуюць ме та да ла гіч на роз ныя па ды хо ды. Да таго ж праграмаванне 
крытэрыяў якасці інфармацыі ў СМІ не пас рэд на залежыць ад сфе-
ры іх прымянення. Мы прапануем выдзеліць нас туп ныя іх гру пы.

Прававыя крытэрыі прадугледжваюць законнасць інфар-
ма цыі (яе ад па вед насць Канстытуцыі, дзяр жаў ным і міжнародным 
нарматыўным да ку мен там у ме ды яс фе ры). Паняцці-ключы, якія 
ўжы ва юц ца на гэтай сту пе ні аналізу медыякантэнту, — плю ра лізм 
меркаванняў, іх свабода і сва бод нае вы ра жэн не; абарона гонару, 
год нас ці, асабістага і сямейнага жыц ця грамадзян; нацыянальная 
бяспека і пад.

Этыкапалітычныя крытэрыі вызначаюць дакладнасць 
жур на ліс ц кай  ін фар ма цыі  (праўдзівасць фактаў), набліжанасць 
да аб’ектыўнасці, надзей насць вы ка рыс та ных першакрыніц і г. д., 
гэ та значыць ад па вед насць кодэксу прафесійнай этыкі. Ме на ві-
та на гэтым крытэрыяльным уз роў ні ана лі зу юц ца адносіны маса-
вай інфармацыі «да эгаістычнага пры ват на га ці групавога  інта-
рэ су» [55], стаў лен не да грамадскай ма ра лі  і агу ль на ча ла ве чых 
каштоўнасцей.

Псіхалагічныя крытэрыі распрацоўваюцца для вывучэн-
ня не га тыў ных і па зі тыў ных эфектаў кан тэн ту, якія аказваюцца 
на аўдыторыю:  ін фар ма цыя, як вядома, ства рае ў медыя ка рыс-
таль ні каў са цы я ль на-псі ха ла гіч ныя ўстаноўкі, падштурхоўвае яе 
да пэўных рэакцый. Псіхалагічныя якас ці кантэнту вы ву ча юц ца 
даследчыкамі ў гэ тым кірунку з дапамогай та кіх катэгорый, як 
сугестыўныя прыёмы, ла тэ ра ль нае праг ра ма ван не псі хі кі, адкры-
тае маніпуляванне, міфалагізацыя і інш.

Лінгвастылістычныя характарыстыкі медыятэксту 
вылучаюцца з мэ тай пра вер кі кантэнту на за ха ван не адпаведных 
норм, неабходных для ўпа рад ка ва най і эфек тыў най камунікацыі, 
якая, паводле В. Самусевіч, уп лы вае на нацыянальную ла гас фе-
ру — маўлен ча-мысліцельную дзейнасць бе ла рус ка га на ро да [90].
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Мастацкія крытэрыі медыякантэнту сведчаць пра майстэр-
ства аў тар с кіх зна хо дак у падачы ін фар ма цыі, пра ўнікальнасць 
намаганняў у пад бор цы і інтэрпрэтацыі са цы я ль на значных фак-
таў. Важна ўліч ваць, што мастацкія патрабаванні да жур на ліс-
ц ка га  тэксту  знаходзяцца  ў за леж нас ці  ад  абранай  жан ра вай 
групы:  творчы  пачатак  мае  розныя  пра я вы  ў інфармацыйных, 
ана лі тыч ных  і мастацка-пуб лі цыс тыч ных жан ра вых фор мах. Ад-
нак гэта не абвяргае наяўнасці крэатыву і арыгінальнасці лю бой 
пуб  лі ка цыі. Услед за А. Вартанавай, Г. Лазуцінай і інш. да пытан-
ня ацэн кі жур на лісцкіх тво раў звяртаецца бе ла рус кая даследчы-
ца Л. Саянкова-Мяльніцкая і адзначае, што ва ўмовах рэмедыяцыі 
на першы план выстаўляюцца новыя патрабаванні да кантэнту СМІ: 
«Большай каш тоў нас цю такога тавару, як і лю бо га тавару наогул, 
з’яў ля ец ца яго пра да ва е масць, г. зн. здольнасць прывабліваць па-са-
праў дна му ма са вую аў ды то рыю» [86, c. 393]. Такім чынам, пад узд-
зеяннем рыначнага ціску сёння да жур на ліс ц кай ін фар ма цыі пры-
мяняюцца і эканамічныя крытэрыі.

Менеджментмаркетынгавая крытэрыяльная група 
аба пі ра ец ца на тое, што медыйны кан тэнт фарміруецца на аснове 
ўяўлення пра за пы ты чытача, гледача, слу ха ча ці карыстальніка. 
Стэ рэ а тып насць  і спрош ча насць  медыяспажывання  пат ра буе 
ад прадпрыемства вытворчасці ма са ва ўсп ры ма ль на га прадукту, 
а значыць пра дук ту з кампанентамі, якія пад да юц ца лёгкаму, пры-
мі тыў на му дэ кадзі ра ван ню. Кі ру ю чы творчым рэ дак цый ным пра-
цэсам, медыяменеджар звычайна разам з жур на ліс та мі падбірае 
кантэнт, які будзе змешчаны ў нумары выдання. Ад пры няц ця ка-
ле гі я ль на га рашэння на конт тэматыкі выпуску, яго адраснасці, ла-
ка ль нас ці  і інш. па каз чы каў залежыць якасць канчатковага пра-
дук ту, а зна чыць ступень задаволенасці ім чы та чоў. Адной з задач 
менеджменту кан тэн ту ў жур на ліс ты цы з’яўляецца дасягненне зго-
ды па між «інфармацыйным голадам» аўдыторыі і прапанаваным ёй 
«ін фар мацыйным меню».

У  імкненні атрымаць папулярнасць (што звычайна суправа-
джае пра цэс заробку гро шай) СМІ мо гуць грэбаваць некаторымі 
з адзначаных вы шэй прынцыпаў. У сувязі з гэтым некаторыя су-
часныя дас лед чы кі ўзды ма юць праблему крытэрыяў якасці 
жур на ліс ц кай інфармацыі, якая зак лю ча ец ца ў тым, што да-
лёка не заўсёды вы со ка мас тац кі, карэктны з этыч на га і прававога 
боку кантэнт з ка ды фі ка ва ны мі моўнымі срод ка мі пры но сіць адэк-
ватны эканамічны эфект. Хутчэй наадварот. Так, ан ты э тыч ная, 
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а па больш смелых ацэнках вульгарная і правакацыйная палітыка 
фран цуз с ка га што тыд нё ві ка Charlie Hebdo прынесла выданню 
не толькі сум ніў ную славу, але  і знач ны рост тыражу. Таксама 
не вык лі ка юць ужо здзіў лен ня медыяпсіхолагаў высокія рэй тын-
гі дэструктыўных навін (крымінальная хро ні ка, трансляцыя сцэн 
гвалту і пад.), на якіх спе цы я лі зу юц ца некаторыя тэлеканалы. На-
рэшце, пры тым, што рэдактары га зет і ча со пі саў надаюць шмат 
увагі стылявым рысам тэкстаў, адміністратары су по лак у са цы я-
ль ных сетках і блогеры часта ігнаруюць іх, але ў той жа час ства-
раюць су р ’ ёз ную кан ку рэн цыю традыцыйным медыя ў барацьбе 
за чытача.

Сёння для прафесіяналаў рынку СМІ відавочна: трэба шукаць 
усе ба ко вы па ды ход да стварэння фар ма ту выдання як унутранага 
стандарту ар га ні за цыі кантэнту ў рэ дак цыі, як рыначнага ін стру-
мента. Гэ та па буд жае шукаць новыя тэарэтыка-ме та да ла гіч ныя 
падыходы  для  асэнсавання  ак ту а ль ных  ме ды яп рак тык,  зна хо-
дзіць праг ма тыч ныя і наватарскія шляхі вы ра шэн ня надзённых 
праблем. Намаганні дас лед чы каў вар та за ся родзіць на новым на-
прамку тэорыі журналістыкі — менеджменце кан тэн ту СМІ, ці ме-
неджменце медыякантэнту. Працэс актуалізацыі гэтай га лі ны ве-
даў у на шай краіне атрымаў ім пульс пасля ўкаранення адпаведных 
рас п ра цо вак за мяжой. Так, спецыялісты Вышэйшай школы эка но-
мі кі (Расійская Федэрацыя) Л. Краўчанка, Р. Шавялёў і Я. Фа цееў 
выклалі ас новы гэтага кі рун ку ў вучэбна-ме та дыч най праграме па 
дыс цып лі не «Кіраванне кантэнтам у сродках масавай ін фар ма цыі» 
для пад рых тоў кі магістраў (2010—2011 гг.). Вы клі кае цікавасць 
далейшае вы ву чэн не ме нед ж мен ту медыя кан тэн ту ў навукова-
акадэмічным дыскурсе.

3.2. МЕНЕДЖМЕНТ МЕДЫЯКАНТЭНТУ: 
АКТУАЛІЗАЦЫЯ ПАНЯЦЦЯ

3.2.1. Якасць журналісцкага тэксту 
як інфармацыйнага прадукту

Журналісцкі  тэкст  вызначаецца  сёння  як  сэнсава  цэлас-
ны,  апуб лі ка ва ны  жур на ліс ц кі  прадукт,  вы ра жа ны  ў тэкста-
вай форме (друкаванай, аў дый най, візуальнай, аў ды я ві зу а ль най 
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або мультымедыйна-сін так січ най). Такім чы нам, медыяпрадукт 
з’яўляецца ў вы ні ку дзей насці журналіста, ён прыз на ча ны пэўнай 
аў ды то рыі  і распаў сю дж ваецца ў роз ных медыяформах. Праб ле-
ма якасці журналісцкага тэксту мае сваю спе цы фі ку, што звязана 
ў пер шую чаргу з вызначэннем крытэрыяў.

У агульнапрынятым сэнсе якасць — гэта сукупнасць прыкмет 
паслуг або пра дук цыі (у нашым вы пад ку — медыякантэнту), якія 
абумоўліваюць за да ва ль нен не пэўных гра мад с кіх  і асабістых па-
трэб. Клю ча вым эка на міч ным фактарам, які ўплывае на раз віц-
цё медыя, з’яўляецца яго здо ль насць выт рым лі ваць канкурэнцыю 
сярод ана ла гіч ных СМІ, а значыць, зна ходзіць свайго спажыўца 
і атрымліваць пры бы так.

Відавочна, што  «ва  ўмовах  узмацнення  канкурэнцыі  і ціску 
на рынак тра ды цый ных СМІ пытанні кі ра ван ня якасцю жур на ліс цкіх 
матэрыялаў для медыяменеджараў ста но вяц ца ўсё больш важ ны мі, 
ка лі не кры тыч ны мі» [15]. Цытуючы Р. Пікара, А. Выркоўскі і С. Ша-
раян у артыкуле «Стаўленне да якас ці матэ рыя лаў у СМІ ў выт вор-
цаў і спажыўцоў кан тэн ту» ўказваюць на праблему, што «большасць 
выз на чэн няў якас ці, з якімі пра цу юць да след чы кі жур на ліс ты кі, не 
даюць магчымасці гэту якасць аца ніць або палепшыць. <…> Як, на-
прыклад, можна вымераць дак лад насць, эма цый ную блізкасць і зра-
зу ме ласць?» [15]. Аўтары даследавання вы я ві лі на падставе ана лі зу 
шматлікіх навуковых прац унушальны спіс ха рак та рыс тык якасці, 
сярод якіх эк с к лю зіў насць/уні каль насць кантэнту, яго адаптацыя да 
доў га тэр мі но вых патрэб людзей, адпаведнасць жа дан ням аўдыторыі, 
арыгінальнасць і творчы падыход, прас та та ўспрымання, пры ваб-
ная падача і інш. Са спасылкай на Н. Івашчанка ўзгадваюцца нас-
туп ныя «найбольш значныя крытэрыі якасці журналісцкага тэк-
сту: дак лад насць ін фар ма цыі, граматная мова, лі та ра тур ны стыль, 
аб’ектыўнасць ма тэ ры я лаў, павага да чы та чоў, актуальнасць, не-
навязванне  сваёй  дум кі,  не за леж насць,  маральныя  ўста ноў кі 
рэдакцыі» [15]. Тым не менш А. Выркоўскі і С. Шараян пры ходзяць 
да высновы, што пералічаныя кам па нен ты маюць «ключавы неда-
хоп — недакладнасць ідэн ты фі ка цыі», та му ёсць «сэнс гаварыць не 
пра “аб’ектыўную” якасць журналістыкі, якая, як пра ві ла, і вы ву ча-
ец ца ў большасці прац, а пра “ўспрыманую” якасць» [15]. Да таго 
ж, «часта меркаванне аўдыторыі фар мі ру ец ца <…> на пад с та ве не 
таго, пра што на пі са на, а на падставе таго, як напісана: як па бу да-
ва ны тэкст, наколькі ўдала прад с таў ле ны яго структурныя элемен-
ты <…> на ко ль кі вядомы аўтар» [15].
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3.2.2. Метадалагічныя падыходы 
да вызначэння творчай дзейнасці жур на ліс та

Даследчыца Т. Падаляк сістэматызуе ў манаграфіі «Аксіялогія 
су час най бе ла рус кай жур на ліс ты кі» ключавыя прафесійныя паняц-
ці, пра водзіць мяжу паміж мноствам гра няў журналістыкі як фе-
но ме на, апе лю ю чы да прац савецкіх і расійскіх вучоных. Для нас 
выклікае асаблівую ці ка васць зварот аў та ра да метадалагічных рэ-
ка мен да цый Я. Прохарава, А. Вартанавай і Л. Свіціч:

1.yyЯ. Прохараў указвае на магчымасць тэрміналагічнай блы та-
ніны, падзя ля ю чы па няц ці «журналізм» як «творчую дзейнасць па 
стварэнні кан тэн ту для часопісаў, газет, ра дыё, тэлебачання, кі-
бер жур на ліс ты кі» і «журналістыка» як «шматгранны са цы я ль ны 
аб’ект» [74, с. 53]. У выніку Я. Прохараў вызначае журналістыку 
ў тым ліку «як сіс тэ му твораў, для пад рых тоў кі якіх патрабуюцца 
ра бот ні кі розных прафесій, што ва ло да юць спецыфічнымі ведамі, 
навыкамі, здольнасцямі. Пад сіс тэ май твораў вар та ра зу мець не 
толькі журналісцкія творы, падрыхтаваныя аўтарамі, а за тым скам-
па на ва ныя рэдакцыйнымі работнікамі ў нумары газет і ча со пі саў, 
праграмы тэлебачання і ра дыё, у бю ле тэ ні агенцтваў. Важныя так-
са ма і разнастайныя непублікуемыя творы жур на ліс ты кі (такія як 
праг рам ныя сет кі, сцэнарныя і рэжысёрскія планы), розныя ўнут-
ры рэ дак цый ныя матэрыялы (планы работы, аг ля ды пісьмаў, зводкі 
рэ ка мен да цый і г. д.), адказы на лісты чытачоў, звароты ў розныя 
інстытуты» [74, с. 53].

2.yyА. Вартанава «падкрэслівае, што шматзначны тэрмін “журна-
ліс тыка” абаз на чае тыя з’явы, якія не маюць сінонімаў. Гаворка 
ідзе пра жур на ліс ты ку як  творчую пра фе сію, пра філалагічны 
аспект пра фе сіі, стварэнне жур на ліс ц ка га тэксту, або ме ды я кан-
тэн ту (media content як калька з ан г лій с кай), што ро біц ца перш 
за ўсё журналістамі» [74, с. 55].

3.yyЛ. Свіціч прапаноўвае выкарыстоўваць слова «журналістыка» 
як сін тэ за ва нае па няц це, а для аў тар с кай інфармацыйнай дзейнасці 
ўжы ваць сло ва «журналізм», якое практычна ў гэтым значэнні ўжо 
зац вер дзі ла ся і ўжы ва ец ца ва ўсім свеце [74, с. 56].

Згодна з заўвагай Д. Драздова, «прыёмы і метады журналісцкай 
дзей нас ці, сіс тэ ма складнікаў пра фе сій на га майстэрства журна-
ліста ў ком п лек се “асоба журналіста — творчы працэс — ін фар ма-
цый ныя пра дук ты і паслугі — прасоўванне журналісцкага кан тэн-
ту” заўсёды прыцягвалі да сябе ўвагу дас лед чы каў, але дагэтуль 
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не вып ра ца ва ны адзіны па ды ход да тэхналогій стварэння тэкс таў. 
Гэта тлу ма чыц ца прычынамі аб ’ ек тыў на га характару, пачынаю-
чы ад жанравых асаблівасцей матэрыялаў і за кан ч ва ю чы сацыя-
культурнымі асаблівасцямі нацыянальных сістэм срод каў масавай 
ін фар ма цыі» [38, с. 262]. Сам па сабе выраз «журналісцкае рамя-
ство», справядліва зазначае дас лед чык, «не нясе ні чо га зне ва жа-
ль на га, а толькі мае на ўвазе той інфармацыйны кан ве ер, на якім 
творчы работнік СМІ штодня ўдзе ль ні чае ў “зборцы” кантэнту 
га зе ты, часопіса, стужкі навін, тэлевізійнай ці радыёпраграмы, 
сайта» [38, с. 262]. Ак ты ві за цыя ў навуковым дыскурсе паняцця 
«менеджмент ме ды я кан тэн ту» на фоне пры ведзе ных вышэй дас-
ледчых меркаванняў уяўляе са бой спробу запоўніць тэр мі на ла гіч-
ную лакуну. Выдзя лен не ме нед ж мен ту медыякантэнту ў асобную 
галіну тэорыі жур на ліс ты кі апраўдана, бо, на дум ку Д. Драздо-
ва, менавіта ён, з’яўляючыся склад ні кам ме нед ж мен ту творчасці, 
«павінен выс т рой вац ца ў адпаведнасці з галоўнымі кі рун ка мі дзяр-
жаўнай палітыкі  і запытамі аўдыторыі» [39, с. 387]. У сва іх пра-
цах Д. Драздоў разглядае менеджмент кантэнту як «найважней-
шы трэнд кіравання су час ны мі ме дыя». Вучоны сцвярджае: «Роля 
ме ды я ме нед жа раў у фарміраванні кан тэн ту СМІ асабліва ўзмац-
ня ец ца ва ўмовах ін фар ма цый на га грамадства, у якім рэзка ўзрас-
тае колькасць каналаў ма са вай ін фар ма цыі <...> СМІ значны час 
і намаганні тра цяць не толькі на выт вор часць кантэнту, які ў сучас-
най рэ ча іс нас ці ствараецца і па-за тра ды цый ны мі медыяканаламі, 
але  і на яго трансфармаванне, адаптацыю, без чаго не маг чы ма 
сабе ўявіць працу большасці рэдакцыйных ка лек ты ваў» [37, с. 467].

Як падкрэслівае расійская даследчыца С. Сцепанян у ды сер та-
цыі «Фармат дру ка ва на га СМІ ў су час най расійскай медыя ін дуст-
рыі», сёння ва ўмовах нарастаючай кан ку рэн цыі на медыярынку 
«асаблівую знач насць набываюць стратэгіі працы ме ды я кам па ній 
з інфармацыяй» [103]. Так, у кі ра ван ні СМІ актуа лі зу ецца «мар-
кетынгавы па ды ход, ары ен та ва ны на вытворчасць медыяпрадук-
ту з улі кам інтарэсаў спа жыў ца», а гэта зна чыць, што для паспя-
ховага  існавання СМІ патрэбен як якасны тэкст, так  і якас ныя 
камунікацыі са сваёй аўдыторыяй. Такім чынам, «медыя кам па ніям 
важна ўмець выразна выз на чаць фармат свайго пра дук ту — набор 
фармальных пат ра ба ван няў да стратэгій збору, апра цоў кі і дас таў-
кі інфармацыі» [103].

Тэхнічная, эканоміка-палітычная і сацыякультурная трансфар-
мацыя на ва ко ль на га свету пры водзіць да змянення зместу, формы 
і якасці  ін фар ма цый на га прадукту, які журналісты падаюць ка-
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рыс та ль ні кам. На зі ра ец ца кагерэнтнасць складнікаў ме ды яп ра цэ-
су: медыятызаваны кан тэнт уздзейнічае на густ чытача (гледача, 
слухача), мя ня ю чы яго звычкі да па да чы медыятэксту, але і новыя 
запыты аў ды то рыі пры му ша юць СМІ ад па вя даць ім. C. Cцепанян 
зазначае: СМІ вымушаны мадэляваць рэ ча іс насць — скарачаць, 
абагульняць і ператвараць інфармацыю ў зручную для спа жы ван-
ня форму — і ў гэ тым ім дапамагае вызначэнне ўласнага фар ма ту. 
Такім чынам, «фармат СМІ — гэта стандарты ар га ні за цыі ін фар ма-
цый най плыні, якія аптымізуюць пра цэс серыйнага выпуску кан-
тэнту на пэў най платформе для канчатковага спа жыў ца» [103].

Сучасная навуковая  літаратура па пытаннях менеджменту 
і мар ке тын гу СМІ не прад с таў ляе ўні вер са ль ных мадэляў аргані за-
цыі ме ды я кан тэн ту, якія працавалі б для лю бых медыя прад прыем-
стваў. Гэ та не вы пад ко ва. Як слушна заўважаюць бела рус кія ву-
чо ныя Я. Конеў, І. Сачанка і Т. Дасаева, «паколькі няма адзі нага 
рэцэпта поспеху, то ня ма і адзінага пра ві ла выканання жур на лісц-
кага аба вяз ку. Менавіта таму жур на ліс ты ка та кая шматстайная 
ў сваіх праявах. Менавіта таму ў сусветнай ін фар ма цый най прас-
то ры суіснуюць сотні тэле- і радыёканалаў, тысячы газет і ча со пі-
саў, і ўсе яны ма юць сваю аўдыторыю» [57].

Але  і практычныя напрацоўкі,  якія маюцца  ў замежных  і ў 
айчын ных рэ дак цый, аба ро не ны аб ме жа ва ным доступам альбо ўво-
гу ле не за фік са ва ны. Так, «некаторыя дру ка ва ныя СМІ зусім не рас-
п ра цоў ва юць фар ма лі за ва ных стандартаў стварэння пра дук ту, які 
яны прапануюць чытачу <…> аба пі ра юц ца на ўсё, што заўгодна: 
інтуіцыю, ло гі ку, даследаванні рын ку», але не на прапісаныя патра-
ба ванні, якія прад’яўляюцца кож на му жур на ліс ту пры выпуску ну-
мара [104]. На тую ж праблему значна раней указ ваў Д. Георгіеў: 
«у пісьмовым выглядзе фіксуюцца толькі самыя га лоў ныя пра ві лы, 
ды і тое не ўсе, а астатнія <…> перадаюцца з пакалення ў па ка-
лен не журналістаў рэ дак цыі ў вусным выглядзе, ледзь не як фа ль-
к лор нае паданне» [19, с. 101].

Такая сітуацыя паўстае складанай як для медыядаследчыкаў 
(якія ім к нуц ца за ха ваць і пры мя ніць звесткі пра ўдалыя прыклады 
журналісцкай дзей нас ці), так і для пра фе сій най супольнасці. У пры-
ват нас ці, веданне дак лад ных рэдакцыйных стан дар таў, канкрэтных 
прыёмаў арганізацыі ме ды я кан тэн ту дапамагае маладым суп ра цоў-
ні кам хутка адаптавацца да канцэпцыі пэўнага выдання, пра дук-
тыў на следаваць ёй. На ву чан не жур на ліс таў у нізкаэфектыўных 
медыяпрадпрыемствах  адбываецца  вык люч на  паводле  «рэдак-
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цыйнага фальклору». Ключавыя супрацоўнікі рэ дак цыі вык ла да-
юць для па чат коў цаў так званыя «правілы гульні», якія час та не 
абумоўлены пра лі ча най арыентацыяй на аў ды то рыю і ўмовы рын-
ку, а засноўваюцца толькі на су б ’ ек тыў ных уяўленнях. У той самы 
час сус вет ная прак ты ка прапануе інавацыйны падыход для замаца-
вання стан дар таў: іх прапісанне і змяшчэнне ў рэ дак цый ных да па-
мож ні ках — стай л бу ках ці брэндбуках [103]. У дысертацыі С. Сце-
панян для іх вы ка рыс тоў ва юц ца наступныя вызначэнні:

1.yyБрэндбук (ад англ. brand book — «кніга брэнда») — даку-
мент, у якім апі са на ры нач ная канцэпцыя вы дан ня. Ён змяшчае 
падрабязную ін фар ма цыю пра брэнд, яго мі сію, легенду, пазі цыя-
наванне, пат ра ба ван ні да змес ту і ілюстрацый, а таксама пра тэх-
ніч ныя патрабаванні да выдання, рэк лам ную па лі ты ку, аўдыторыю. 
Брэндбук да па ма гае выданню пра ві ль на сябе пазіцыянаваць, гра-
матна наладжваць ад но сі ны з рэк ла ма даў ца мі і спажыўцамі. Звест-
кі брэндбукаў у асноўным закрытыя. Адным са склад ні каў брэнд-
буку з’яўляецца стайлбук.

2.yyСтайлбук (ад англ. style book — «кніга па стылі») або 
стайлгайд (ад англ. style guide — «гід па сты лі») — дакументы, 
якія апісваюць стандарты, звя за ныя з су куп нас цю правілаў афарм-
лення тэксту (загалоўныя літары, пун к ту а цыя, дапушчальныя ска-
ра чэн ні і г. д.). Зведзеныя разам правілы вы пус ка юц ца ў выглядзе 
даведніка. Не ка то рыя медыякампаніі пуб лі ку юць іх у адкрытым 
доступе [103].

Яшчэ адной формай фіксацыі стандартаў з’яўляюцца ўнут-
ры рэ дак цый ныя ін с т рук цыі, якія скла да юц ца адвольна [103].

Пры кадыфікацыі рэдакцыйных канонаў для медыяменеджа-
ра ста но віц ца ак ту а ль ным пытанне пра вызначэнне  і вымярэн-
не крытэрыяў якас ці кантэнту. Улічваючы па ра мет ры якасці і іх 
вывучэнне з да па мо гай ана лі тыч ных інструментаў (SWOT-ана ліз, 
кантэнт-аналіз  і інш.), ме ды я ме нед жар апісвае біз нес-працэсы 
па зборы, ап ра цоў цы і размяшчэнні кан тэн ту на інфармацыйным 
носьбіце. Карысным у такім кан тэк с це ўяў ля ец ца метад бізнес-
мадэлявання СМІ, які прэзентуецца ў даследаваннях В. Іваніцкага. 
Бізнес-мадэляванне паўстае як аснова для тэхналогіі ства рэн ня 
і кі ра ван ня СМІ ва ўмовах рын ку. Пытанні па арганізацыі кантэн-
ту (канцэпцыя і фармат вы дан ня, падрыхтоўка рэдакцыйнага ма-
тэ ры я лу і ну ма ра для здачы ў тыпаграфію) В. Іваніцкі прадстаўляе 
як пункты аднаго з этапаў бізнес-ма дэ ля ван ня — прававога за бес-
пя чэн ня ўсімі не аб ход ны мі праектамі дакументаў і інструкцый, 
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на пад с та ве  якіх  будзе  ажыц цяў ляц ца  праца  прадпрыемства 
СМІ [46]. Прафесар В. Іваніцкі ў ліку клю ча вых біз нес-працэсаў 
медыяпрадпрыемства называе «збор і падрыхтоўку кан тэн ту для 
перадачы выпускаючай бры гадзе» [цыт. па: 16].

Даследчык А. Выркоўскі мяркуе, што распаўсюджанне кан-
вер ген цыі,  якое ўплы вае на фун к цы я на ван не сучасных медыя-
прад пры ем стваў, пат ра буе больш глыбокай дэ кам па зі цыі (ці «раз-
драбнення») бізнес-пра цэ саў, што дасць магчымасць кіраваць імі 
паасобку. На яго думку, важна кі ра ваць не толькі «зборам і падрых-
тоў кай кан тэн ту», але і такімі пра цэ са мі, як пастаноўка задач пе-
рад карэспандэнтам, збор ін фар ма цыі з да ку мен та ль ных крыніц, 
атрыманне інфармацыі ад крыніц-пер сон, фізічнае ства рэн не ін-
фар мацыйнага прадукту, правядзенне інтэрв’ю з ньюс мей ке рам, 
рэ да га ван не кантэнту, выгрузка матэрыялу на сайт і інш. Мы ба-
чым, што робіцца спроба выз на чыць «мікрапрацэсы», якія звяза-
ныя са ства рэн нем журналісцкага прадукту — тэк с ту ва ўсіх яго 
формах [16]. Як спра вяд лі ва адзначае аўтар, у працах расійскіх 
дас лед чы каў (дададзім — і бе ла рус кіх) можна знай с ці вопыт раз-
дзялення журналісцкай твор час ці на пэў ныя стадыі (Г. Лазуціна, 
Т. Арлова, М. Карповіч і інш.), аднак сіс тэм на га апісання кіравання 
імі як бізнес-працэсамі не назіраецца. Не аб ход насць у гэ тым ёсць: 
мэта творчасці ў любым бізнесе, у тым ліку ме дый ным, знешняя — 
праз за да ва ль нен не за пы таў кліентаў (аўдыторыі і рэк ла ма даў цаў) 
атрымаць фінансавы пры бы так. У адрозненне ад творчасці ў мас-
тац т ве дасягненне пэўных вынікаў у бізнесе ад бы ва ец ца ва ўмовах 
аб ме жа ва на га часу. Таму, мяр ку ем, крытэрыем для ацэнкі ме ды я-
кан тэн ту павінна з’яўляцца не толькі суб’ектыўная задаволенасць 
аў та ра ці рэ дак та ра, але і адпаведнасць фармалізаваным характа-
рыстыкам. У сувязі з гэтым мы раз г ля да ем «самарэдагаванне» як 
творчы і бізнес-працэс, што ўлічвае і самарэалізацыю аў та ра, і ары-
ен та цыю твора на масавага чы та ча.

Кіраванне кантэнтам як дзейнасць па эфектыўнай арганізацыі 
зместу ме дыя, бе зу моў на, не мо жа існаваць без прамой сувязі з ба-
зіс ны мі раз дзе ла мі менеджменту рэ дак цыі. Вызначэнне напрамку 
і мі сіі, стварэнне біз нес-плана, вядзенне фінансаў і ўлік матэры-
яльнага забеспячэння, фар мі ра ван не гар ма ніч на га ўзаемадзеяння 
з гра мад с т вам (PR), прасоўванне ме ды я та ва ру на рынак (марке-
тынг) — кож ная з гэтых сфер дзейнасці ме ды я ме нед жа ра залежыць 
ад характарыстык кантэнту  і наадварот. Та кі пас ту лат указвае 
на комплексны характар кіравання. Засяродзім увагу на па няц-
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ці ком п лек с най кан цэп цыі друкаванага выдання. Як сцвярджае 
Д. Георгіеў, яна скла да ец ца з чатырох раздзелаў:

1)yyкірунак выдання — «формула» — вызначае яе грамад-
скую місію, чы тац кую аў ды то рыю, галоўныя за да чы і асноўныя 
паказчыкі;

2)yyтыпалагічная канцэпцыя высвятляе змест і літаратурна-
жур на ліс ц кія формы вы дан ня — «рэжысуру газеты»;

3)yyграфічная канцэпцыя  ахоплівае структуру  і графічнае 
афармленне га зе ты — «архітэктуру га зе ты»;

4)yyарганізацыйная канцэпцыя разглядае ўладкаванне рэ-
дакцыйнай пра цы.

Складанне комплекснай канцэпцыі, зазначае даследчык, ад-
люс т роў вае аб ’ ек тыў ную практыку: ві да воч на, у кожнай рэдак цыі 
існуюць пра ві лы і нормы, па якіх ства ра ец ца газета. Больш падра-
бязна раз г ледзім дзве мік ра кан цэп цыі, якія тычацца, на наш по-
гляд, непасрэдна менеджменту кан тэн ту — ты па ла гіч ную і гра-
фіч ную. Ты па ла гіч ная канцэпцыя ўлічвае чы тац кую аўды то рыю 
і сацыяльную ад ра са ва насць пуб лі ка цый, пе ры я дыч насць і аб’ём 
газеты, тэматычную і жанравую характарыстыку змес ту, стра тэ-
гіч ны і тактычны арсенал газеты (кампаніі, рубрыкі, акцэнты), моў-
на-сты ліс тыч ную спецыфіку, аў тар с кі калектыў (перса ні фікацыю 
жур на ліс ц кай творчасці). Важ ным складнікам мікра кан цэпцыі лі-
чыц ца спосаб рас паў сюд ж ван ня выдання, ад свое  ча со вас ці якога 
залежыць ак ту а ль насць кантэнту. Гра фіч ная канцэпцыя адказвае 
за раз мер ка ван не зместу па старонках (структуру тэматыкі), стыль 
гра фіч на га афар м лен ня, гра фіч ную кампазіцыю, пастаянныя эле-
менты, шрыфты, структуру загалоўкаў, афар м лен не ілюстрацый, 
рэкламы і інш. [19, с. 104]. Дзяленне працэсу ме ды я выт вор час-
ці на стадыі пад ш тур хоў вае іерархізаваць усе працэдуры ме нед ж-
мен ту кантэнту, раз мяс ціў шы іх па наступных уз роў нях: 1) тэма-
тычна-жанравы; 2) структурна-кам па зі цый ны; 3) графічны; 
4) лінгвастылістычны.

3.2.3. Працэсы стварэння і арганізацыі 
кантэнту на розных ме ды яп лат фор мах

Ва ўмовах медыяканвергенцыі паняцце «кантэнт» замацавалася 
ў спа лу чэн ні з та кі мі аз на чэн ня мі, як «вяшчальны», «друкаваны» 
і інш. Та му сучасныя даследаванні ў медыягаліне і журналісцкая 
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прак ты ка выз на ча юць шырокі падыход да кіравання кан тэн там. 
Згодна з тэорыяй ра сій с кіх дас лед чы каў Л. Краўчанкі, Р. Шавялё-
ва і Я. Фацеева, менеджмент кан тэн ту складаецца з чатырох раз-
дзе лаў, якія ад па вя да юць працы з ме ды я на паў нен нем у кожным 
з відаў СМІ [60].

Прынтплатформа. А. Калеснічэнка, услед за І. Дзя ла шын-
скім, выдзя ляе тры ас ноў ныя ме та ды, з дапамогай якіх, як правіла, 
ажыц цяў ля ец ца стварэнне і ар га ні за цыя газетнага кантэнту, — ім-
п ра ві за цыя, руб ры ка ван не, комплекснае планаванне [56] (табл. 4).

Адзначым, што праяўленне недахопаў таго ці іншага абранага 
ме та ду можа пры вес ці да пэўных ры зык, у тым ліку эканамічных. 
Так, няў да лая імправізацыя, звя за ная з хаатычным пошукам тэм 
і пас пеш лі вай кам па ноў кай нумара, можа спра ва ка ваць адмову чы-
тача набываць дадзены пра дукт СМІ ў бу ду чым. Такі ж вынік маг-
чы мы пры залішне жорсткім, няг нут кім рубрыкаванні, калі з-за 
адсутнасці пра дуг лед жа на га месца важ ная медыяпадзея ігна руец-
ца аўтарскім калектывам ці, наадварот, на да ец ца празмерная ўва-
га нязначнаму інфаповаду, які «ўдала ўпісваецца» ў макет га зет-
най паласы.

Вэбплатформа. Айчынная традыцыя пакідае месца «пер-
шапраходца» ў праг ма тыч ным па ды ходзе да медыякантэнту  ін-
тэр нэ ту, які ўнёс значны ўклад у мар ке тын га вае арыентаванне 
медыятэксту. Тэр мін «кантэнт-менеджмент» (прымяняецца то ль-
кі ў дачыненні да ін тэр нэт-прасторы і абазначае пра цэс кіравання 
напаўненнем сай таў) су гуч ны радавому паняццю — менеджменту 
кантэнту, але не ата я сам лі ва ец ца з ім.

«Кантэнт-менеджмент», зыходзячы з вызначэння даследчай 
і кан сал тын га вай кам па ніі Gartner, якая спецыялізуецца на рын-
ках ін фар ма цый ных тэхналогій, раз г ля да ец ца як комплексны аль-
бо аў та ном ны да да так (дэвайс) і выкарыстоўваецца для ства рэн ня, 
кіравання, захоўвання і раз гор т ван ня кан тэн ту на вэб-старонках 
(напрыклад, WordPress, Drupal і інш.). Вэб-кантэнт уключае ў ся-
бе тэкст, графіку і фа таг ра фіі, відэа ці аў дыя, а таксама код дадат-
ку, які выконвае візуалізацыю зместу або ўза е мадзей ні чае з на-
вед валь нікам. Кантэнт-менеджмент можа таксама ка та ла гі за ваць 
альбо індэксаваць на паў нен не сайта, выбіраць або збіраць кан тэнт, 
займацца пер са на ль най дастаўкай кантэнту да канкрэтных на вед-
ва ль ні каў, у тым ліку на роз ных мовах.

Аднак у гэтым тэхналагічным аспекце, які заснаваны на ра цыя-
на ліс тыч ным баку ар га ні за цыі кан тэн ту, немагчымая рэалізацыя 
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такіх змяс тоў ных характарыстык тэксту, як ацэначнасць, эмоцыі 
і па чуц ці. Іншае зна чэн не кантэнт-менеджменту — гэта ўсвя дом ле-
ны, г. зн. арганізаваны ча ла ве кам працэс кі ра ван ня напаўненнем 
сайта, кан ку рэн та не аб ход ны, бо прыз на ча ны для стварэння і пад-
трымання пры ваб нас ці вэб-рэ сур су. Ча ла ве чы фактар у дадзеным 
выпадку ўлічвае як псіхалагічную, так  і лін г віс тыч ную мадаль-
насць, г. зн.  вызначае якасць успрымання кантэнту,  а так са ма 
суад но сі ны змес ту  і рэ ча іс нас ці. Так, у рэальнай практыцы (не 
толь кі жур на ліс ц кай) у дзейнасць, якая называецца кантэнт-ме-
не дж мен там, ува ходзіць насычэнне вэб-рэсурсу ўні ка ль ным кантэн-
там; пошук тэм і на пі сан не новых ма тэ ры я лаў, рэлевантных тэма-
тыцы сай та і спрыяльных яго прасоўванню па ключавых запытах; 
раз мяш чэн не тэкставых, гра фіч ных і фотаматэрыялаў, фар ма ці-
раванне матэрыялаў; іх рэгулярнае аб наў лен не і назіранне за зме-
стам (каардынацыя пошты, мадэрацыя форуму) і інш. Нарастаючая 
пат рэ ба вэб-рэсурсаў у кантэнт-менеджменце і спе цы я ліс тах, якія 
забяспечваюць яго, свед чыць пра прамую за леж насць іх на паў нен-
ня і канкурэнтаздольнасці. Па словах Д. Драздова, справа  дайшла 
нават да распрацоўкі «камп’ютарных праграм, якія са мас той на 
ства ра юць інфармацыйныя паведамленні <…> Аднак пытанне пра 
паўна вар тас ную замену ў рэдакцыях журналістаў камп’ютарамі, 
вядома ж, пакуль не ста віц ца» [38, с. 263].

Традыцыйна  выдзяляюцца  наступныя  асноўныя  недахопы 
ў рэалізацыі дзейнасці па напаўненні сайта:

1)yyнедастаткова распрацаваная канцэпцыя сайта: ня-
пра вільнае вызначэнне мэтавай аўдыторыі; слабое пазі цыя на ванне; 
перанасычанасць рынку аналагамі;

2)yyнездавальняюча прадуманы інтэрфейс:  бар’еры  ва 
ўзаема дзеянні з ка рыс та ль ні ка мі; няз руч насць архітэктуры сайта, 
занадта разгалінаваная руб ры ка цыя.

3)yyдрэннае абнаўленне кантэнту: нерэгулярны пошук на-
він; нізкая апе ра тыў насць у апрацоўцы кры ніц інфармацыі; несвое-
часовая дастаўка кан чат ко ва га пра дук ту карыстальніку;

4)yyадсутнасць унікальнага кантэнту, у тым ліку прамое 
капіраванне ін фар ма цыі з іншых рэ сур саў;

5)yyнепрывабны дызайн: няякаснае фармаціраванне тэкстаў, 
кепскае вы ка рыс тан не аб ’ ек таў му ль ты ме дыя, няўдалая колера-
вая палітра і інш.

Якасць кантэнту  інтэрнэт-праектаў павінна адпавядаць пат-
ра ба ван ням, якія ўклю ча юць таксама сты ліс тыч ныя нормы тэк-
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сту: важна, каб ён доб ра чытаўся, не быў ба га ты на спецыяльную 
тэрміналогію (калі ў гэтым ня ма неабходнасці)  і ап ты мі за ва ным 
пад пошукавыя запыты.

Такім чынам, мы можам вызначыць такія функцыі кантэнт-ме-
нед ж мен ту, як ін фар ма цый нае і змес та вае структураванне, вызна-
чэнне кан ку рэн таз до ль нас ці за пы таў, стварэнне арыгінальнага 
кан тэн ту, яго якаснае рэ да га ван не, фармаціраванне, раз мяш чэн-
не і інш. Тактыкі, што пас пя хо ва рэ а лі зу юц ца вэб-праектамі, яшчэ 
раз пе ра кон ва юць у спецыфічнасці ін фар ма цый на га прадукту: не-
дастаткова, каб сайт на ве да лі адзін раз, ме нед жар робіць стаўку 
на прыхільнасць карыстальніка.

Даследчык інтэрнэт-медыя А. Градзюшка адзначае, што стра-
тэгія print-first сён ня характэрна для бо ль шас ці беларускіх СМІ, 
якія дублююць на сайце матэрыялы дру ка ва най версіі. Вучоны ак-
цэнтуе ўва гу на тое, што на сучасным этапе аўдыторыя мае патрэбу 
ў мультымедыйным кан тэн це, які ства ра ец ца спецыяльна для сай-
та, але пры асваенні вэб-прас то ры нават буйныя брэнды дакладна 
не ўяў ля юць лінію па водзін у ін тэр нэ це [23, с. 43].

Тым не менш некаторыя  беларускія  прынт-медыя  актыўна 
пра ні ка юць у вэб-прас то ру і зай ма юць дастаткова высокія пазіцыі 
ў рэйтынгу «Акавіта». Адзначым па пу ляр ныя вэб-версіі асобных 
рэ гі я на ль ных газет:  Intex-press  (Баранавічы), «Вечерний Боб-
руйск», «Інфа-Кур’ер» (Слуцк), «Гродзенская праў да», «Гомель-
ская праўда»  (у топ-спісе сайты раз мяш ча юц ца на 7, 9, 13, 14 
і 15-й пазіцыях). На раз г ля да е мых сайтах заў ва жа ны прагрэсіўныя 
падыходы да арганізацыі кантэнту:

1)yyрэгулярнае абнаўленне — штодзённае папаўненне наві-
намі;

2)yyабазначэнне найбольш чытаемых і ключавых матэ-
рыя лаў у спе цы я ль ных раз дзе лах («Самое чита е мое» (kurjer.info; 
bobruisk.ru), «Сейчас об суж да ют» (bobruisk.ru), «Самые читае-
мые» (gp.by) «Главные новости» (intex-press.by), «Главное», «Сто-
ит поч и тать» (grodnonews.by) і інш.);

3)yyдарэчная візуалізацыя кантэнту і фатаграфічныя 
падборкі  («Фотохроника» — bobruisk.ru, «Фотогалерея» — intex-
press.by, «Фото» — kurjer.info, «Фото-новости» — gp.by);

4)yyмагчымасць карыстальніка пакінуць каментарый (gp.by,  
kurjer.info, bobruisk.ru, intex-press.by);

5)yyпрыкметы мультымедыйнасці  (відэакантэнт — gp.by, 
kurjer.info, intex-press.by);



78

6)yyблогі і меркаванні журналістаў і экспертаў  (gp.by, 
kurjer.info, intex-press.by);

7)yyтэндэнцыя да ўжывання фактычных загалоўкаў 
з дзея словам: «В элек т ро тех н и чес ком кол лед же показательно 
судили выпускника», «В Боб руй с ке стали чаще во ро вать велоси-
педы» (bobruisk.ru), «Четыре ба ра новичских спортсмена поедут 
на чемпи о нат Европы по таэквондо», «В Ба ра нов и чах пья ный во-
дитель ударил сот руд н и ка ГАИ головой в лицо» (intex-press.by), 
«Минобразования утвердило ниж нее по ро го вое зна чен ие отметок 
ЦТ» (gp.by), «Депутат Парламента от Слутчины поставила для се-
бя задачу родить троих детей» (kurjer.info) і інш.

8)yyузаемадзеянне з сацыяльнымі сеткамі: стварэнне ін-
тэр ак тыўных су по лак, ся род якіх найбольш шмат лі кі мі з’яўляюцца 
групы «УКантакце»: Intex-press — каля 15 тыс., «Гомельская праў-
да» — каля 21 тыс.

Акрамя тэндэнцыйных шляхоў па арганізацыі кантэнту, СМІ 
ад роз ні ва юц ца  ары гі на ль най  па да чай —  індывідуальным  сты-
лем. Элементамі та ко га кшталту з’яўляюцца: «самарэклама» но-
вых праек таў у выглядзе вэб-ба не раў, бягучая калонка «Ваш воп-
рос — наш ответ» («Гродзенская праў да»); на яў насць pdf-архіва 
(«Гомельская праў да», Intex-press); раздзел «Народные новости», 
дзе ка ры сталь нікі рэ сур су пры мя ра юць на сябе ро лю журналістаў 
ці па кі даюць заўвагі і скаргі з нагоды пэўных ме ды я падзей (Intex-
press); раздзел-сэрвіс «Каталог организаций», які змяшчае ін фар-
ма цыю і кан так ты прад п ры ем с т ваў, фірм, устаноў Бабруйска, згру-
пі ра ва ных па рубрыках і пад руб ры ках («Вечерний Боб руйск») і інш.

Наконт функцыянавання інтэрнэт-рэсурсаў на выязным па ся-
джэн ні ка ле гіі Мі ніс тэр с т ва ін фар ма цыі Рэспублікі Беларусь вы-
казвалася та га час ны кіраўнік ведамства. Л. Ананіч адзначыла, што 
ў цэлым га лоў ныя на ві ны на сайтах рэгіянальных газет аб наў ля юц-
ца дастаткова рэгулярна, ад нак многім рэ дак цы ям яшчэ неабходна 
стварыць фо ру мы, наладзіць ра бо ту існуючых пляцовак для абмер-
кавання, за бяс пе чыць эфек тыў ную пры сут насць выданняў у сацы-
яльных сетках [14]. Рэдкае абнаўленне вэб-вер сіі не характэрна ні 
для штодзённых газет, ні для штотыднёвікаў, няг ледзя чы на ві да-
воч нае адрозненне ў пе ры я дыч нас ці. Нерэгулярнае аб наў лен не 
(перапынкі на вы хад ныя і святочныя дні; механічная заг руз ка но-
ва га кантэнту без часавага графіку і пад.) мы назіраем на сайтах 
газет «Міёрскія навіны», «Добрушскі край» і інш.
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Слабымі бакамі ў кантэнт-менеджменце рэсурсаў застаюцца 
пры мі тыў ная на ві га цыя і няякасны ві зу а ль ны кантэнт (абстрак-
тныя ілюстрацыі, пас та но вач ныя фо таз дым кі). Праблема «знешня-
га выг ля ду» (дызайну) вэб-версій дзяржаўных рэ гі я на ль ных газет 
таксама была актуалізавана мі ніс т рам ін фар ма цыі [14].

Тэлевяшчальная платформа. Фарміраванне  і размерка-
ванне кан тэн ту ў эфір най сетцы на тэ ле ба чан ні называюць пра-
грамаваннем (праграмінгам). Галоўная за да ча праграмінгу — 
эфек тыў на на поў ніць праг рам ную сетку, абапіраючыся на запыты 
гле да чоў і ўлічваючы маг чы мас ці тэлеканала. Кан чат ко вая мэта — 
мак сі мальна аха піць аўдыторыю рын ку, каб (у залежнасці ад місіі) 
дасягнуць пры я ры тэт ных вынікаў: 1) атрымаць прыбытак (камер-
цыйнае тэлебачанне), 2) мець  ідэалагічны ўплыў (дзяржаўнае), 
3) пуб ліч на прадстаўляць і абараняць грамадскія  ін та рэ сы (гра-
мадскае).

Праграмнай сеткай, ці сеткай вяшчання, называецца ма-
дэль ча са ва га раз мер ка ван ня эфіру па між рознымі пра гра ма мі: 
навінамі, да ку мен та ль ны мі і спартыўнымі пе ра да ча мі, спе цыяль-
нымі пра ек та мі, фільмамі, се ры я ла мі і інш. Гэта вынік вы бу да ва най 
праграмнай палітыкі, якая грун ту ец ца на ра зу мен ні каналам сваёй 
місіі, а так са ма на вывучэнні попыту. Скла да юц ца месячныя, квар-
тальныя, га да выя праграмныя сет кі, згодна з які мі ажыццяўляецца 
закупка або вытворчасць прадукцыі. Пры па бу до ве сет кі вяшчання 
неабходна звесці разам асобныя фрагменты кантэнту, уліч ва ю чы 
пры гэтым па лі тыч ныя, эстэтычныя, пазнавальныя, аду ка цый ныя, 
узроставыя ха рак та рыс ты кі аўдыторыі. Праграмная сет ка з’яў ля-
ец ца стра тэ гіч ным дакументам, г. зн.:

yyy адлюстроўвае праграмную палітыку медыя і паказвае аб’ёмы 
кан тэн ту, не аб ход ныя для на паў нен ня эфіру;

yyy рэгламентуе суадносіны і часавыя долі праграм;
yyy дазваляе суадносіць час выхаду з актыўнасцю розных сегмен-

таў аў ды то рыі;
yyy паказвае суадносіны разавых і серыйных праграм.
Тэлепраграмінг забяспечвае дакладнае структураванне эфіру. 

Ус той лі вая сетка даз ва ляе гле да чам планаваць тэлепрагляд, а рэк-
ла ма даў цам — свае кампаніі (медыяпланаванне). Калі па якіх-не-
будзь прычынах сет ка мяняецца, перадачы губ ля юць сваіх гледа-
чоў, а рэкламадаўцы — па тэн цый ных па куп ні коў [67].

Праграмаванне сеткі пачынаецца з прайм-тайма ў буднія дні 
з па нядзел ка па чац вер. Гэты ча са вы прамежак (як правіла, з 19:00 
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да 23:00) па аб’ёме выдаткаваных на кантэнт сродкаў у некалькі 
ра зоў перавышае кошт праграм, якія размяшчаюць у ас тат ні час. 
Затым праграмуюцца вы хад ныя дні  і ве чар пятніцы. У гэтыя дні 
прайм-тайм лічыцца самым знач ным перыядам: на яго выпадаюць 
прэ м ’ ер ныя фільмы і най больш па пу ляр ныя забаўляльныя прагра-
мы. Далей ажыццяўляецца пабудова дзён на га эфіру выхадных, і, 
нарэшце, фарміруецца сетка будніх дзён: раніца, дзень і ноч [32]. 
Змены ў агу ль най карціне тэлепрагляду могуць ад бы вац ца з-за 
важных падзей, святаў, сезоннасці.

Па ступені асваення медыяпрасторы адрозніваюць два віды 
праг ра ма ван ня: ак тыў нае і па сіў нае. Актыўнае праграмаванне 
накіравана на фар мі ра ван не новых пе ра ваг для аўдыторыі, звы-
чайна яно вы ка рыс тоў ва ец ца тэлеканаламі-наватарамі, якія ма юць 
моцныя пазіцыі на ме ды я рын ку i ва ло да юць значнымі рэсурсамі. 
Для па сіў на га падыходу да праг ра мін гу характэрная арыентацыя 
на пра ве ра ныя асаблівасці тэ леп раг ля ду і фармат, які традыцый-
на сфарміраваўся.

Размяшчэнне праграм у тэлевізійным эфіры можа ажыццяў-
ляц ца ў не ка ль кіх ва ры ян тах праг ра ма ван ня: вертыкальным, 
лінейным і бло ка вым. У вертыкальным праг ра ма ван ні перадача 
ставіцца ў сет ку адзін раз у тыдзень, пры лінейным па ды ходзе — 
штодня ў адзін і той жа час (выключэнне скла да юць выхадныя дні). 
У праг ра ма ван ні па блоках адны і тыя ж праграмы паўтараюцца 
ў эфіры тэ ле ка на ла некалькі ра зоў на пра ця гу дня, фарміруючыся 
ў блокі па некалькі гадзін.

Існуюць агульнапрынятыя прыёмы праграмавання. Каналы вы-
ка рыс тоў ва юць стра тэ гіі ўтры ман ня аўдыторыі (lead-in strategy):

1)yyгрупіроўку — некалькі моцных праграм аднаго тыпу па сля-
доў на ста вяц ца адна за ад ной у сетцы для ўтрымання адзінай для 
іх аўдыторыі;

2)yy«падвешванне» — паміж дзвюма паспяховымі праграмамі 
змяш ча ец ца новая, ма лавядомая ці менш папулярная;

3)yy«падпіранне» — адна моцная праграма атачаецца слабымі, 
для маг чы мас ці  пра ек цыі  глядацкай  ува гі  з моцнай праграмы 
на слабыя.

Таксама для ўтрымання гледачоў каналы практыкуюць «бяс-
шоў ны пе ра ход», ка лі рэкламныя ро лі кі  і ўласныя анонсы не 
змяшчаюць у між п раг рам ных устаўках, а зак лю ча юць унутры пра-
дукту, не да ю чы тым са мым гледачу часу для пераходу на кан ку-
рэн т ны канал. Кон т р п раг ра ма ван не ўлічвае дзе ян ні канкуры-
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руючых каналаў: ка лі ў канкурэнта зап раг ра ма ва ны рэйтынгавы 
прадукт, у гэты ж час ста віц ца аналаг, каб «перацягнуць» частку 
гледачоў на сваё тэлевізійнае поле [32].

Канцэпцыя вяшчання ці фармат вяшчання тэлеканала 
вызначае вы бар ад па вед на га кантэнту: ін фар ма цый на га, аналі тыч-
на га, за баў ля ль на га, пазнавальнага або зме ша на га. Варта адзна-
чыць, што эфір ныя тэ ле ка на лы маюць вялікі ахоп аўдыторыі, та-
му імкнуцца да змешанага кан тэн ту. Кабельныя ка на лы ў большай 
ступені ары ен та ва ны на нішавыя фар ма ты.

Пад фарматам кантэнту на телебачанні разумеецца сукуп-
насць звес так і ма тэ ры я лаў, якія выз на ча юць творчую канцэпцыю 
праграмы і іс тот ныя элементы яе прак тыч най рэалізацыі, уклю-
чаючы апі сан не сю жэт ных ліній, правілаў правядзення праг ра-
мы, тыпаў вядучага і іншых пер са на жаў, манеры іх паводзін, хра-
на ла гіч най пас ля доў нас ці дзеянняў і падзей, дэталяў дэкарацый 
і сцэнаграфіі, му зыч нае суп ра вад жэн не, хро на мет раж і іншыя твор-
чыя і тэхнічныя элементы тэлевізійнай праг ра мы. Фар мат уяўляе 
сабой мастацкую і бізнес-канцэпцыю праграмы, якая ўклю чае сцэ-
на рый або сцэнарны план зы ход на га твора, апісанне іс тот ных эле-
мен таў, спосабаў  і пры ё маў яе стварэння. Калі жанр звязаны, 
перш за ўсё, з сэнсавымі ха рак та рыс ты ка мі праграмы, то фармат 
выз на ча юць  індустрыяльныя ха рак та рыс ты кі: «упакоўка» змес-
ту, адаптацыя, спо саб распаўсюджвання, кошт і інш. Як адзначае 
Г. Качкаева, «жанр і фар мат — два аспекты цэласнага вытворчага 
і вяшчальнага тэлепрацэсу — твор ча га (які стварае сэн сы і транс-
люе каштоўнасці) і бізнес-працэсу (які вы раб ляе і пра дае масавы 
прадукт ці паслугу) [52].

Радыёвяшчальная платформа. У калектыўнай працы «Ра-
дыё журналістыка» пад рэдакцыяй пра фе са ра А. Шэраля асветлены 
пы тан ні асноў праграмавання і яго най важ ней шыя прынцыпы: пра-
цэс праг ра мін гу радыёканала прадстаўлены су куп нас цю такіх апе-
рацый, як выз на чэн не тэмпу вяшчання, скла дан не сеткі вяшчан-
ня, рас п ра цоў ка ма не ры паводзін вядучых ля мікрафона і інш. [80].

У аснове гарызантальнага праграмавання (шматпрофільны 
тып вяш чан ня) ля жыць прынцып усе а хоп нас ці. Радыёстанцыя, 
к ады фі куючы сет ку вяшчання, закрывае ўсе жанравыя і тэматыч-
ныя ні шы, імкнучыся за да во ліць патрэбы ўсёй патэнцыйнай аў ды то-
рыі дадзенай мясцовасці, не разбіваючы яе на мэтавыя групы. Згод-
на з гэтай стра тэ гі яй сетка вяш чан ня арыентавана на аўдыторыю 
з рознымі са цы я ль ны мі, дэ маг ра фіч ны мі, полаўзроставымі харак-
та рыстыкамі.
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Большасць камерцыйных радыёстанцый паступова  перай шла 
на вуз кае, або спе цы я лі за ва нае, вяш чан не, што ў сваю чаргу спара-
дзіла стра тэ гію вертыкальнага праг ра ма ван ня (лакальны тып 
вяш чан ня), пры якім кан тэнт радыёстанцыі адпавядае сты лю жыц-
ця пэўнай аўдыторыі. Стра тэ гію вер ты ка ль на га праграмавання 
многія тэ а рэ ты кі радыё звязваюць з па няц цем фармату.

Як і ў выпадку з тэлебачаннем, фармат прымушае пры трым лі-
вац ца пат ра ба ван няў да ме ды яз мес ту, эстэтычных нор маў прагра-
мавання, асаб лі вас цей ар га ні за цыі перадач, а таксама струк ту ра-
ван ня праграмных эле мен таў у адпаведнасці з за пы та мі мэтавай 
аўды то рыі. Як адзначаюць дас лед чы кі, пры тым што ў свеце існуе 
больш за сотню фарматных раз на від нас цей, умоўна іх можна па дзя-
ліць на гру пы: му зыч ныя фарматы, раз моў ныя фарматы (боль-
шасць перадач адносіцца да размоўных жан раў), на він ныя фар-
маты.

Сетка вяшчання радыёстанцыі складаецца з элементаў: 
перадач і вы пус каў на він; музыкі; рэк ла мы; фрагментаў «афарм-
лення» эфіру (анонсаў перадач, заставак і інш.). Тэмп вяшчан-
ня выз на ча ец ца хро на мет ра жом праграмных адрэзкаў. Паволь-
ны тэмп прадугледжвае за паў нен не сеткі вяшчання буй ны мі 
эле мен та мі (працягласцю гу чан ня ад 30 да 60 хвілін). Часцей за 
ўсё перадачы працяглага хро на мет ра жу рых ту юц ца загадзя і вы-
ходзяць у эфір у запісе, што дазваляе складаць змест сеткі вяш-
ча ль на га дня, тыдня, месяца. Перадачы пачынаюць анан са вац ца 
за доў га да вы ха ду ў эфір,  і ўсякае змя нен не ў іх змесце павінна 
быць апраўданым. Хуткі тэмп вяш чан ня прадугледжвае дроб-
нае праг ра ма ван не (максімальная працягласць гукавога ад рэз ка 
не больш за 15 хвілін). Для таго каб праг ра ма ван не радыёстанцыі 
было эфек тыў ным, у практыцы фарматных радыё з дробнай пабудо-
вай вы ка рыс тоў ва ец ца праг рам нае кола (або гукавая гадзіна) — 
паслядоўнасць праграмных эле мен таў на пра ця гу ад ной гадзіны 
эфіру. Не кожная станцыя праграмуе сваю эфірную гадзіну так 
жор с т ка (падрабязная гра фіч ная схема гадзіны мо жа і зусім адсут-
ні чаць), але нават тыя радыёстанцыі, якія даюць сваім вя ду чым 
большую свабоду, структуруюць эфірны час.

Праграмаванне ажыццяўляецца з улікам мноства фактараў. Вы-
зна ча ец ца прайм-тайм — самы ак тыў ны для слухання час, вывуча-
ецца і вы кон ва ец ца спецыфіка ін шых часавых адрэзкаў вяшчальнага 
дня. Роля кі раў ні ка кантэнту — праграмнага ды рэк та ра — вызна-
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чыць змест кожнай гадзі ны і пе ра ка нац ца, што ўсе пра грам ныя эле-
мен ты размешчаны ў сет цы стратэгічна правільна і даходзяць да 
аў ды то рыі. Важны ба ланс: за над та шмат размовы вядучых у эфіры 
станцыі, якая заяўляе, што працуе па прын цы пе «менш слоў — 
больш музыкі», расчаруе аўдыторыю [80]. Рас п ра цоў ва ю чы фар-
мат ную па лі ты ку, праграмны дырэктар:

yyy знаходзіць падыходзячых вядучых эфіру і аўтараў праграм, 
укараняе но выя эфір ныя праекты;

yyy разам з музычным рэдактарам падбірае і аналізуе музычны 
ма тэ ры ял;

yyy забяспечвае працай гукарэжысёраў і саўндпрадзюсараў (пер-
санал, які зай ма ец ца вытворчасцю джын г лаў, рэкламных ролікаў, 
анонсаў, ад па вед ных фармату дадзе най станцыі);

yyy забяспечвае абмен праграмамі з сеткавымі партнёрамі і ін-
шы мі ра ды ёс тан цы я мі;

yyy прадумвае і запісвае рэкламныя ролікі;
yyy ажыццяўляе кантроль за строгім захаваннем абранага фар-

мату ра ды ё вяш чан ня, гар ма ніч ным спа лу чэн нем усіх элементаў 
эфіру; кіруе ўсі мі аспектамі якасці гучання і інш. [80].

Праграмны дырэктар сочыць таксама за напаўненнем навінных 
вы пус каў. Іс ну юць два спосабы па бу до вы выпускаў навін:

yyy прынцып «перавернутай піраміды» (навіны ў блоку вы-
стройваюцца па знач нас ці: ад больш важ ных да менш важных і ак-
туальных);

yyy прынцып «сечанага радка» (навіны выстройваюцца адволь-
на: спа чат ку ас вят ля юц ца падзеі дру гас най важнасці, затым са-
мыя значныя і г. д.).

Традыцыйным прынцыпам праграмавання кантэнту, які да гэ-
тага ча су застаецца ў практыцы су час на га радыё, лічыцца тэ-
матычнае пла на ван не. Яно забяспечвае ад па вед насць зместу 
перадач дня, тыдня, ме ся ца календару гістарычных падзей і най-
важ ней шых дзяржаўных і між на род ных святаў, сус вет ных акцый 
і рэкламных ме рап ры ем с т ваў і інш. На пер шы погляд такое пла-
наванне вельмі ла гіч нае, бо дазваляе пра дуг ледзець усе значныя 
падзеі  і сітуацыі грамадскага жыцця. Аднак ка рыс тац ца гэ тым 
прынцыпам трэба асцярожна: імкненне адзначыцца з на го ды агу-
ль на на цы я на ль ных юбілеяў і свя таў непазбежна прыводзіла і пра-
цяг вае прыводзіць да дуб ліра ван ня матэрыялаў [80].

Патрабуе асобнага вывучэння кіраванне кантэнтам ва ўмовах 
уза е мадзе ян ня ме ды яп лат форм. Пе рак ры жа ван не вэб- і аўдыя-
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пля цовак спа радзі ла феномен пад кас тын гу — працэсу стварэння 
і рас паў сюд ж ван ня ў інтэрнэце гукавых файлаў у стылі радыё пе ра-
дач, а таксама  ін тэр нэт-радыё, фун к цы я на ван не якога забя-
спечваецца тэх на ло гі я мі пе ра да чы аўдыяданых у анлайн-рэжыме. 
Сінтэз вэб- і ві дэ ап лат фор мы даз во ліў тэ ле ка на лам ажыццяў ляць 
прэзентацыю ўласнага кантэнту на афіцыйных сай тах, вес ці анлайн-
трансляцыі, а таксама паспрыяў з’яўленню ў ін тэр нэ це буйных аг-
рэ га та раў ві дэ а кан тэн ту і распрацоўцы тэхнало гій ін тэ рак тыў на га 
тэлебачання і інш.

3.3. КІРАВАННЕ КАНТЭНТАМ 
У ТЭМАТЫЧНА-ЖАНРАВЫМ НАПРАМКУ

3.3.1. Тэматычны аналіз кантэнту

Вытворчасць медыяпрадпрыемства пачынаецца з прапрацоўкі 
ты па ла гіч най кан цэп цыі, выз на чэн ня мэты і задач медыяпрадукту, 
стварэння кан тэнт-мадэлі. Пры гэ тым напрамак СМІ канчаткова 
не дэ тэр мі нуе яго тэ ма тыч ны змест. Некаторыя прынт-медыя, не 
парушаючы грамадска-па лі тыч най на кі ра ва нас ці (па сутнасці з’яў-
ля ю чы ся неспецыялізаванымі вы дан ня мі — выданнямі «для ўсіх»), 
глыбока рас п ра цоў ва юць свой ха рак тэр ны «лейтматыў». Так, за-
кранаючы пытанні ўсіх сфер жыц цядзей нас ці со цы у му (палітыкі, 
навукі, культуры і г. д.) асабліва выдзяляе профільную эка на міч-
ную праблематыку га зе та «Рэспубліка».

Як адзначаюць даследчыкі, у праграме прасоўвання СМІ за-
кладзены ме тад тэ ма тыч на га ана лі зу [73, с. 293—294]. Ён 
з’яўляецца асновай для выяўлення зместавай рэ ле ван т нас ці матэ-
рыя лаў. Ме на ві та тэ ма тыч ны аналіз абумоўлівае існаванне ў жур-
на ліс ц кай практыцы такіх па няц цяў, як «цвік ну ма ра/праграмы», 
тэрміновая навіна (breaking news), сен са цыя і пад. У межах тэ-
матычнага аналізу ад бы ва ец ца ран жы ра ван не ме ды я падзей, для 
чаго прынята выдзяляць «навінныя каштоўнасці» (news values), 
якія займаюць важнае месца ў практыцы замежных журналістаў. 
На він ныя каш тоў нас ці — гэта агу ль ныя прынцыпы, якія СМІ вы-
ка рыс тоў ва юць для надання зна чэн ня таму ці  іншаму факту рэ-
ча іс нас ці, фабуле (ці story). Яны з’яўляюцца фун да мен та ль ны мі 
для разумення навіннай выт вор час ці і выбару, з якім сутыкаюцца 
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рэ дак та ры і журналісты пры пры няц ці рашэння, што з’яўляецца 
навіной, а што не вар та ўвагі аў ды то рыі. Як правіла, тэарэтыкамі 
журналістыкі выдзяляюцца сем такіх каш тоў нас цей.

1.yyУздзеянне (impact). Дадзеная каштоўнасць вымяраецца 
ўмоў най ко ль кас цю людзей, чыё жыццё будзе ў пэўным сэнсе зале-
жыць ад прад ме та «гісторыі». Так, па ве дам лен не ў СМІ аб павелі-
чэн ні па дат ку на пры бы так будзе мець татальны ўплыў, бо закране 
многіх людзей — а значыць, на ві на пад ш тур х не чытача засяродзіць 
увагу на медыякантэнце. Вы ка нан не гэтага прынцыпу ў белару-
скай рэс пуб лі кан с кай прэсе звя за на з ас вят лен нем найбольш знач-
ных палітычных і эканамічных рашэнняў ула ды, ад нак пры гэтым 
навіна пра дэнамінацыю нацыянальнай валюты нап ра мую закране 
знач на большую ко ль касць грамадзян, чым ін фар ма цыя пра павы-
шэнне пенсійнага ўзрос ту.

2.yyСвоечасовасць (timeliness). Апошнія падзеі маюць больш 
высокае зна чэн не, чым па пя рэд нія. Пры гэтым асаблівую каштоў-
насць прад с таў ля юць тыя, што даведзены да грамадскасці хутчэй 
за кан ку рэн таў (хаця пра па ноў ваць аўдыторыі экслюзіў не заў сё-
ды магчыма ў сілу «прыроднай» апе ра тыў нас ці СМІ). Заўважым, 
што ха рак та рыс ты ка «своечасова» прымяняецца як у дачыненні 
да дзейнасці ін фар ма цый най служ бы BBC News 24, якая асвят-
ляе падзеі апошняй паўгадзіны ў рэжыме пас та ян най ук лю ча нас ці, 
так і да штомесячнага часопіса, для якога ад па вед ны мі з’яўляюцца 
падзеі апошніх трыц ца ці дзён. Відавочна, для што тыд нё ва га выдан-
ня «Народная га зе та» своечасовымі будуць навіны за апош нія сем 
дзён. Таму ўлік практыкі больш апе ра тыў ных ігракоў рынку пат-
ра буе не толькі па ве дам лен ня навін, але і іх асэн са ван ня — пра 
падзеі за бягучы тыдзень у сваіх матэрыялах раскажуць як кан ку-
рэн ты, так і пар т нё ры.

3.yyВядомасць герояў (prominence)1. Публічныя персоны 
маюць бо ль шую каш тоў насць для навін, чым малавядомыя. На-
прыклад, аўдыторыя мо жа актыўна цікавіцца ця жар нас цю папу-
лярнай спявачкі ці актрысы, у той жа час цяжарнасць звычай-
най жан чы ны ўвогуле не стане ін фар ма цый най нагодай. Дадзе ная 
каштоў насць пры мя ня ец ца  і ў выпадку з больш высакароднымі 
тэ ма мі,  чым  падрабязнасці  пры ват на га  жыц ця  ме ды я пер сон. 
Так, рэспубліканскія газеты друкуюць інтэрв’ю і каментарыі вя-

1 Пераклад з англійскай мовы недаслоўны і ўяўляе сабой аўтарскую 
ін тэр п рэ та цыю і адаптацыю па няц цяў. — Д. Н.
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до мых ак цё раў, музыкантаў, спартсменаў з мэтай высвятлення 
іх пог ля даў па розных гра мад с кіх пытаннях, а так са ма каб рас-
па весці чытачам пра творчыя планы, да сяг нен ні ў кар’еры лю-
бі мых  герояў.  (Да прык ла ду: «Анне Вески: романсы мне 
петь ра но» (СБ, 26.02.2016), «Иеромонах Фотий. Послуша-
ние и го лос» (СБ, 30.01.2016), «Такого Лео вы еще не ви-
дели» (Р, 06.01.2016), «Хотела мама, чтоб пела я с эк ра-
на» (Р, 28.01.2016), «Королева Виктория» (ЗЮ, 14.01.2016) 
і інш.)

4.yyТэрытарыяльны фактар (proximity). Прынцып пакла-
дзены ў аснову так званага За ко на Мак Люр га (McLurg’s Law), 
які прапануе ідэю, што на ві ны маюць меншую каш тоў насць, чым 
далей яны ад бы ва юц ца ад месца, дзе пра іх у дадзены момант па-
ве дам ля ец ца. Тэорыя прадугледжвае, што сюжэт пра адну чала-
вечую ахвяру ў «дамашняй» супольнасці спра ва куе такую ж рэак-
цыю аўдыторыі, як ты ся ча ча ла ве чых ахвяр з другога кан ца свету.

5.yyНеардынарнасць (bizarreness). Класічным адлюстраван-
нем гэтага прын цы пу слу жыць фраза-сім вал бульварнай прэсы: 
«Калі сабака кусае ча ла ве ка, гэта не навіна. На ві на — калі чала-
век кусае са ба ку».

6.yyКанфлікт (сonflict). Інфармацыя мае канфлікт, калі гавор-
ка ідзе пра ней кія роз на га лос сі паміж дзвю ма ці больш асобамі.

7.yyУжывальнасць, распаўсюджанасць (currency).  Не-
каторыя тэмы на дас тат ко ва доў гі час могуць не сыходзіць з ін-
фар ма цый най павесткі. Падзеі і сітуацыі, якія ўжо ста лі навінамі 
і прадметам гра мад с ка га аб мер ка ван ня, як правіла, успрымаюцца 
аў ды то ры яй з увагай, асабліва пры на яў нас ці да дат ко вай ін фар-
ма цыі, новых пад ра бяз нас цей і каментарыяў. «Гарачыя» і «доў га-
граючыя» гісторыі звычайна ха рак та ры зу юц ца дра ма тыч нас цю ці 
тра гіч насцю. Так, СМІ могуць спекуляваць на тэме гучнага су до-
ва га працэсу аб забойстве. Як вядома, вельмі рэзананснай была гі-
бель прынцэсы Ды я ны ў парыжскай аў та ка тас т ро фе (1997 г.). Як 
і тэракт 11 верасня 2001 г. у Нью-Ёр ку.

Часта да спісу навінных каштоўнасцей дадаюцца такія прынцы-
пы, як ан т ра па цэн т рызм (human interest) і ўвага да праблем 
паўсядзённасці (people’s everyday problems) [122].

Цікавая навіна будзе ўтрымліваць некаторыя з гэтых элементаў, 
але наў рад ці яна будзе змяш чаць іх усе. Тым не менш усе сюжэты 
павінны быць дакладнымі і праў дзі вы мі.
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3.3.2. Жанравы аналіз кантэнту

Жанр у кіраванні кантэнтам можа выступаць элементам, які 
ўтварае за ду му ме ды яп ра дук ту. Кан ку рэн цыя, патрэбы аўдыторыі 
і пошук сва бод най нішы спрыяюць з’яў лен ню перыядычных вы дан-
няў, пабудаваных на жанравай канцэпцыі: нап рык лад, часопісы 
«Интервью: Люди и со быт ия», «Караван историй» і пад. Пакаван-
не кож на га матэрыялу ў пэўную жан ра вую форму прыцягвае спа-
жыў ца: аматару ін тэр в ’ю з зоркамі пра па ну ец ца не адзін матэрыял 
на ўвесь нумар (дзеля якога, маг чы ма, ён і быў набыты), а падбор-
ка, якая па задуме задаволіць чытацкую цікавасць.

Пра эвалюцыю патрэб аўдыторыі  сведчаць такія жанравыя 
ўтва рэн ні, як жур на ліс ц кае рас сле да ван не, аўтарская калонка, 
парада і г. д., а так са ма спецыфічныя «дыфузныя» жанры (гібрыды, 
якія аб ’ яд ноў ва юць жан раў т ва ра ль ныя асаблівасці роз ных тыпаў 
тэксту). Па зі цыянаванне «ўнікальнасці» жан ру з’яўляецца адным 
з эле мен таў прасоўвання ме ды яп ра дук ту. Як сцвярджаецца на афі-
цый ным сайце тэ ле ка на ла АНТ, «жанр, у якім працуюць “Конту-
ры” — “інфармацыйны арт”, і гэта самы праг рэ сіў ны стыль пада-
чы інфармацыі, які прадугледжвае асаблівую аў тар с кую пазіцыю 
рэ пар цё ра ў адносінах да падзеі і цікавае рэжысёрскае ра шэн не». 
(У гэтым кантэксце нам падаецца не такім важным, ці пры дат на 
паняцце «інфармацыйны арт» да жанру тэ леп раг ра мы — гаворка 
ідзе пра аптымальную форму пра дук ту, якая задавольвае гле да ча.)

На адзін узровень з тэматычным справядліва паставіць жанра-
вы ана ліз, бо тэ ма як на мі на тыў на змястоўнае ядро тэксту заклю-
чана ў фор му, якой і з’яўляецца жанр. Жанравы аналіз у кіраванні 
кан тэн там дае ацэн ку дарэчнасці/недарэчнасці аб ра най формы 
падачы матэрыялу, выз на чае паўнату рас к рыц ця тэмы ў рамках 
жанру, вы ву чае творчыя па ды хо ды аўтараў, улічвае патрабаванні 
рэдакцыйнага пла на, а так са ма спе цы фіч ныя патрэбы аўдыторыі, 
якія  спараджаюць гібрыдныя жанры. Згодзім ся з С. Гурэвічам 
у тым, што «выбар той ці іншай жанравай формы дык ту ец ца не то-
ль кі  патрабаваннямі  рэ дак цый на га  плана  і творчымі  ін та рэ са-
мі жур на ліс та, але  і яе асаб лі вас ця мі, яе прыкметамі». На дум-
ку ву чо на га, памылковы выбар журналістам жан ру выступлення 
ў га зе це мо жа перашкодзіць яму пас пя хо ва выканаць атрыманае 
за дан не [26, с. 127]. У той самы час публіцыстычная практыка ве-
дае прык ла ды твор чай рэалізацыі аўтараў у пэўным жанры. Узор-
ная ў гэтым сэнсе пра фе сій ная дзей насць «караля рэпартажу»  
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У. Гі ля роўскага, прызнанага фе ль е та ніс та У. Дарашэвіча, на ры сіс-
таў А. і В. Аграноўскіх, В. Пяскова, майстра за ма лёў кі Б. Стральцо-
ва, «найлепшага інтэрв’юера Расіі» У. Познера і інш.

Адзначым высокую ступень удзелу галоўнага рэдактара і рэд-
ка ле гіі ў вы ба ры аў та рам жанравай фор мы публікацыі. У кантэнт-
мадэлі звычайна праг ра му юц ца жан ры-«візітоўкі»  (напрыклад, 
жы цей с кая гісторыя ў руб ры цы «Во мне» (СБ)), якія на да юць вы-
данням характэрны «зместавы аб рыс». Да сяг нуць гэтага дазва-
ляе сістэма тыд нё ва га планавання, якая за бяс печ вае пера ем насць 
і паслядоўнасць пуб лі ка цый ад ну ма ра да нумара. За арга ні за цый-
ным этапам ідзе творчы: аўтар ведае і інтуітыўна спас ці гае прыз-
на чэн не розных жанраў і звяртаецца да іх у адпаведнасці з зада-
чай, якая пе рад ім пас таў ле на.

Нягледзячы на імкненне медыяменеджменту стварыць ад п ра-
ца ва ную мадэль кож най паласы і ўсёй газеты цалкам, дастаткова 
пастаяннай і ўзба га ча най новымі эле мен та мі, жанравае на паў нен-
не не мо жа быць стро га кадыфікавана. Аднак умела «балансаваць» 
на ўзроўні жанравых груп, якіх пажадана прыт рым лі вац ца твор-
чым суп ра цоў ні кам рэдакцыі, маг чы ма. Як ужо адзначалася раней, 
сёння дас лед чы кі ўсё час цей га во раць пра большую прыстасава-
насць платформы малааператыўных газет (і тым больш ча со пі саў) 
да аналітычных жанраў — і медыяменеджарам вар та быць за ці каў-
ле ны мі ў вы ка рыс тан ні апрыёрнага патэнцыялу свайго СМІ.

3.4. ЛІНГВАСТЫЛІСТЫЧНЫ ЎЗРОВЕНЬ 
МЕНЕДЖМЕНТУ МЕДЫЯКАНТЭНТУ

3.4.1. Узаемасувязь моўнага афармлення медыятэксту 
з фарматнымі ха рак та рыс ты ка мі кантэнту

Важным складнікам у менеджменце медыякантэнту застаец-
ца моў нае афар м лен не жур на ліс ц кіх матэрыялаў. Стылістычныя 
асаблівасці ме ды яп лат фор мы пат ра бу юць дакладнага падыходу 
да ства рэн ня за га лоў ка — сродка фарміравання ін фар ма цый ных 
патрэб медыякарыстальніка. Дас лед чык вэб-журналістыкі А. Гра-
дзюш ка мяр куе, што  спецыфіка на пі сан ня назваў матэрыялаў 
у прынт-  і вэб-га зе це прынцыпова ад роз ні ва юц ца. Калі для за га-
лоў каў друкаванай газеты больш характэрна воб раз насць і інтэр-
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тэкстуаль насць, то семантычна завершаныя і інфарматыўныя за-
га лоў кі  раз г ля да юц ца  як  най больш прыдатныя  для  інтэрнэту: 
«Загаловак (у інтэрнэце. — Д. Н.) <…> уяўляе сабой кароткі вы-
клад сут нас ці публікацыі. <…> Неабходна прыбраць з загалоўка 
незразумелыя зва ро ты, гульню слоў, “крэатыў”. Прыходзіцца ах-
вяраваць твор час цю дзеля ін фар ма тыў нас ці. Недапушчальныя аб-
страктныя фра зы. Загаловак сам па са бе перастае быць квін тэсэн-
цыяй умення валодаць словам, ён ста но віц ца не ары гі на ль ным, 
а кароткім і выразным» [25, c. 82].

На мадыфікацыі, якія сёння адбываюцца з пабудовай загало-
вачнага ком п лек су, указ вае і ра сій с кі медыядаследчык М. Нікіцін, 
удакладняючы, што пры захаванні ў за га лоў ку гульнявога эле-
мента, яго пераноснае зна чэн не, «другі сэнс», раскрываецца для 
публікі яшчэ да прачытання ас ноў на га тэк с ту: аўтары адаптуюцца 
да таго, што ў чы та ча «мала часу», і ім к нуц ца выкласці асноўную 
сутнасць тэк с ту як мага хутчэй. Ро лю «дэшыфроўшчыка» звычай-
на адыгрывае падзагаловак: «Кому и свет не мил. Су ме ют ли 
украинские радикалы начать энергетическую блокаду Кры-
ма», «Любопытная Варвара. Как студентка Караулова пы-
талась пов тор но сбежать в “Исламское государство”», 
«Мат в два го да. За что ФИДЕ дисквалифицировала Гарри 
Каспарова» і інш. [68, с. 285—286]1.

Наступным пасля загалоўка элементам кантэнту, які «прадае» 
чы та чу жур на ліс ц кі твор, з’яў ля ец ца лід. Калі задача загалоўка — 
заахвоціць чы та ча да азнаямлення з ар ты ку лам, то лід павінен так 
прэ зен та ваць ін фар ма цыю, каб зацікавіць чытача аз на ё міц ца з усім 
матэрыялам. Ме то ды ка стварэння эфек тыў на га ліда абіраецца 
згодна са стандартамі рэ дак цыі, якія маюць унутрыкарпаратыўную 
ак ту а ль насць. З ас ця рож нас цю трэ ба ставіцца да ўніверсальных 
«за ко наў» і катэгарычных рэ ка мен да цый. Тэн дэн цыя да эканоміі 
маў лен чых сродкаў уздымае пытанне пра ап ты мі за цыю ко ль кас ці 
слоў у сказе, ад нак гэта не значыць, што пра па на ва ны тэарэтыкамі 
ці прак ты ка мі «рэцэпт» будзе аднолькава ка рыс ны як для дзелаво-
га ча со пі са, так і для ма ладзёж най газеты. Тым не менш ра сій с кі 

1 У якасці антыпода да такога падыходу ў стварэнні загалоўка, М. Ні кі-
цін пры водзіць у прыклад фе ль е тон М. Кальцова «Метатели копий». 
Другое слова назвы фе ль е то на абазначае не зброю ці спар тыў ны сна-
рад, як можна было б падумаць, а ска пі ра ва ныя дакументы. Сло ва-
злу чэн не характарызуе бю рак ра таў: твор накіраваны суп раць іх па-
пе рат вор час ці [68, c. 285].
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аўтар А. Калеснічэнка ў працы «Практычная жур на ліс ты ка» выз-
на чае аптымальны памер ліда — 30—40 слоў, ці 250—350 знакаў, 
сцвяр д жа ю чы, што лід аб’ёмам звыш 500 сімвалаў з’яўляецца ад-
назначна пе раг ру жа ным1 [56].

Карыснай для асэнсавання прынцыпаў кіравання кантэнтам, 
на наш пог ляд, з’яў ля ец ца пра па на ва ная А. Калеснічэнкам класі-
фі ка цыя лідаў, па ко ль кі, падзяляючы іх на віды, даследчык пра-
пануе маг чы мыя ва ры ян ты іх ужывання. Напрыклад, «працяглы» 
(delayed) лід «выкарыстоўваецца ў такіх жан рах, як спецыяльны 
рэ пар таж, ньюс-фічэ і фі чэ <…> сустракаецца ў штотыднёвых вы-
даннях, якія, у ад роз нен не ад штодзён ных газет, у большай меры 
чытаюцца, чым праглядаюцца» [56]. Гэ та звя за на з тым, што фокус 
штотыднёвікаў наведзены не на навіны, бо ў гэтым яны не мо гуць 
канкурыраваць з больш аператыўнымі медыя, а на значэнне падзеі 
і пад ра бяз нас ці. У якасці лідаў, якія ўжываць у жур на ліс ц кім тво-
ры інфармацыйна-навіннага прыз на чэн ня непажадана, аўтар на-
зы вае тэматычны, пы та ль ны, цытатны і эсэісцкі [56].

Моўна-стылістычны кампанент у менеджменце кантэнту, як 
правіла, ка рэ люе з жан ра вай фор май медыязместу. Так, тэхналогія 
інтэрв’ю, вык ладзе ная Э. Фіхтэліусам па вод ле Д. Савацкі, закра-
нае ся род  іншага  і пэў ныя семантыка-граматычныя прын цы пы. 
«Смяротнымі грахамі» жур на ліс та на зы ва юц ца наступныя тыповыя 
памылкі: а) перагружаныя пытанні, скла да ныя для ўспрымання; 
б) ацэначныя словы і выразы, якія могуць ад вес ці размову ўбок 
і выклікаць непрадказальную рэакцыю су раз моў ца; в) сцвярджаль-
ныя сказы замест пытальных, што перадае герою кан т роль над хо-
дам ін тэр в ’ю і пазбаўляе журналіста права дамінаваць; г) гі пер ба лі-
зацыя і інш. [109, с. 109—116]. Улік сты ліс тыч ных нюан саў пад час 
падрыхтоўкі да інтэрв’ю і вы со кап ра фе сій нае валоданне словам за-
бяс печ ва юць гар ма ніч ную камунікацыю, даз ва ля юць выбудаваць 
вы раз ную структуру дыялогу, які будзе пад т рым лі ваць цікавасць 
аў ды то рыі.

1 Варта адзначыць, што ў асноўным эксперыментальныя вымярэнні 
ўсп ры ман ня тэк с ту — зда бы так заходняй навукі, якая  прадугле джвае 
ад роз ную ад айчыннай спе цы фі ку мовы. Таму літаральнае пе рай-
ман не  за меж ных  традыцый  без  узважанай  адап та цыі  ўяўляецца 
сумніўным. Нап рык лад, сёння ўжо відавочна, што падлік «індэксу 
ту ман нас ці» (fog-index, або Fi), які пачалі выкарыстоўваць у ан г ла-
моў най жур на ліс ты цы, у рус ка моў ных тэкстах праводзіцца з прыняц-
цем важнай асаблівасці: рус кая мо ва мае ў сярэднім большую коль-
касць складоў у словах, чым ан г лій с кая.
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Сучаснай праблемай пры кіраванні кантэнтам застаецца не пас-
ля доў ны бі лін г візм некаторых бе ла рус кіх медыя. У фармаце многіх 
выданняў абедз ве дзяржаўныя мо вы заяўлены як раўнапраўныя, 
ад нак гэта не заў сё ды адпавядае рэчаіснасці. Іг на ра ван не бела-
рускай мовы (недастатковы зварот да яе) доўгі час заставалася 
ві да воч ным мінусам кан тэн ту «Народнай газеты», хаця на пер-
шы погляд ло зунг «Жыве Бе ла русь!» на перадавіцы маніфеставаў 
«фарматнасць» роднага слова. Варта ўка заць  і на ніз кі працэнт 
беларускамоўных матэрыялаў у газеце «Рэспубліка». Т. Падаляк 
пры гад вае «кур’ёз» са зга да ным выданнем, які быў звязаны з апуб-
лі каваннем рэцэнзіі на бе ла рус ка моў ныя кнігі паэта М. Блашкова 
на рускай мове: «Логіку адшукаць скла да на: чаму рэ цэн зія на бе-
ларускую паэзію ў двух моў най газеце (нават назва “Рэспубліка” 
афі цый на зарэгістравана на беларускай мове) друкуецца па-рус-
ку?» [74, с. 226]. Нам прыходзілася назіраць не менш абсурдныя 
«прыёмы» прэ зен та цыі кан тэн ту. Спа лу чэн не загалоўка на рускай 
мове і бе ла рус ка моў на га тэксту прак ты ка ва ла ся на сайце mijory.by 
(пуб лі кацыі «Во имя мира и спокойствия», «Правила дорож-
ные — вот где наша сила», «Лучшие юные инспектора — 
наши», «Водители сдают экзамен» і г. д.). Калі гэта ра бі ла ся 
для апты мі зацыі по шу ка вых запытаў, то варта заў ва жыць: пе ра-
ход карыстальніка да тэксту на беларускай мове праз рус ка моў ны 
запыт мо жа не задаволіць яго чаканні і ў выніку нават нашкодзіць 
рэпутацыі сайта.

3.4.2. Канцылярыт як фактар 
прымітывізацыі медыямаўлення

Як вядома, сродкі мовы ўжываюцца з улікам абставін, мэты 
і зместу вы каз ван ня, што з’яўляецца ас но вай для вылучэння функ-
цыянальных сты ляў: моўныя адзінкі ар га ні зу юц ца ў іх згодна з 
прын цы па мі сты ліс тыч най аднароднасці і сфернай ды фе рэн цы ра-
ва нас ці. Спецыфіка ме ды я маў лен ня выклікае спа лу чэн не розных 
лексіка-сты ля вых сродкаў, бо ап раў да нае тэмай і жанрам высту-
плення іх кам бі на ван не да па ма гае больш яр ка і дакладна выка-
заць аўтарскую пазіцыю ў дачыненні да прадмета пуб лі цыс тыч на га 
аналізу. Разам з тым сустракаюцца выпадкі неапраўданага «сфер-
нага змяшэння»: нап рык лад, празмернае пранікненне афіцыйна-
спра ва вых адзі нак у журналісцкія тэксты. Афіцыйна-справавыя 
маў лен чыя элементы ў сты ліс тыч на немэтазгоднай пазіцыі права-
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куюць з’яў лен не канцылярыта1, які ўзні кае на ме жах функцыя-
нальных стыляў і па ру шае іх нормы адпаведнасці.

У практычным дапаможніку па журналістыцы і кіраўніцтву рэ-
дак цы яй «Жывая га зе та» публіцыст У. Касюцін справядліва зазна-
чае, што лю бое выданне — гэта ад люс т ра ван не асобы галоў-
нага рэ дак та ра, і пад к рэс лі вае, што стылістычныя хібы га зе ты, 
у тым ліку «супавы набор кан цы ля рыз маў», свед чаць не аб няз-
дольных ка рэс пан дэн тах, а аб пра фе сій ным бяссіллі менеджа-
ра [51, с. 91].

Міжасабовая камунікацыя грунтуецца на пастулаце вербальнай 
то ес нас ці: калі хо чаш, каб цябе ра зу ме лі, звяртайся да суразмоўцы 
яго сло ва мі. Журналіст, вы ка рыс тоў ва ю чы пэўныя моўныя сродкі 
ў сва ім  творы, мяр куе, што чытач  здольны  іх  зас во іць. Чытач, 
у сваю чаргу, лічыць ме ды я маў лен не эта лон ным, нарматыўным. 
Та кім чы нам, як слушна заў ва жае прафесар В. Іўчанкаў, «твор-
часць СМІ выс ту пае ў ролі прад вес ні ка, а да лей і выразніка ўзнік-
нення пэўных маўленчых тэндэнцый, за ма ца ван ня за ка на мер нас-
цей развіцця мовы» [49, с. 217]. Бясспрэчна, што бу ду чы ня мовы, 
яе раз віц цё залежыць ад ха рак та ру і якасці медыяпрадукцыі.

Як член грамадства журналіст засвойвае агульныя для пэўнага 
ка лек ты ву нормы і формы са цы я ль ных паводзін. Пры гэтым у пра-
фе сій най дзей нас ці журналіст — ін тэн сіў ны носьбіт мовы і правадыр 
гра мад с кай ка му ні ка цыі — атрымлівае індывідуальна-не паў тор ны 
вопыт, што дазваляе паз бег нуць роз на га роду недарэчнасцей і па-
мылак у ланцужку перадачы ін фар ма цыі «жур на ліст — аўдыторыя».

1 Канцылярыт — наватвор, прыдуманы К. Чукоўскім у 60-я гг. ХХ ст. 
Быў аб г рун та ва ны і рас т лу ма ча ны ў хрэстаматыйнай працы пісьмен-
ні ка, прыс ве ча най ку ль ту ры рускага маўлення [115]. У са вец кі час 
слова стала зда быт кам публіцыстаў (Н. Галь, К. Паўстоўскі). З цягам 
часу тэрмін увай шоў у лін г віс тыч ную практыку: да яго звяртаўся 
акадэмік В. Вінаградаў, а сёння актуалізуюць і іншыя расійскія дас-
лед чы кі (Т. Шмялёва, А. Раманенка). Пры канцылярыце сродкі афі-
цый на-спра ва во га  сты лю  дзей ні ча юць  у  камунікатыўных  умовах 
ін шых сты ляў. Сфер нае накладанне пад ш тур хоў вае некаторых дас-
лед чы каў называць кан цы ля рыт «спецыфічным сты лем», «сухой, не-
выразнай, заштампаванай мо вай». Па няц це канцылярыт, нягле-
дзячы на калькаванае паходжанне (рус. кан це лярит), ужываецца 
не штуч на і актыўна вы ка рыс тоў ва ец ца ў су час ным маўленні, як вус-
ным, так і пісьмовым. Ілюструюць гэта тэк с ты бе ла рус ка га інтэрнэту 
(бло гі, сайты навін, форумы), вучэбна-праграмная да ку мен та цыя ўста-
ноў вышэйшай адукацыі і г. д.
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Своеасаблівасць газетна-публіцыстычнага стылю, адзначае пра-
фе сар М. Цікоцкі, абу моў лі ва ец ца формай адлюстравання рэ чаіс-
нас ці, якая спа лу чае сіс тэ му разгорнутых доказаў, што дзейнічаюць 
стро гай ла гіч нас цю думкі на розум аў ды то рыі і эма цый нас цю 
выкладу — на яе пачуцці [113, с. 183—184]. Прафесар В. Кастамараў 
звяртае ўвагу на тое, што спе цы фіч ны газетны стыль нараджаецца 
ў су пя рэч нас ці паміж стандартам і эк с п рэ  сі яй [58].

Канцылярыт у журналісцкім дыскурсе — парушэнне кан с т-
рук тыў на га прын цы пу публіцыстыкі (спалучэння стандарта 
і экспрэсіі), звязанае з тэн дэн цы яй да за ліш няй стандартызацыі. 
Пад сродкамі кан цы ля ры та звы чай на разумеюць не толькі ўлас-
на  канцылярызмы  і штампы,  але  і на мі на лі за цыю, шмат с лоўе, 
актыўны зварот да дзе яс ло ваў у форме за леж на га стану, да ады-
менных прыназоўнікаў, не ап раў да ную за ме ну слова ін ша моў ным 
аналагам, дэмагагічныя выразы і іншыя праявы недарэчнай маў-
лен чай стандартызацыі1. Каб пазбегнуць у маўленні канцыляры-
та, су б ’ ект ка му ні ка цыі павінен ра зу мець, што кожная маўленчая 
сітуацыя пат ра буе дакладнага ве дан ня ўласцівых таму ці іншаму 
стылю срод каў2.

Станаўленне канцылярскага стылю ў айчыннай журналістыцы 
гіс та рыч на  супала  з  фар мі ра ван нем  савецкай  прэсы —  таму, 
на жаль, газету мож на назваць самым «кампетэнтным звяном» 
у яго на сад жэн ні. Клю ча вую ролю ў гэтым адыграла тэорыя штам-
па ва нас ці газетнай мовы, якая зводзіць скла да ную праблему пуб-
лі цыс тыч на га сты лю да вар’іравання пры ё ма мі, штампамі, тра фа-
рэ та мі, клі шэ і ін шы мі слоўнымі фор ма мі без улі ку жанру і зместу 
твора [112]. У эмпірычным напрамку рэт рас пек тыў на га вывучэння 
канцылярыта мы знайшлі вобласць рэчаіснасці — «фрагмент жыц-

1 Н. Галь у кнізе «Слова жывое і мёртвае» піша, што канцылярыт — 
гэ та вы цяс нен не дзеясловаў (г. зн. руху, дзеяння) прыслоўямі, дзе е-
п рыс лоў я мі, назоўнікамі (асабліва аддзеяслоўнымі), што спа рад жае 
«застойнасць і нерухомасць». Пры кан цы ля ры це назіраецца пры хі ль-
насць да інфінітыва, наг ру ваш ч ван ня назоўнікаў ва ўскос ных склонах 
(часцей за ўсё — доўгія ланцужкі назоўнікаў у адным скло не — род-
ным), ад бы ва ец ца выцясненне актыўных зваротаў пасіўнымі. Такса-
ма гэта «незлічоныя да да ныя сказы» і «багацце замежных слоў там, 
дзе іх цал кам можна замяніць словамі рус кі мі» [18, с. 14].
2 На думку прафесара М. Цікоцкага, «выкарыстанне эмацыянальна-экс-
п рэ сіў ных і вобразных сродкаў мовы ў афіцыйна-дзелавым стылі та-
кая ж недарэчнасць, як вы ка рыс тан не сродкаў гэтага стылю ў іншых» 
[114, с. 257].
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ця», су ад нос ны з па няц цем. Аналіз моўных фактаў з ма тэ ры я лаў 
СМІ вызначыў найбольш час тот ныя выпадкі кан цы ля ры та.

Наміналізацыя — ужыванне вялікай колькасці аддзеяслоўных 
на зоў ні каў, што ўск лад няе маў лен не і стварае аднастайнасць і «су-
хасць» вык ла ду: «работа па прак лад цы каналізацыі і за бес
пя чэн ні на се ль ніц т ва ва дою», «заўважаюцца недахваты 
ў ра бо це зямляцтва», «узяць нап ра мак на дачу ста лай 
да па мо гі», «прымаць большы ўдзел у высвятленні сва ёй 
працы», «угнойванне грамадскіх па лет каў», «атрыманне 
вы со кіх урад жа яў» і інш. Тэндэнцыя да высокачастотнага вы-
карыстання на зоў ні каў, на думку В. Іўчанкава, характэрна ў часы 
заняпаду творчага пошуку [49, с. 177]. З’яву ілюструюць га зет ныя 
прыклады:

yyy загалоўкі «Паляпшэнне паступлення падатку», «Абсле
даванне за да ва ль нен ня ся лян с т ва ле сам» (Зв., 1928 г., № 6);

yyy асобныя сказы: «Ад паспяховага правядзення гэтай 
кам паніі за ле жыць да лей шае ўзмацненне са ве таў у вёс
цы, ажыццяўленне іх дзей нас ці і ўцягненне самых шы ро кіх 
колаў сераднякоў, беднякоў і бат рац т ва ў ак тыў ную пра
цу па кіраванні кра і най» (арт. «Агітацыйнамасавая пра ца 
партячэек у вёс цы», Зв., 1928 г., № 5).

Прафесар М. Цікоцкі звяртае ўвагу, што часам у артыкулах і на-
татках вы ка рыс тоў ва юц ца без уся кай апрацоўкі выразы загадаў, 
інструкцый і ін шых афіцыйных да ку мен таў [114, с. 84]. Журналісты 
па вяр хоў на адап тоў ва юць афіцыйны тэкст, што ста но віц ца прычы-
най ужывання дзеясловаў у фор ме за леж на га стану: «Рабо
та вядзец ца рэгулярна ў кожны чацвер. Пра ведзе на звыш 
10 лекцый і гу та рак. Абсталяваны вай с ко вы куток» (арт. 
«Лепшая ячэйка», Зв., 1928 г., № 5). Залежны стан дзе яс ло
ва, спа лу ча ю чы ся з творным склонам назоўніка, пазбаўляе тэкст 
дынамікі: «Рыбная про мыш лен ность пло хо снабжается ма
териалами» (Пр., 1930 г., № 7), «…прэзідыумам ЦСПБ зацвер
джана рэзалюцыя цэн т ра ль на га бюро» (Зв., 1928 г., № 5).

Элемент, які ўказвае на канцылярыт у тэксце, — ланцужкі на
зоў ні каў, аль бо шмат с лоўе. Шмат с лоўе заснавана на па сля доў ным 
кіраванні на зоў ні каў: «курсы за гад чы каў свінагадоўчых ферм 
гас па да рак раёна», «тэмпаў вывазкі на палі ўгна ен няў», «за
логам атрымання ўраджаяў се ль с ка гас па дар чых культур», 
«аб выкананні пла наў нарыхтовак збож жа» (Сцяг Кастр., 
1965 г., № 3).
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Маўленчы штамп — гэта стэрэатыпны выраз, які мае кан-
цылярскую  афар боў ку,  паз баў ляе маў лен не  канкрэтнасці.  Вы-
карыстанне маўленчых штам паў характэрна, на дум ку вучоных, 
«для аўтараў з бед ным слоў ні ка вым запасам або для тых, хто не 
пры вык турбаваць сябе выбарам дак лад ных слоў ці вы ра заў» [114, 
с. 84]. Функцыянальна штам пы не  ўдзе ль ні ча юць  у маўленчай 
гуль ні і не ўтвараюць са цы я ль на га сэнсу. Шкод насць іх не толькі 
ў тым, што яны прыбіраюць з маўлення вобразнасць, эма цый насць, 
але і ў тым, што маскіруюць банальныя думкі, кадзіруюць змест: 
«мае месца», «мабілізацыя людзей на ўборку», «праяўляюць 
па чуц цё адказнасці», «развернули ра бо ту широким фрон-
том», «новая ме тод и ка взята на вооружение», «меропри-
ятием было охвачено», «подчеркнул со всей ос т ро той» 
і інш. Штампы сус т ра ка юц ца ў газетных ар ты ку лах: «пытанні 
кіно», «пытанні якасці і каш тоў нас ці кар цін», «пытанням 
вытворчасці аддавалі шмат увагі», «рост актыўнасці мас», 
«рост шко ль най сеткі», «рост дэлегацкіх сходаў», «буйны 
рост пра мыс ло вас ці» (Зв., 1928 г.), «один из цен т ра ль ных 
вопросов», «под зна ком бурного роста» (Пр., 1930 г.); вы-
носяцца ў загалоўкі: «Рост пар тар га ні за цыі школы», «Рост 
за ці каў ле нас ці ангельскага капіталу да кан цэ сій у СССР» 
(Сав. Беларусь, 1927, № 1).

Ад маўленчых штампаў трэба адрозніваць моўныя стандар-
ты. Моў ны стандарт (клішэ), як пра ві ла, не выклікае негатыву, бо 
мае дакладную се ман ты ку, дапамагае эка ном на выражаць  думку 
і садзей ні чае хуткай пе ра да чы інфармацыі. Гатовыя і лёгка ўзнаў-
ля ль ныя клішэ вы ка рыс тоў ва юц ца жур на ліс та мі, бо немагчыма 
ў кожным кан к рэт ным выпадку вы на ходзіць новыя сродкі выражэн-
ня: «усеагульная падтрымка», «духоўныя патрэбы», «мірнае 
суіснаванне», «раўнавага сіл», «работники бюд жет ной сфе-
ры», «силовые ведомства», «ветви власти» і г. д. Але аднача-
сова з фун к цы я на ван нем моўнага клішэ ад бы ва ец ца працэс яго зно-
су, губляецца яснае і дакладнае зна чэн не, эк с п рэ сіў на-ацэначныя 
якасці. Такія клішэ, трапляючы ў газетную эк с п лу а та цыю, пера-
твараюцца ў штам пы: «битва за урожай», «борьба за кресла», 
«слуги на ро да», «акулы пера», «стражи порядка», «передо-
вые позиции».

Пранікненне ў медыямаўленне іншамоўных слоў, якія маюць 
у рус кай і бе ла рус кай мовах эк ві ва лен ты, даследчыкі называюць 
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не ап раў да ным. Непатрэбныя  за па зы чан ні  ўжываюць палітыкі, 
дыктары ра дыё і тэ ле ба чан ня, следам за імі — аўдыторыя. Не да
рэч ная замена слова ін ша моў ным аналагам — сты ліс тыч-
ная памылка і прык ме та канцылярыта. Ад на з прычын выкары-
стання — неабходнасць за ву а ля ва на па даць пэў ную інфармацыю. 
Для палітыкаў і экспертаў замежныя словы вы кон ва юць фун к цыю 
вы ра жэн ня паліткарэктнасці  (у  тым ліку для ма ні пу ля тыў на га 
ўздзеяння на гра мад с кае меркаванне), жур на ліс ты, у сваю чаргу, 
звяр та юц ца да варварызмаў у ім к нен ні схаваць недасведчанасць 
наконт лек січ на га значэння і дарэчнасці ўжывання сло ва: «транс-
парентный воп рос» замест «понятный, проз рач ный», «ліміт 
часу» — «абмежаваны час», «ліквідацыя наступстваў» — 
«устараненне нас туп с т ваў». Не ка то рыя іншамоўныя словы 
сталі «флагманскімі» для савецкага перыяду, што можна заў ва-
жыць у загалоўках прэсы: «Ліквідуем проф не пі сь мен насць», 
«Панства пра тэк цы я ніз му» (Сав. Беларусь, 1927 г., № 9), 
«Ліквідацыя спекулянцкіх арганізацый на Ук ра і не»  (Зв., 
1928 г., № 14).

У аўтарскіх і рэдакцыйных тэкстах сустракаюцца ўласна кан
цы ля рыз мы: «тэатр рыхтуе да пас та ноў кі наступныя 
дзве п’есы» (Сав. Беларусь, 1927 г., № 8); «Дзякуючы ўзмац-
нен ню работы ся род бед на ты, апошняя значна згурта-
валася ва кол ячэйкі і сельскага савету» (арт. «Пашыра-
ем пра цу з беднатой», Зв., 1928 г., № 5); «Да ведама на шых 
падпішчыкаў. Кантора газ. “Савецкая Бе ла русь” просіць 
усіх пад піш чы каў, якім належыць атрымаць каляндар, 
згодна абвесткі, у вы пад ку не ат ры ман ня апошняга, звяр-
нуцца ў тыя ўстановы, праз якія ім бы ла дадзена пад піс-
ка» (Сав. Беларусь, 1927 г., № 8).

Сэнсавую размытасць газетным матэрыялам надаюць дэ ма
га гіч ныя вы ра зы: «значна згур та ва ла ся», «павінны звяр-
таць належную ўвагу», «прыкметныя зрухі да сяг ну ты», 
«асабліва вялікія гро шы» і інш. Па доб ныя спалучэнні характэр-
ны для ар ты ку лаў-справаздач: «Мінулы се ль с ка гас па дар чы год 
быў годам значных поспехаў у развіцці свінагадоўлі. Па раў-
ноў ва ю чы яго з 1963 нельга было не адз на чыць, што знач-
на ска ра ціў ся паморак маладняку, а вытворчасць свініны 
прыкметна ўзрасла» (Сцяг Кастр., 1965 г., № 3).

Цяжкаўспрымальныя складаназалежныя сказы з некаль
кі мі да да ны мі час т ка мі пас ля доў на га падпарадкаван-
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ня — таксама прыкмета кан цы ля ры та: «Перанясенне тэрміну 
тыражу з 28-га снежня па 14-е студзеня здарылася вык-
люч на таму, што тэхнічна немагчыма было сва я ча со-
ва ра зас лаць і замацаваць аб лі га цыі, бо гэта першая буй-
ная ма са вая пазыка, якая ахапіла да 6 мі ль ё наў дробных 
прад п ры ма ль ні каў і да таго ж у сваёй асноўнай частцы 
рэалізавалася ў рассрочку» (арт. «За захаванне аблігацый 
на руках у працоўных», Зв., 1928 г., № 5).

Канцылярскімі з’яўляюцца загалоўкі з дзеясловамін фі ні
ты вам: «Организовать сбор кос тей», «Рационализировать 
производство фос фор и т ной муки»,  «Усилить массовую 
заготовку по лу фаб р и ка тов»,  «Подготовиться к строи-
те ль но му сезону», «Увеличить прокатку», «Не срывать 
прои з вод с т вен ный план», «Усилить подготовку едущих 
в кол хо зы» (Пр., 1930 г., № 6); «Узмацніць ба ра ць бу з пе ра-
п ра да жай», «Пашырыць гандаль сельскагаспадарчымі пра-
дук та мі» (Зв., 1928 г., № 2, № 3).

Справе канцылярыта служаць стандартызаваныя за га лоў
кі: «Аб спра ваз да чах саветаў вы бар ш чы кам», «Аб сялянскай 
актыўнасці і фор мах яе праяўлення», «Аб нядбайнасці ў ра-
боце», «Да пы тан ня аб клю бах», «Да перавыбараў се ль са-
ве таў», «Да перавыбараў у рабочай ка а пе ра цыі», «Да пра-
цэ су Беларускай Грамады» (Зв., 1928 г., № 2, № 3, № 4) і інш.

Нематываванае выкарыстанне лексічна і стылістычна «чужа-
родных» моў ных срод каў пры водзіць да парушэння галоўных эстэ-
тычных законаў пуб лі цыс тыч на га сты лю, што накладвае адбітак 
на лі та ра тур ныя якасці жур на ліс ц кіх твораў. Па шы рэн не канцы-
лярыта можна патлумачыць тым, што ў гра мад с т ве пераважае ся-
рэд не лі та ра тур ны тып маўленчай ку ль ту ры. Носьбіты такога тыпу 
валодаюць не ўсімі раз на від нас ця мі лі та ра тур най мовы (як правіла, 
толькі гутарковым стылем і адным з фун к цы я на ль ных стыляў, не-
абходных прафесійна: для чыноўніка — афіцыйна-спра ва вы, для 
жур на ліс та — пуб лі цыс тыч ны). Гэта сведчанне невысокай маў лен-
чай кампетэнтнасці.

Норма як функцыя мовы рэгулюе яе стылістычную сістэму 
і ўклю ча ец ца ў мо мант наяўнасці ва ры ян ту вымаўлення або на-
пі сання. Як лічыць В. Самусевіч, «мова СМІ з’яўляецца найваж-
нейшым фак та рам фар мі ра ван ня культуры маўлення. Жур на ліст 
не толькі выражае моўны густ эпохі, але і фар мі руе яго. Маўленне 
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журналіста — гэ та ўзор, на які арыентуецца ў сваёй маўленчай 
дзейнасці чытач, асаб лі ва чытач рэ гі я на ль най газеты» [92, с. 78]. 
Напісаныя па шаблону канцылярскія выразы рыхтуюць спры я-
ль ную глебу для прымітывізму, не патрабуюць глыбокага асэн-
савання, але аказ ва юць уплыў на фар мі ра ван не каштоўнасных 
арыенціраў ад ра са та.

«Спадчына» канцылярыта застаецца запатрабаванай сучаснымі 
бе ла рус кі мі СМІ:

«Механізмы гаспадарання забяспечылі значную ды на-
мі ку развіцця, іс тот ны рост выт вор час ці, але аказаліся 
недастаткова эфектыўнымі для вырашэння ак ту а ль ней-
шай праблемы — ума ца ван ня эканомікі се ль с ка гас па дар-
чых прад п ры ем с т ваў. <…> “Дэфіцыт фінансавых срод каў 
стаў га лоў най перашкодай для поў на маш таб най рэа лі за-
цыі выт вор чых праграм галіны, значыць, і да лей ша га раз-
віц ця. Так, на 1 кастрычніка 2012 года памер фі нан савых 
абавязацельстваў се ль гас п рад п ры ем с т ваў складае Br47 
трлн”, — паведаміў Міхаіл Русы» (арт. «Урад абяцае вёсцы 
вы со кія за роб кі», Зв., 2012 г., 29 ліст., № 230).

Прыклад выразна ілюструе, што цытуемы журналістам фраг-
мент пра мо вы  (тое, што паведаміў чы ноў нік)  і ўласна аўтарскі 
тэкст сты ліс тыч на не адрозніваюцца. Гэта даз ва ляе дасведчанаму 
чытачу зра біць нас туп ныя высновы:

1)yyу аўтара бедны слоўнікавы запас, таму ён самастойна вы ка-
рыс тоў вае кан цы ля рыз мы: дэ ма га гіч ныя выразы («значную ды-
на мі ку», «істотны рост», «недастаткова эфек тыў ны мі»), 
аддзеяслоўныя на зоў ні кі («умацавання эканомікі», «вырашэн-
ня праблемы»);

2)yyаўтар, «пазычыўшы» думку ў чыноўніка, не здолеў годна яе 
«апрацаваць», бо не ва ло дае ведамі для гэтага.

Так, асобныя фрагменты журналісцкіх твораў выглядаюць як 
пункты афі цый ных спра ваз дач:

«Як растлумачылі ўдзельнікі “круглага стала”, пад пі-
са ныя па гад нен ні пра дуг лед ж ва юць, што ар га ні за цы я-
мі-партнёрамі будзе на лад жа ны рэгулярны абмен во пы-
там у галіне экалагічнага ма ні то рын гу атам ных аб’ектаў, 
а таксама ажыц цёў ле на сумеснае правядзенне прак тыч-
ных ме рап ры ем с т ваў па радыяцыйным аб с ле да ван ні аб’ек-
таў на ва ко ль на га асяроддзя, якія будуюцца каля Ас т раў-
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ца» (арт. «Беларуская АЭС — пад наглядам эколагаў», Зв., 
2013 г., 6 ліст.).

«Апошнім часам у нашай краіне ўздымаліся і актыўна 
вырашаліся праб лем ныя пы тан ні ў аг рап ра мыс ло вым ком-
плексе. Вынікам гэтай дзей нас ці стала прыняцце ком п лек-
су ўказаў, якія на кі ра ва ны на ўдас ка на лен не дзяржаўнай 
аграрнай палітыкі і павышэнне эфектыўнасці ра бо ты ар га-
ні за цый АПК. Аб фарміраванні ўзгодненай аг рап ра мыс ло вай 
па лі ты кі і агульнага рынку се ль гас п ра дук цыі і прадуктаў 
хар ча ван ня з дзяр жа ва мі…» (Зв., 2015 г., 17 лют.).

Даследаванне выявіла тэндэнцыю да ўжывання канцылярыта 
пе ра важ на ў ра ён ных грамадска-па лі тыч ных газетах:

1)yyзалежны стан дзеясловаў: «было заслушано сообщение 
на ча ль н и ка», «масштабного пожара не допущено», «прове-
дены беседы, инт рук тажи», «распоряжением председате-
ля введен режим по вы шен ной го тов ности»);

2)yyдэмагагічныя выразы («выполнены в полном объеме», 
«проводить знач и мую ра бо ту», «нужно на вести должный 
порядок»);

3)yyаддзеяслоўныя назоўнікі («серьезным явилось возгора-
ние», «рост кол и чес т ва лиц», «по слу чаю загорания мусо-
ра», «из-за подгорания пищи»);

4)yyшматслоўе («о принимаемых мерах по выполнению тре-
бований при ро до ох ран но го за ко но да те ль с т ва предприя-
тиями аг роп ро мыш лен но го комплекса»).

Аўтары ўжываюць у тэксце маўленчыя сродкі справавога харак-
тару з пра моў чы ноў ні каў, не пе ра да юць, а пераймаюць іх словы: 
«имел мес то» (замест «произошел»), «в результате его ун и-
ч то же ны» (замест «огонь ун и ч тожил/разрушил»), «в результа-
те пожара погибла хозяйка до ма» (замест «в по жа ре погибла 
хозяйка дома»), «данное до мов ла ден ие проверялось смотро-
вой ком ис сией не од нок рат но» (замест «смотровая комиссия 
неоднократно  проверяла  до мов ла ден ие»),  «женщина ус т но 
предупреждалась о необходимости выполнения прот и во-
по жар ных мер»  (замест «женщину пре дуп реж дали о не об хо-
ди мых прот и во по жар ных мерах»). Журналісты выкарыстоўваюць 
штампы, бы лыя клішэ: «асоциальный об раз жизни», «надо ис-
черпать пол но моч ия», «взяли ситуацию под кон т роль» 
(Жыццё, 2010, 20 кастр., № 165).
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Канцылярыт як маўленчая з’ява пакуль дастаткова частот-
ны ў СМІ. Су час ны са цы я ль на-ку ль тур ны кантэкст патрабуе ад 
журналістаў асэн са ва на га падыходу да вы ба ру стылявых сродкаў 
у сваёй пра фе сій най дзей нас ці, паколькі  высокая ўплы во васць 
публіцыстычнага слова вынікуе зме ны ў на цы я на ль най маўленча-
мыс лі це ль най культуры.

3.4.3. Актуальныя мадэлі прэзентацыі 
навіннага кантэнту

Класічнай і традыцыйнай, калі не сказаць хрэстаматыйнай, ма-
дэллю на пі сан ня на ві ны ме ды я дас лед чы кі называюць схему «пера-
вернутай пі ра мі ды». Як вядома, яна пра дуг лед ж вае выклад ме ды я-
па дзеі з па ру шэн нем храналогіі, што тлумачыцца ім к нен нем аўтара 
па ве да міць пра самае важ нае і іс тот нае на пачатку медыятэксту. 
«Перавернутая піраміда» — ці «антыгісторыя», «антынаратыў» — 
не раз гор т вае пас ту по вае апавяданне, а адразу дэманструе сут-
насць на ві ны; не заахвочвае да чытання з да па мо гай штрыхоў 
і дэ та лі роў кі, а выстаўляе наперад галоўныя факты, ад наз нач на 
вар тыя грамадскай ува гі. Згодна з такой кампазіцыяй ства ра ец ца 
кароткая нататка — адзін з асноўных жанраў навіннай жур на ліс-
ты кі, па сва ёй прыродзе прызначаны вык люч на для інфармавання. 
З гэтай пры чы ны кароткую на тат ку часам атаясамліваюць1 з «жор-
сткай на ві ной» (hard news) — фрагментам ме ды я рэп рэ зен та ва-
най рэ чаіс нас ці, які не ўтрым лі вае лішніх падрабязнасцей, не мае 
лірычных адступленняў (табл. 5).

Ва ўмовах сістэмнай трансфармацыі медыявытворчасці экспер-
ты кан с та ту юць кры зіс «перавернутай піраміды» ў прынт-медыя, 
які дэ тэр мі ну ец ца некалькімі пры чы на мі. Па-першае, но вы мі вы-
твор чы мі пра цэ са мі ў падрыхтоўцы і выпуску газеты. Спра ва ў тым, 
што прыдуманая ў ХІХ стагоддзі схема «перавернутай пі ра мі ды» 
вы ка рыс тоў ва ла ся ў тым лі ку з-за недасканаласці тэ ле фон най су-
вя зі, што магла пе рар вац ца ў любы мо мант падчас перадачы па-

1 Паняцці «перавернутая піраміда», «кароткая нататка» і «жорсткая 
на ві на», бе зу моў на, не мо гуць быць тоеснымі па прычыне таго, што 
пер шае абазначае мадэль (схему, кампазіцыйную пабудову) на ві ны, 
другое — ус той лі вы жанр, трэцяе — ха рак тар аўтарскага выкладу. 
Аднак усе яны да юць за кон ча нае ўяўленне пра пэўны від жур на ліс-
ц ка га тэксту, рас к ры ва ю чы яго сутнасныя рысы.
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ведамлення ў рэдакцыю. У та кім выпадку ка рэс пан дэн ту трэба 
было адразу надыктоўваць самае важнае. Акрамя та го, пры руч-
ным наборы тэксту часам прыходзілася пазбаўляцца не ка ль кіх 
апошніх сказаў ці аб за цаў навіны, бо яны не ўкладваліся ў ад ведзе-
ную газетную плошчу. Дзякуючы схеме «перавернутай піраміды» 
гэта мож на было стабільна практыкаваць і прытым не кла па ціц-
ца пра сэн са выя страты. Відавочна, што сён ня спосабы дастаўкі 
матэрыялу больш надзей ныя, а камп’ютарная вёрстка прапануе 
амаль бязмежныя маг чы мас ці па кампаноўцы паласы — таму ма-
дэль «перавернутай піраміды» больш не з’яўляецца тэх на ла гіч на 
абумоўленай. Па-другое, «перавернутая піраміда» страчвае ак-
ту а ль насць для газет, бо сён ня бо ль шасць медыякарыстальнікаў 
упершыню даведваецца пра апошнія зда рэн ні з радыё, тэ ле ба-
чан ня  і інтэрнэту. Штодзённікі  публікуюць  уча раш нія  навіны, 
штотыднёвікі — навіны мінулага тыдня, а элек т рон ныя СМІ ўзя-
лі на ся бе функцыю інфармавання, бо ў сілу спецыфікі сваіх ме-
ды яп лат форм здо ль ныя рэ а лі зоў ваць яе больш хутка. Таму невы-
падкова, што прынт-медыя сёння канцэнтруюць ува гу не на тым, 
што факт адбыўся, а на другасных аспектах, дробязях і сюжэтах, 
якія бы лі выпушчаныя з ува гі апе ра тыў ных канкурэнтаў. Навіны, 
створаныя па мадэлі «перавернутай пі ра мі ды», дапускаюцца ў дзе-
ла вой прэсе (яны дазваляюць аў ды то рыі аз на ё міц ца з павесткай 
і сэканоміць час, неабходны для вы ка нан ня не пас рэд ных пра фе сій-
ных абавязкаў), аднак неарганічна выглядаюць пры ак тыў ным з’яў-
лен ні ў гра мад с ка-палітычнай перыёдыцы, разлічанай на шы ро кае 
кола чытачоў, прыз на ча най у тым лі ку для чытання ў вольны час.

Мадэль, якая супрацьпастаўляецца «перавернутай пірамідзе», 
мае наз ву «ўстойлівай пі ра мі ды». Яна эксплуатуецца пры стварэнні 
«мяккай на ві ны» (soft news), ка лі абстаноўка здзяйснення падзеі, 
нейкія дэталі з ак ру жэн ня факту могуць быць ці ка вей шыя за вынік. 
«Мяккая навіна» ўжы ва ец ца, калі трэба перанесці акцэнт па ве-
дам лен ня з вынікаў на ака ліч нас ці, бо падзея, якая знаходзіцца 
ў цэн т ры ўвагі жур на ліс та, ха рак та ры зу ец ца паніжанай значнас-
цю: інфармацыйная (аператыўная) на го да пас лаб ле на ці ўвогуле 
адсутнічае (у чэрвеньскай публікацыі: «у сакавіку 2017 года пад-
пі са ны да ку мен ты аб прыняцці важнага на род на се ль с ка-
гас па дар ча га аб’екта ў эк с п лу а та цыю»). «Устойлівая пі ра мі-
да» рас к ры вае наратыў у храналагічнай пас ля доў нас ці, пераход да 
ядра публікацыі ад цяг ва ец ца як мага даўжэй.
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ГОСЦІ

СТАРАЯ СЛАВА НОВУЮ ВІТАЕ

Тую ці іншую з’яву лепш за ўсё ацэньваць вачыма спе-
цыя ліс таў. Асаб лі ва калі яна ўнікальная, на ват у сусветным 
маштабе. ААТ «Белгорхімпрам» па сваёй сут нас ці — праект ны 
ін сты тут, сем га доў та му пры няў на сябе нязвыклую функ-
цыю ге не ра ль на га пад радчыка, ар га ні за та ра будоўлі.

Тут яшчэ важна — якой. За многія тысячы кіламетраў ад Мінска, 
у Тур к ме ніі, яе ўрад запланаваў рас п ра цоў ку радовішча калійных 
соляў і ўзвядзен не абагачальнай фаб ры кі. Тэндар выйгралі белару-
сы, абы шоў шы туркаў, расіян і кітайцаў. Пад увагу быў прыняты во-
пыт пры пра ек та ван ні і ўзвядзенні руд ні коў у Беларусі і Расіі.

У поспех далёкага і складанага праекта тады верылі нямногія. 
На па чат ку сап раў ды ён «пайшоў» з неймавернымі цяжкасцямі. Спа-
трэбілася з ну ля ствараць у гарачых Ка ра ку мах сваю вытворчую 
базу, «за свет» за во зіць тэхніку і амаль два гады страціць на ўтайма-
ванне грунтовых і горных па то каў. Тур бот хапала. Дапамагло тое, 
што ін с ты тут — адзін з нямногіх у кра і не, якія працуюць комплексна: 
ад пра вядзен ня навукова-дас лед чых ра бот, выканання геалагічных 
пошукаў да распрацоўкі праектна-каш та рыс най дакументацыі і пра-
ходжання экспертызы. <…>

Уладзімір ХІЛЬКЕВІЧ 
(Звязда, 2017, 29 чэрв.)

Па меры чытання тэксту мы рухаемся да ядра — даведваемся 
пра най больш ве ра год ную пры чы ну, па якой аўтар звярнуўся да 
тэмы, па лі чыў шы яе надзённай: «Белгорхімпрам» падчас тыднё-
вага зна ход жан ня ў Бе ла ру сі наведалі выкладчыкі і спе цы я ліс ты 
горнага ўніверсітэта з Санкт-Пе цяр бур га (цяпер зразумела, чаму 
руб ры ка мае назву «Госці»). Пасля аў тар уводзіць у тэкст некато-
рыя дэталі пра тое, як пра ходзі ла сустрэча: «трэба было бачыць, 
з якім інтарэсам яны слухалі генеральнага ды рэк та ра…», 
«задавалі бясконцыя пытанні»,  «паняцця камерцыйнай 
тайны ў сяб роў с кай аўдыторыі не іс на ва ла», «потым адбы-
лася <…> экскурсія па пад раз дзя лен нях інстытута» і г. д. 
Завяршаецца апа вя дан не лагічна — заканчэннем візіту: «шмат 
<…> спецыялістаў працуе на салігорскім “Беларуськаліі”, 
куды далей накіраваліся гос ці з берагоў Нявы».

Развіць мадэль «устойлівай піраміды» можна з дапамогай лі-
та ра тур ных пры ё маў выкладу, калі жур на ліст не проста перадае 
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факты з ука зан нем крыніцы, а апісвае асоб ныя сцэны, дзеянні ге-
рояў ма тэ ры я лу. Знеш не такая публікацыя нагадвае твор мас тац-
кай літаратуры: дапускаецца пі саць пра тое, што персанаж думае 
і адчувае, пры гэтым вядома, што жур на ліст на месцы падзеі не 
прысутнічаў і та му рэканструюе гіс то рыю са слоў яе ўдзельнікаў.

ХТО СПЫНІЦЬ АРЭЛІ? 
Як сіроты пераходзілі з рук у рукі

<…>
…Пачалася гэтая гісторыя амаль тры гады таму, калі ў сям’і 

Васіля і Га лі ны на радзіў ся сын Ан тон*. Але праз два месяцы хлоп-
чыка знайшлі лі та ра ль на на газоне ў цэн т ры Гродна. У гэты час яго 
ба ць кі пілі-гулялі на ква тэ ры сваёй знаёмай, да якой пры е ха лі з Гро-
дзенскага раёна. Па іх вер сіі, дзіця вык ра лі. Міліцыя адправіла знай-
ды ша спачатку ў бальніцу, ад туль хлопчык трапіў у Дом дзіцяці. 
Пасля доў га га працэсу суд вынес ра шэн не пазбавіць бацькоў права 
вы хоў ваць дзіця. Васіль і Галіна вы ра шы лі вярнуць сына...

<…>
Малому Антону пашанцавала. Свой другі дзень нараджэння ён 

сус т рэў не толькі з мамай і татам, але і з маленькім брацікам Паў-
лам*, які на радзіў ся, пакуль Антон быў у Доме дзіцяці. Здавалася б, 
усё па він на на ладзіц ца. У Васіля ёсць работа, жонка, сы ны. Аб чым 
клапаціцца, як не аб дзе цях? Аднак не прай ш ло і года, як малых зноў 
прый ш ло ся адправіць у пры ту лак. Іх забралі на вуліцы, ад бацькоў, 
якія бы лі ў нец вя ро зым стане ў п’янай кампаніі. <…>

Маргарыта УШКЕВІЧ 
(Звязда, 2017, 4 жн.)

Як правіла, згодна з такой пабудовай ствараецца жанр эмацый-
най пуб лі цыс ты кі фі чэ, які мала дас ле да ва ны ў айчыннай навуцы. 
Як і ў вы пад ку з прыведзеным фраг мен там, у фічэ героі сюжэту 
рэ а ль ныя, аднак 1) апавяданне вядзецца ад трэцяй асо бы, 2) няма 
спасылак на крыніцы, 3) цытаты пе раў т ва ра юц ца ў дыя ло гі, якія 
раз гор т ва юц ца без пры сут нас ці журналіста ў гі сто рыі — персана-
жы раз маў ля юць не з аў та рам, а паміж са бой і інш. Пра ана лі за ва-
ная публікацыя не ўяўляе сабой фічэ, бо аў тар звяр та ец ца да тэмы 
як сведка падзеі («Нядаўна давялося прысутнічаць на судо-
вым па сяд жэн ні, дзе вы ра шал ся пытанне аб пазбаўленні 
ба ць коў с кіх правоў»), бярэ ка мен та рый у эксперта — старшага 
па моч ні ка пра ку ро ра Гродзенскага раёна, па ве дам ляе пра свае 
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дзеянні як удзельніка гіс то рыі («Падчас су до вай справы па-
тэ ле фа на ва ла ў Дом дзіцяці, дзе зна ходзі лі ся хлапчукі»). 
Можна вызначыць жанр ма тэ ры я лу як «жыцейскую гісторыю» 
(па кла сі фі ка цыі А. Цяртычнага). Тым не менш нас у першую чар-
гу ці кавіць рэалізацыя мадэлі «ўстойлівай піраміды» — у гэ тай пу-
блі ка цыі яна ўзор ная. Апошняя частка на ві ны супадае з сю жэт-
ным фіналам:

<…>
Цяпер у Антона і яго браціка іншыя мама і тата. Магчыма, дзеці 

ат ры ма лі шанц на дзяцінства, яко га былі пазбаўлены...
А што з Галінай і Васілём? Каб атрымаць адказ на гэтае пытан-

не, ра зам з прад с таў ні ком се ль с ка га Савета едзем у вёску, дзе яны 
жывуць. Іх дом бачны здалёк. Гэта двух па вяр хо вы цагляны будынак 
ка ля дарогі. Ква тэ ра нядбайных бацькоў на другім па вер се, на пер-
шым жыве маці Ва сі ля. Але ні ў пер шай кватэры, ні ў другой, не ад-
гук ну лі ся. Кружыла па два ры, і мяне не пакідала пачуццё пустаты. 
Маг чы ма, ад выгляду дзі ця чых цацак, зваленых у кучу каля плота...

Распаўсюджанай мадэллю для «змякчэння» навіны і надан-
ня ёй сю жэт най пры ваб нас ці з’яў ля ец ца схема «пясочнага га-
дзін ніка». Вы яў ля юць яе ў выглядзе двух трох кут ні каў, злуча-
ных вяр шы ня мі. Вер х ні трох кут нік — «перавернутая піраміда», 
ніж ні — «устойлівая пі ра мі да». Як адз на чае А. Калеснічэнка, ма-
дэль «пясочнага гадзін ні ка» асабліва добра пры мя ня ец ца ў кан-
струя ван ні  па ве дам лен няў  пра  надзвычайныя  зда рэн ні.  На-
пачатку коратка пераказваецца сутнасць таго, што ад бы ло ся, 
а за тым з да па мо гай умоўнага пераходу «Па словах відавочцаў 
(ратавальнікаў, міліцыянераў) падзеі развіваліся так…» 
ідзе пад ра бяз нае апавяданне з захаваннем храналогіі, што даз-
ва ляе чытачу быц цам на зі раць за ходам дзеяння [56]. «Пясоч-
ны га дзін нік» вы ка рыс тоў ва ец ца і ў тым выпадку, калі не аб ход-
на  падкрэсліць  не  сам факт  ажыц цяў лен ня  пэў на га  дзеяння, 
а яго паслядоўнасць  і цікавыя дэ та лі,  а таксама пры чы ны, па 
якіх падзею варта кваліфікаваць як навіну. Так, матэрыял «Сты-
вен Хо кінг наз ваў тэр мі ны каланізацыі Месяца і Марса», 
становіцца прык ла дам таго, як звычайная нататка мо жа ўзба-
га чац ца за кошт эфекту ча кан ня, утворанага з дапамогай да-
дзенай схемы. Пер шая частка пуб лі ка цыі (заключаная ў верхнім 
трох кут ні ку) адказвае на галоўныя (і на першы пог ляд найбольш 
значныя) пы тан ні: «Хто?» (Стывен Хокінг), «Што ад бы ло ся?» 
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(Стывен Хокінг назваў… зноў заявіў), «Дзе?» (на фес ты ва-
лі на ву кі і мас тац т ваў Starmus… у нарвежскім Тронхей-
ме), «Адкуль мы гэта ве да ем?» (піша The Telegraph), «Што 
гэта азначае?» («Пра што мы да ве да лі ся?»)  (чалавецтва 
павінна ства рыць ка ло ніі за межамі Зямлі), «Чаму?» (каб 
пазбегнуць вымірання з-за пе ра на ся лен ня, змяненняў клі-
ма ту…).

СТЫВЕН ХОКІНГ НАЗВАЎ ТЭРМІНЫ 
КАЛАНІЗАЦЫІ МЕСЯЦА І МАРСА

Знакаміты брытанскі астрафізік Стывен Хокінг зноў заявіў, што 
ча ла вец т ва па він на стварыць ка ло ніі за межамі Зямлі, каб пазбег-
нуць вы мі ран ня з-за перанасялення, змя нен няў клімату ці ў выніку 
падзен ня ме тэ а ры та, якое з’яўляецца толькі пытаннем ча су, піша 
The Telegraph. З такой за я вай вучоны выс ту піў на фестывалі навукі 
і мас тац т ваў Starmus, які пра ходзіць у нарвежскім Тронхейме.

Па словах Хокінга, перш неабходна заснаваць калоніі на Ме-
сяцы і Мар се, а так са ма пабудаваць свай го роду «Ноеў каўчэг» з 
жывёламі, рас лі на мі, грыбамі і на ся ко мы мі, які дазволіць узнавіць 
зямную эка сіс тэ му ў ін шых светах. Як адзначыў вучоны, ка ло нія 
на Месяцы можа з’явіцца праз 30 гадоў, а на Мар се — праз 50 гадоў. 
Таксама Хо кінг прапанаваў ства рыць калонію за межамі Сонечнай 
сістэмы, на пла не це Прок сі ма Цэн таў ра b,  якая круціцца  вакол 
найбліжэйшай да Сонца зоркі Проксіма Цэн таў ра.

«Я перакананы, што чалавецтва павінна пакінуць планету. Зям-
ля ста ла занадта ма лой для нас, а яе рэсурсы практычна вычарпа-
ны», — заявіў Хо кінг.

Вучоны адзначыў, што за сваю гісторыю людзі ў пэўных рэгіёнах 
пе ра жы ва лі па доб ныя крызісы, і звычайна яны пераадольваліся за 
кошт па шы рэн ня межаў і ства рэн ня калоній. Прыкладам таму слу-
жыць адкрыццё Аме ры кі Калумбам у 1492 годзе. Ад нак зараз шу-
каць новы свет можна то ль кі за ме жа мі Зямлі.

(Звязда, 2017, 29 чэрв.)

Як бачым, другая частка (упісаная ў ніжні трохкутнік) выводзіць 
на ві ну на новы ўзро вень. Мы ні бы та маем магчымасць азнаёміцца 
са сціслай вер сі яй дакладу Хо кін га, яго прапановамі і высновамі, 
мо жам прасачыць ло гі ку, па якой развіваецца яго тэ о рыя. Пачы-
наецца другая частка навіны амаль ад ра зу з вырашэння інтрыгі, 
заяўленай яш чэ ў загалоўку (адказ на пы тан не «Калі?») : «…ка-
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ло нія на Ме ся цы можа з’явіцца праз 30 гадоў, а на Мар-
се — праз 50 гадоў». Абзац таксама дапаўняецца звесткамі пра 
пра цэ ду ру заснавання гіпатэтычнай калоніі: «пабудаваць “Ноеў 
каўчэг” з жы вё ла мі, раслінамі…» («Якім чынам?»). Найбольш 
моцныя аргументы, якія пад ма цоў ва юць прагнозы Хокінга і та му 
ад на ча со ва пераконваюць аў ды то рыю ў важнасці па ве дам лен ня, 
змяшчаюцца ў моцнай пазіцыі — нап ры кан цы публікацыі: 1) аксія-
ма тычны вык лад («Зямля стала за над та малой для нас, а яе 
рэсурсы прак тыч на вы чар па ны»); 2) апеляцыя да па пя рэд ня-
га вопыту («за сваю гісторыю людзі ў пэўных рэ гі ё нах пе ра-
жы ва лі падобныя крызісы», «яны пераадольваліся за кошт 
<…> ства рэн ня ка ло ній»); 3) выкарыстанне папулярнага пры-
кладу («адкрыццё Аме ры кі Калумбам»).

Такім чынам, актуальныя мадэлі арганізацыі навін — «перавер-
нутая пі ра мі да», «устойлівая пі ра мі да» і «пясочны гадзіннік» — 
паўстаюць у якас ці рэсурсу для ства рэн ня разнастайных тэкставых 
форм, якія ад роз ні ва юц ца метадамі медыярэпрэзентацыі рэ ча іс-
нас ці і спосабамі аўтарскага вык ла ду («жорсткая навіна», «мяккая 
навіна»), а так са ма жанравай рэ а лі за цы яй. Важнай тэндэнцыяй, 
якая ад люс т роў вае прыз на чэн не газетнай жур на ліс ты кі на сучас-
ным інфармацыйным рынку, з’яўляецца на ра ты ві за цыя навіннага 
кантэнту.

3.5. АЙЧЫННЫ І ЗАМЕЖНЫ ВОПЫТ 
ЭФЕКТЫЎНАЙ ПРАЦЫ З МЕДЫЯКАНТЭНТАМ

З мэтай абмену традыцыйным вопытам і інавацыямі па ства рэн-
ні якас на га кан тэн ту і рас п ра цоў цы новых фарматаў матэрыялаў 
у 2014 г. быў заснаваны штогадовы пра фе сій ны конкурс «10 луч-
ших га зет России». Яго ініцыятарамі выступілі Саюз жур на ліс таў 
Расіі, Не ка мер цый нае партнёрства «Альянс не зав и с и мых регио-
нальных изда те лей» і ча со піс «Журналистика и медиарынок». Да 
ўдзелу ў кон кур се зап ра ша лі ся рэ дак цыі грамадска-палітычных га-
зет усіх тэрытарыяльных узроўняў. Па вы ні ках пра цы эк с пер т най 
камісіі вызначыліся пераможцы ў розных на мі на цы ях. Прэ зен та-
цый ныя матэрыялы пра най больш якасныя газеты згод на з умовамі 
конкурсу былі апуб лі ка ва ныя ў часопісе «Журналистика и мед иа-
ры нок». Пракаментуем найбольш ці ка выя практычныя знаходкі.
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Галоўны рэдактар выдання «Деловая газета. Юг» А. Шыраеў 
надае вя лі кае зна чэн не ўнутраным стан дар там рэдакцыі і мяркуе, 
што пад рых тоў ка яго газеты да вы пус ку мае ў Расіі інавацыйную 
ар га ні за цыю: «творчыя і вытворчыя працэсы суп ра цоў ні каў рэ дак-
цыі апісаны настолькі пад ра бяз на, наколькі гэ та ўяўляецца разум-
ным у сён няш ніх умовах» [117, с. 8]. Медыяменеджар адзначае, 
што гэта даз ва ляе вы пус каць што тыд нё вую газету ў 24—32 пала-
сы сіламі ўтрая менш, чым 7—8 гадоў таму. А. Шыраеў пад к рэс-
лі вае высокую ролю менеджара ў вызначэнні кры тэ ры яў якасна-
га на паў нен ня медыя: «тэхналагічныя працэсы апісваў я сам, бо 
быў вымушаны шукаць маг чы мас ці для зніжэння затрат у пяць 
разоў на вытворчасць кантэнту газеты і вэб-сай та без зніжэння яго 
якасці. Ніякіх ін шых рэсурсаў, ак ра мя максімальнай ап ты мі за цыі 
ўсіх працэсаў, я не мог прыдумаць» [117, с. 8]. У планах кіраўніка 
«Деловой га зе ты. Юг» ства рыць яшчэ больш падрабязную кар-
ту выпуску, «дзе ўсе працэсы, ук лю ча ю чы напісанне тэксту, пры-
думванне загалоўкаў, працу са спікерамі, раз мяш чэн не тэк с ту 
ў пра граме вёр с т кі ці адміністраванне сайту, будуць пры вя за ныя 
да часу і шэрагу аба вяз ко вых працэдур» [117, с. 9]. Гэ та, на дум-
ку галоўнага рэдактара, дазволіць зні зіць страты на непатрэбныя 
апе ра цыі ў вытворчасці пра дук ту.

Цікавым нам падаецца вопыт газеты «Городские вести — Рев-
да», дзе ўжо сёння не рэалізуецца стра тэ гія print-first. Гэта зна-
чыць, што медыя перш-наперш ары ен ту ец ца на вэб-пляцоўку: «Мы 
не га зе та + сайт, мы сайт + газета — да гэтага ідзём і, далі бог, 
праз пэўны час гэтага дасягнём», — адзначае рэ дак тар В. Пер-
мякова [75, с. 37]. У 2008 г., калі ў рэдакцыі га зе ты з’явіўся сайт, 
журналісты не ведалі, дзе ля чаго пат рэб ны інтэрнэт-рэ сурс: абнаў-
лен ні адбываліся раз у два-тры дні, нават раз у тыдзень. За тым 
у Сеціве рэгулярна публікаваліся матэрыялы з газеты, але рэк-
ла ма даў цы часам скар дзі лі ся: сайт па паў ня ец ца навінамі рэдка, 
а па вы хад ных — зусім не. Прыблізна з 2012 г. рэдакцыя выра-
шае змяш чаць ма тэ ры я лы на сайце да выхаду друкаванай га зе-
ты, але найбольш цікавы кантэнт усё ж за хоў ва ец ца для прынт-
пляцоўкі. Аднак ужо праз год прыйшло дак лад нае разуменне, што 
сайт і газета «не звя за ны непарыўна», што га зе ту будуць набываць 
па пэўнай правінцыйнай звычцы, што былыя ка рыс та ль ні кі газеты 
рэзка не адмовяцца ад паперы на карысць вэб-ста рон кі, тым больш 
сайт і га зе та «павінны быць паасобнымі прадуктамі». «Сучасныя 
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тэндэнцыі на рынку СМІ ўжо не намякаюць, яны ўжо крычаць — 
тыражы падаюць, прыбыткі пакуль тры ма юц ца, але мы выразна 
ра зу ме ем: будучыня — за анлайнавымі прадуктамі, — разважае 
Пер мя ко ва. — І ўжо цяпер трэба «слаць саломку»: займацца раз-
віц цём сваіх сайтаў, паў на вар тас ным напаўненнем, нарошчваннем 
трафіку і, як следства, пры цяг нен нем рэк ла ма даў цаў» [75, с. 31]. 
Арганізацыя кантэнту сайта revda-info.ru ажыццяўляецца па нас-
туп ных прынцыпах:

1)yyбыць анлайн 24 гадзіны ў суткі. Плануецца не газета, а пра-
ца на дзень;

2)yyпаэтапная праца над тэмай: максімальная карысць, якая «ў 
сухім ас тат ку дае ко ль касць за га лоў каў на сайце, глыбіню ра спра-
цоўкі, цікавую па да чу»;

3)yyновыя медыяінструменты: інтэрактыўная інфаграфіка, відэа, 
слайд-шоу, тайм-лайн, падкаст;

4)yyперапрацоўка матэрыялаў з улікам асаблівасцей пляцовак: 
«у ін тэр нэ це людзі глядзяць, а не чы та юць»;

5)yyсачыць за статыстыкай, абнаўляцца з 7.00 да 22.00 (не менш 
за 10—15 публікацый у дзень).

Акрамя таго, рэдакцыя імкнецца да прысутнасці ў сацыяльных 
сет ках і ма не ты за цыі сваіх акаў н таў [75, с. 31—33].

Газета Columbia Daily Tribune запусціла ў амерыканскім шта-
це Мі су ры рэсурс пад назвай Neighbourhoods («Суседзі»), які прэ-
зентуе рэ гі я на ль ныя навіны з да па мо гай «журналістыкі даных». 
Пра ект уяўляе сабой ан лайн-платформу, дзе ўся ін фар ма цыя аб 
падзеях адлюстроўваецца на ін тэ рак тыў най карце. Карыстальнік 
можа выб раць патрэбную яму ге а ла ка цыю па суседняй вобласці, 
ад мі ніс т ра цый ным раёне і пад., а таксама знай с ці інфармацыю пэў-
на га тыпу: напрыклад, паліцэйскую, па жар ную ста тыс ты ку,  ін-
фар мацыю аб праверцы ўстаноў грамадскага харчавання, рэ гі я на-
ль ную актыўнасць у сацсетках і інш. Праект запусцілі ў сакавіку 
2014 г.,  і з гэтага часу на карце ўжо можна было знайсці лю бую 
ін фар ма цыю, якую размяшчала рэдакцыя га зе ты [85].

Яшчэ адну інавацыйную тэхналогію запусціла інтэрнэт-выданне 
Quartz. Медыя прад с та ві ла ін ды ка цыю дакладнасці інфармацыі — 
аў та ном ны сэрвіс HBO для доступу да кантэнту. Аўтары вылучылі 
тлус тым шрыф там тую інфармацыю, у якой яны сап раў ды ўпэў не-
ны, звычайны аб рыс пакінулі для той, якая, хутчэй за ўсё, даклад-
ная, а свет ла-шэрым паз на чы лі звесткі, для якіх яшчэ няма па-
цвярджэння. Вы ні кам стала ачыш чэн не тэксту ад уводных слоў, 
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якія звычайна выкарыстоўваюцца для пац вяр д жэн ня ін фар ма цыі 
(«верагодна», «па адных даных», «магчыма» і г. д.) — тэкст адразу 
пе ра дае галоўнае, не ад цяг ва ю чы ўвагу чытача. Ім к нен не Quartz 
падаваць дакладныя фак ты разам з неправеранай ін фар ма цы яй 
ужо падвергнулася крытыцы з боку не ка то рых чытачоў. Тым не 
менш гэты метад можа раз г ля дац ца як яшчэ адна рыса раз віц ця 
вэб-жур на ліс ты кі, накіраваная на рацыяналізацыю і спрашчэнне 
па да чы ма тэ ры я лу [85].

Тэхналогію прэзентацыі кантэнту СМІ прадставіла кампанія 
Facebook, за пус ціў шы праграму Instant Articles — інструмент, які 
дазваляе ліч ба вым медыя публікаваць на ві ны непасрэдна ў стужцы 
са цы я ль най сет кі. Галоўнай перавагай для ка рыс та ль ні каў стала 
новая хуткасць заг руз кі артыкулаў (да 10 ра зоў хутчэй). Пры гэтым 
чытач ні чо га не страчвае: у новым фармаце атрымлівае ілюстрацыі, 
ін тэ рак тыў ныя карты, gif-фай лы, відэа- і аўдыяўрэзкі, інтэграваныя 
ў артыкул. Магчыма каментаванне асоб ных фраг мен таў тэксту. 
Калі карыстальнік дзеліцца матэрыялам, яго пост утрымлівае спа-
сыл ку на ары гі нал публікацыі.

СМІ асцерагаліся, што з пераносам кантэнту ў сацсетку іх сай-
ты стра цяць трафік, а магчыма, і рэк лам ны прыбытак. Аднак, як 
паведамляе Facebook, хаця тэхнічна чы тач не пераходзіць на сайт 
вы дан ня, медыя ат рым лі вае поўны доступ да сваёй ста тыс ты кі, 
і трафік залічваецца на яго ка рысць. Калі ме дыя даверыць раз-
мяшчэнне на він Facebook, сацсетка во зь ме сабе 30 % ад прыбыт-
ку. «Першаадкрывальнікамі» сэр ві су сталі вы дан ні The New York 
Times, National Geographic, BuzzFeed, NBC, The Atlantic, The 
Guardian, BBC News, Spiegel і Bild [98].

3.5.1. Карпаратыўныя выданні

Як паказвае практыка, карпаратыўныя газеты не маюць мэты 
ат ры ман ня пры быт ку ад рэ а лі за цыі ўласнага тыражу і размяшчэн-
ня рэкламы, та му, у адрозненне ад «адаптаваных да ка мер цы я лі-
за цыі» асобных гра мад с ка-палітычных медыя, нярэдка з’яў ля юц ца 
крыніцай інфармацыйна-ка рыс на га змес ту. Задача карпаратыўных 
СМІ, якая забяспечвае ім ста бі ль нае функцыянаванне і развіццё, — 
ад к ры та заяўляць пра сваё асноўнае прыз на чэн не, добрасумленна 
выконваць абавязкі перад аўдыторыяй і зас на ва ль ні ка мі, не ўво-
дзя чы ў зман ні тых, ні  іншых. Такая дзейнасць кар па ра тыў ных 
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вы дан няў спры яе развіццю галін і рынкаў, на якіх прад с таў ле ны 
іх кампаніі.

Такім чынам, спецыфічнасць менеджменту кантэнту кар па ра-
тыў ных СМІ абу моў лі ва ец ца звыш дак лад най дасведчанасцю рэ дак-
та раў і аў та раў наконт мэтавай і па тэн цый най аўдыторыі сваіх вы-
дан няў, дру гас нас цю камерцыйных задач, а таксама да сяг нен нем 
у прафесійнай су по ль нас ці кансенсусу па пытаннях, якія тычац-
ца прыз на чэн ня карпаратыўнай жур на ліс ты кі. Менавіта таму экс-
пертыза якасці кан тэн ту кар па ра тыў ных ме дыя можа правамерна 
ажыццяўляцца з дапамогай функцыянальнага ана лі зу, які вычар-
пальна акрэслівае зместавыя прыярытэты прадукцыі гэ та га тыпу.

Выклікала цікавасць у гэтым сэнсе практыка выдання GAZeta — 
кар па ра тыў на га што ме сяч на га СМІ холдынга «БелГАЗ аўта сэр віс», 
які вы ходзіў са жніўня 2013 г. па май 2016 г.1  і рас паў сю дж ва ла-
ся ў сва бод ным дос ту пе ў інтэрнэце як pdf-газета2. Кан тэнт медыя 
адлюстроўваў клю ча выя напрамкі дзей нас ці кам па ніі — вытвор-
часць і про даж аўтамабіляў і зап час так, а таксама розныя аспек-
ты тэхнічнага аб с лу гоў ван ня пра дук цыі3. Кан тэнт-ана ліз выдання 
праводзіўся намі паводле класіфікацыі фун к цый кар па ра тыў ных ме-
дыя Л. Рыжыкавай [84].

Прызначэннем традыцыйнай для разгляданага тыпу СМІ ідэ а
ла гіч най функцыі з’яў ля ец ца фар мі ра ван не карпаратыўнай куль-
туры, што зна ходзі ла сваё ад люс т ра ван не ў выданні GAZeta. Яна 
най больш яскрава пра яў ля ла ся ў рубрыцы «Команда». Так, у выпу-
ску № 8 (13) ад жніўня 2014 г. у ма тэ ры я ле «Экспедиция-2014: “за-
ряжаем” ко ман д ный дух» рас па вя да ец ца пра фестываль-злёт ама-
та раў ак тыў на га адпачынку, у якім прад с таў ні кі прадпрыемства 
за ня лі ганаровыя і пераможныя месцы ў спар тыў ных спа бор ніцт вах.

1 Як паведамілі ў рэдакцыі, выпуск выдання спынілі. Сёння функцыю 
ін фар ма ван ня аўдыторыі выконвае вэб-сайт кампаніі.
2 Паколькі выпуск карпаратыўнага выдання з’яўляецца для кампаній 
пі яр-ін с т ру мен там, лагічным мы знаходзім выкарыстанне ў вывуча-
емай га зе це слогану з уні вер са ль ным сэнсам, які «дыпламатычна» 
забяспечвае па зі тыў ную канатацыю не толькі са мо му медыя і калек-
тыву аўтараў, але і ўсяму аўтамабільнаму холдынгу, а таксама спа-
жыў цам яго прадукцыі: «Профессиональная команда для успеш-
ных клиентов!».
3 Згодна з выходнымі данымі, рэдакцыя газеты была прадстаўлена 
служ бай мар ке тын гу ААТ «Кіруючая кампанія холдынга “БелГАЗаўта-
сэр віс”», пры гэтым кан цэп цыя і дызайн СМІ былі рас п ра ца ва ны вы-
давецтвам «Бяловагруп».
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Рэалізацыя інфармацыйнай функцыі адбывалася пераваж-
на ў да чы нен ні да ўнут ра най аў ды то рыі з дапамогай разнастай-
ных спосабаў прэ зен та цыі кантэнту, у тым ліку інфаграфікі. У га-
зеце  ас вят ля лі ся  пы тан ні,  звязаныя  з  агульным  становішчам 
на аўта ма біль ным  рынку,  з  фі нан са вы мі  ўмовамі  фун к цы я на-
ван ня дзяржсектара, падзен нем цэн на па са жыр с кія перавозкі 
(«БелГАЗ авто сервис: 1/2 2014»; № 7 (12), лі пень 2014 г.). Клю ча вы 
аўтар — генеральны дырэктар холдынга М. Супруновіч — вы каз-
ваў ся на конт прыярытэтаў кампаніі ў наяўных эканамічных варун-
ках. Па доб ныя ма тэ ры я лы сістэматычна пуб лі ка ва лі ся на першай 
паласе з фо та пар т рэ там кіраўніка. У лютым 2016 г. М. Супруновіч 
ін фар ма ваў сва іх ка лег, што, нягледзячы на наступствы эка на міч-
на га кры зі су, сярэдняя зар п ла та па холдынгу вы шэй за сярэднюю 
па краі не і скла дае больш за 8 млн не дэ на мі ні ра ва ных бе ла рус кіх 
рублёў («Наши возможности — неисчерпаемы»). У арыен та цыі 
на знешнюю аўдыторыю газета актыўна вы ка рыс тоў ва ла рубрыкі 
«Гараж» и «Обратная связь». У рубрыцы «Гараж», як пра ві ла, рас-
па вя да ла ся пра новую пра дук цыю, яе моцныя ба кі, тэх ніч ныя ха-
рак та рыс ты кі. У пуб лі ка цы ях, размешчаных у рубрыцы «Обратная 
связь», звычайна былі прадстаўлены мер ка ван ні задаволеных клі-
ен таў, якія даюць кароткі ка мен та рый наконт пераваг та го ці ін ша-
га аў та ма бі ля. Добра ілюструе інфармацыйную функцыю ма тэ ры ял 
«Не “ГАЗ” на “ГАЗ” — новые условия “Утилизации”», прызначаны 
для ад ра са та-кліента: у ім рас па вя да ец ца пра акцыю, падчас якой 
пакупнік можа ат ры маць зніжку ў 30 млн бе ла рус кіх руб лёў, на бы-
ва ю чы новую мадэль уза мен той, што падлягае ўтылізацыі.

Холдынг «БелГАЗаўтасэрвіс» уваходзіць у склад расійскай пра-
мыс ло вай групы «ГАЗ». Гэтым мож на патлумачыць той факт, што 
некаторыя кан тэнт-адзінкі,  якія раз мяш ча лі ся  ў прызначаным 
для бе ла рус ка га чы та ча выданні, прысвечаны галаўной кам па-
ніі. Менавіта так праяўляецца ін тэг ра цый ная функцыя, якая 
адыгрывае знач ную ролю ў СМІ буйных кар па ра цый, чые пад раз-
дзя лен ні зна ходзяц ца на вялікай ад лег лас ці ад но ад аднаго. На-
ладжванне сувязі паміж супрацоўнікамі і кі раў ніц т вам для ка ар-
ды на цыі агульных дзеянняў без удзелу карпаратыўных СМІ мо жа 
быць праб ле ма тыч ным. У якасці прыкладу публікацый, якія вы-
кон ва юць названую функцыю, мож на прывесці дзве па ка за ль ныя: 
«ГАЗон NEXT — большой старт!» і «Газель NEXT сер т и ф и ц и ро ва-
на для продажи во всех странах ЕС» (№ 6 (11) і 9 (14) адпаведна, 
чэр вень, верасень 2014 г.). У абодвух артыкулах анансуюцца но-
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выя рас п ра цоў кі ра сій с кай кампаніі, аб мяр коў ва юц ца перспекты-
вы продажу прадукцыі на рынку Расіі, СНД і інш. На нацыяналь-
ным узроўні інтэграцыйная функцыя можа пад т рым лі вац ца за кошт 
пуб лі кацый пра дзейнасць беларускіх заводаў і ды лер с кіх пунктаў 
«БелГАЗаўтасэрвісу».

Праз асвятленне прафесійных мерапрыемстваў, якія павыша-
юць уз ро вень май с тэр с т ва суп ра цоў ні каў прадпрыемстваў, у выдан-
ні ажыц цяў ля ла ся арганізацыйнаагі та цый ная функцыя. Так, 
у ма тэ ры я ле «Успех про дав ца — успех компании» (№ 9 (14), вера-
сень 2014 г.) цэнтральнай падзе яй выс ту пае майстар-клас па ўдас-
ка на лен ні навыкаў менеджара-пра даў ца: прыводзяцца каментарыі 
ўдзе ль ні каў — суп ра цоў ні каў кам па ніі «БелГАЗаўтасэрвіс», якія 
дзеляцца сваім асабістым вопытам. Ана ла гіч ны прыклад — пуб лі-
ка цыя «Быть на шаг впереди» (№ 7 (24), ліпень 2015 г.). У кан тэк-
с це дадзенай фун к цыі заўважна праяўляе сябе рубрыка «Дилер», 
бо адказвае на пы тан ні, як варта дзейнічаць пі сь мен на му прад-
прымаль ні ку ва ўмовах крызісу, як у прын цы пе дасягнуць поспеху 
ў біз не се, знайсці па ды ход да кліента.

Іміджавая функцыя кантэнту выдання GAZeta цесна звя-
зана з не ка то ры мі ін шы мі, названымі вы шэй, і фігуруе ў згаданых 
раней рубрыках. Яна рэалізуецца ў ства рэн ні арыгінальнага і за-
па мі на ль на га вобраза кам па ніі, падтрымцы дарэчнага пуб ліч на га 
твару яе топ-менеджменту і пер са на лу. Пра яў ля ец ца ўжо ў самой 
назве вы дан ня, бо выклікае ў чытача гу ка вую асацыяцыю з прэ-
сай і пры гэтым пра водзіць па ра лель з ла га ты пам i часткова з на-
звай холдынга «БелГАЗаўтасэрвіс». Адзначым, што да мі нан т ную 
ролю ў фарміраванні разгляданай функцыі ў газеце адыг ры ваў фо-
та кан тэнт. Так, строгія пар т рэт ныя фота генеральнага дырэктара 
ўтва ра лі  імідж сур’ёзнага кі раў ні ка. Ці, напрыклад, у ма тэ ры я ле 
«Вездеходы МАС к стихиям готовы!» увазе чы та ча прапаноўваліся 
ды на міч ныя выявы па за да рож ні каў у суровых зімовых умовах. Тым 
не менш дзе ля справядлівасці падкрэслім, што выгляд тэхнікі, 
якую вырабляе хол дынг, яе цана і прызначэнне не апелююць да 
прэстыжнага статусу клі ен та, таму пра моў та ры робяць стаўку не 
на ві зуаль ны складнік, а на кошт і якас ныя ха рак та рыс ты кі тавару. 
Так са ма заўважым, што складанасць у па зі цы я на ван ні вобраза кам-
па ніі вык лі кае палажэнне холдынга «БелГАЗаўтасэрвіс» у сістэ ме 
вытворчай іерархіі, якая вы ходзіць за межы Рэс пуб лі кі Беларусь.

Спецыфічным элементам кантэнту GAZeta, накіраваным на 
фар мі ра ван не ас вет ніц кай фун к цыі, паўставала рубрыка «Исто-
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рия на колесах», якая сустракалася прак тыч на ў кожным нумары 
нап ры кан цы чацвёртай па ла сы. Яна была прысвечана роз ным ма-
дэлям брэнда мінулага ста год дзя. Руб ры ка выклікала ці ка васць 
пэўнай час т кі аўдыторыі: аматараў аў та ма дэ ля ван ня, ка лек цыя-
не раў, суп ра цоў ні каў-ін жы не раў. Кантэнт ад люс т роў ваў дынамі-
ку аўтавытворчасці, утрымліваў падрабязнасці пра гіс та рыч нае 
развіццё рухавікоў, дызайну машын і інш.

Забаўляльная функцыя рэалізоўвалася найперш у рубрыцы 
«Заправка». Тут змяш ча лі ся анек до ты на аўтамабільную тэматы-
ку. Ак ра мя таго, у выпусках № 1 (6) за студзень і № 2 (7) за люты 
2014 г. пуб лі ка ва лі ся графічныя жарты — пацешныя «фантастыч-
ныя» дарожныя знакі.

Функцыянальны аналіз паказвае, што pdf-выданне GAZeta су-
ад но сі ла ся з кан цэп цы яй развіцця бе ла рус кай карпаратыўнай прэ-
сы: ме ды я кан тэнт улічваў стра тэ гіч ныя прыярытэты нацыяналь-
най эка но мі кі, а так са ма падтрымліваў магчымасць суп ра цоў ні каў 
прадпрыемстваў аб ме нь вац ца вопытам.

На аснове прааналізаваных нумароў можна зрабіць выснову 
пра тып вы дан ня GAZeta па пры на леж нас ці да адрасата: пе ра ва-
жа лі матэрыялы, на кі ра ва ныя на ўнут ра ную аўдыторыю, але бы лі 
прад с таў ле ны і кантэнт-адзін кі, арыентаваныя на знеш нюю аўды-
то рыю — пасрэднікаў, якія на бы ва юць пра дук цыю оптам, і прыват-
ных клі ен таў. Такім чынам, GAZeta з’яў ля ла ся карпаратыўным 
СМІ змешанага ты пу.

Асобнага вывучэння патрабавалі фарматныя характарыстыкі 
ме ды я кан тэн ту. Дзя ку ю чы лічбавай ме ды яп лат фор ме, рэдакцыі 
не трэба было тур ба вац ца пра вы дат кі на каляровы друк, таму 
GAZeta з’яў ля ла ся поў на ка ля ро вым выданнем. Гэтая так ты ка рэа-
лі зоў ва ла ся не толькі ў пуб лі ка цыі ад па вед ных фатаграфій, але 
і з дапамогай роз ных прыёмаў пры ра бо це з тэкставым кантэн-
там: у афармленні за га лоў каў, руб рык, а таксама для стварэння 
таніраванага фону. Так, шэры і аранжавы фонавыя ко ле ры пры мя-
ня лі ся менш інтэнсіўна, чым традыцыйны белы, аднак апраўдана 
вы ка рыс тоў ва лі ся для ві зу а ль на га вылучэння лідаў, невялікіх на-
татак і він ша ван няў. Акрамя та го, эфект ад абрання лічбавай плат-
фор мы  і зна ход жан ня GAZeta ў інтэрнэце ў ад к ры тым доступе 
ўтва ра ла тое, што ме дыя па тэн цый на было арыентавана не толькі 
на ўнут ра ную, але і на знеш нюю аўдыторыю, напрыклад, кліентаў 
і пар т нё раў холдынга.
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Эксплуатуемы рэдакцыяй фармат А4 для pdf-газеты меў свае 
пе ра ва гі і не да хо пы. З аднаго боку, па мер такой паласы не дазваляў 
звёрстваць аб ’ ём ныя публікацыі, у якіх глыбока і падстаўна прэ зен-
та ва ла ся б пэўная тэ ма, што магло абмяжоўваць ана лі тыч ны патэн-
цыял тэкставага кан тэн ту. Аднак пры гэ тым паласа А4 дастаткова 
гар ма ніч на размяшчалася на эк ра нах стацыянарных камп’ютараў, 
ноў т бу каў, план шэ таў, што за бяс печ ва ла камфортнае чытанне для 
карыстальнікаў. Больш за тое, пры не аб ход нас ці газету ў фарма-
це A4 можна было раздрукаваць на звы чай ным офісным прын та-
ры, каб па ве сіць у памяшканнях прадпрыемства на ін фар ма цый-
ных стэндах.

3.5.2. Медыяфраншызы

Для станаўлення новага медыярэсурса звычайна неабходна 
некалькі га доў, пры гэ тым няма га ран тыі таго, што сфарміруецца 
аўдыторыя, здо ль ная нестыхійна звяр тац ца да яго кантэнту. Таму 
знач на менш зат рат ным і з большай верагоднасцю пас пя хо вым 
спосабам  стаць ме ды яп рад п ры ма ль ні кам мож на праз пакупку 
франшызы ў вя до ма га брэнда. Рэк ла ма даў цы, аўтарытэтныя жур-
на лісты, лідары мер ка ван няў, а зна чыць, і ма са вы чытач, хутчэй 
аддадуць перавагу не пачаткоўцу, а ме ды я кам па ніі, якую ведаюць 
не толькі ў краіне, але і за яе межамі (часопісы Esquire, Cosmo-
politan, тэ ле ка нал MTV і інш.). Часам разам з імем і рэпутацыяй 
кам па ніі-франчайзеры пра па ну юць гарантаваны пакет рэк ла ма-
даў цаў і пра ве ра ную сістэму дыстрыбуцыі.

Беларускія СМІ могуць практыкаваць франчайзінг у імкненні 
да вы со кай якасці ме ды я кан тэн ту: яго вытворчасць па франшызе 
пра дуг лед ж вае захаванне пэўных якас ных характарыстык і ўжы-
ван не абу моў ле ных тэх на ло гій — распрацаваную, пра лі ча ную і, 
як правіла, зручную схему вы ра бу. Выданні, якія выпускаюцца па 
франшызе, уні ка ль на га фармату, бо ма юць доступ да міжнародных 
матэрыялаў сет кі — і такая раз нас тай насць даз ва ляе вылучыцца 
на фоне канкурэнтаў. Задачы менеджменту кан тэн ту ў дачыненні 
да франшызы СМІ наступныя:

1)yyследаванне рэдакцыйным стандартам франчайзінгавай сеткі;
2)yyвыкананне патрабаванняў стайлбуку і брэндбуку;
3)yyдарэчная карэкціроўка эстэтычнага і сэнсавага напаўнення 

ў ад па вед нас ці з ку ль тур ным ася род кам.
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Разам з тым франчайзінг СМІ, ці медыяфранчайзінг, застаец-
ца ад ным з най больш не дас ле да ва ных кірункаў у айчыннай медыя-
навуцы. На ву ко вая літаратура па тэ о рыі журналістыкі і эканоміцы 
СМІ не фіксуе дэ фі ні цыі медыяфранчайзінгу, таму за ся родзім ся 
на вывучэнні ўстойлівага па ня цій на га апа ра ту сумежных галін 
ведаў.

Эканоміка-кіраўнічы аспект. З пункту гледжання бізнесу 
фран чай зінг — гэта «доўгатэрміновае суп ра цоў ніц т ва двух альбо 
некалькіх пар т нё раў, якія аб ’ яд ноў ва юц ца з мэтай сумеснага вы-
карыстання <...> аб’ектаў пра ва інтэлектуальнай уласнасці. <...> 
Іншымі словамі, франчайзінг — гэта дуб ля ван не, ка пі ра ван не па-
спяховага бізнесу, уза е ма вы гад нае пар т нёр с т ва, распаўсюджванне 
прафесійных тэх на ло гій, новы ўзро вень кі ра ван ня» [42, с. 87].

Такім чынам, эканамічная сутнасць франчайзінгу — мульты-
плі кацыя (ці «тыражыраванне») біз не су, які зарэкамендаваў сябе 
як паспяховы. Ад бы ва ец ца гэта праз набыццё іміджу і тэхналогій 
дзейнага прад п ры ем с т ва, усебакова апрабаваных на практыцы. 
Франчайзінг як спосаб ар га ні за цыі прад п ры ма ль ніц т ва мае шэраг 
па тэн цый ных пераваг (табл. 6) і не да хо паў (табл. 7) як для фір мы-
франчайзі (карыстальніка), так і для фір мы-франчайзера (права-
ўла дальніка).

Табліца 6
Бізнес-перавагі франчайзінгу

Фірма-франчайзі можа Фірма-франчайзер можа

Пе ра няць  апрыёры  пас пя хо вую 
(правераную) мадэль вядзен ня біз-
не су (з вядомай пра дук цы яй, маг-
чымасцю вы ка рыс тоў ваць у сваёй 
дзейнасці ка мер цый ныя і тэх на ла-
гіч ныя сакрэты фран чай зе ра)

Не ўкладваць свой капітал у біз нес, 
зводзячы выдаткі да сістэ ма ты за-
цыі  і дакументавання  тэхналогіі, 
якая  перадаецца  франчайзі  (як 
пра ві ла, аднойчы). (Навучанне но-
вага персаналу таксама часцей за 
ўсё ажыццяўляецца за сродкі фран-
чай зі.)

Ажыц цяў ляць  дзейнасць  пад  та-
вар ным знакам франчайзера, вы-
ка рыс тоў ва ю чы  яго  (добрую)  рэ-
пу та цыю (і таму, як правіла, быць 
вызваленай ад значных вы дат каў 
на рэкламу)

Ска ра ціць арганізацыйныя вы дат-
кі, паз бег нуў шы стварэння но ва га 
пад раз дзя лен ня кампаніі. (Дастат-
кова  толькі  кан т ра ля ваць якасць 
працы франчайзі.)
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Фірма-франчайзі можа Фірма-франчайзер можа

Ат рым лі ваць прапрацаваны мар ке-
тын га вы план, правераныя на рын-
ку тэх на ло гіі кіравання і на ву чан ня 
суп ра цоў ні каў,  кан су ль та тыў ную 
дапамогу

Паз бег нуць рызыкі ка мер цый най 
няў да чы з-за няведання мяс цо ва-
га рынку — як правіла, франчайзі 
дас вед ча ны пра яго лепш.  (У вы-
пад ку неп ла це жаз до ль нас ці праек-
та — ад сут насць матэрыяльнай ад-
каз нас ці за дзейнасць франчайзі.)

На быць  дадатковую  маг чы масць 
пры цяг нен ня крэдытных рэ сур саў 
і г. д.

Му ль тып лі ка ваць бізнес (прыцяг-
нуць  но выя  інвестыцыі,  кры ні-
цы даходаў,  ка на лы  збыту;  па вя-
лі чыць  долі  на рынку пра дук цыі/
пас луг, рост вытворчасці за кошт 
вы со кай матывацыі новых ула да ль-
ні каў і г. д.)

Табліца 7
Бізнес-рызыкі франчайзінгу

Фірма-франчайзі можа Фірма-франчайзер можа страціць

Ат ры маць недастатковую або не-
дак лад ную інфармацыю пра фран-
шы зу, некарэктныя абя цан ні фран-
чайзера

Рэ пу та цыю з-за невыканання фран-
чай зі  інструкцый, стандартаў і ін-
шых не аб ход ных умоў вядзення біз-
не су

Стра ціць пазіцыю на рынку з-за вя-
лі кай колькасці аналагічных прад-
п ры ем с т ваў

Удзе ль ні ка  сеткі,  долю на рын ку 
і ад на ча со ва набыць не бяс печ на га 
кан ку рэн та, у выпадку калі фір ма-
франчайзі ска суе дагавор, ас во іў-
шы неабходныя тэх на ло гіі  і за ма-
ца ваў шы ся на рынку

Па цяр пець з-за слабой прап ра цоў кі 
рынку франчайзерам і інш.

Кан ку рэн т ныя перавагі з-за рас к-
рыц ця франчайзі кан фі дэн цый най 
ін фар ма цыі канкурэнтам і інш.

Прававы аспект. Заканадаўчая магчымасць афармляць да-
гаворы фран чай з i н гу ў Бе лару сі з’я ві ла ся ў 2005 г.: у сілу ўсту-
піў закон, які ўвёў у Грамадзянскі кодэкс выз на чэн не дагавора 
франчайзiнгу, яго ўмоў, фор мы і прадмета, а таксама абавязкаў 

Заканчэнне табл. 6
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і пра воў праваўладальнікаў [6]. Пра ва вое тлумачэнне па няц ця за-
снавана на тым, што «франчайзінг — гэта да га вор, па якім фір-
ма-франчайзер падае свайму пар т нё ру (франчайзі) пра ва ажыц-
цяў ляць пэў ны від дзейнасці з выкарыстаннем сваёй тэх на ло гіі, 
лі цэн зіі,  ноу-хау,  фірменнай  гандлёвай  маркі  і лагатыпа»  [78, 
с. 1216]. Вар та ўдак лад ніць, што франчайзі пры гэтым з’яўляецца 
незалежным гас па дар чым суб’ектам, але абавязваецца перад фран-
чайзерам вы кон ваць устаноўленыя стандарты якасці пра дук цыі 
і паслуг, а таксама тэх на ло гіі вытворчых і аб с лу го вых аперацый 
[42, с. 87]. (Франчайзер выступае ў адзі ноч ным ліку, а франчайзі, 
якія працуюць па да га во ры з пэў ным фран чай зе рам можа быць 
некалькі.)

Згодна з  арт. 910 ГК Рэспублікі Беларусь паводле дагавора 
фран чай з i н гу адзін бок (праваўладальнік) абавязуецца прадаставiць 
iн ша му боку (карыстальнiку) за ўзна га род жан не на выз на ча ны ў да-
га во ры фран чай з i н гу тэрмiн або без указання тэр м i ну комплекс вы-
ключных пра воў (лiцэнзiйны комплекс) [7, с. 47]. Ліцэнзійны ком-
п лекс уклю чае: 1) права вы ка рыс тан ня фiрменнай наз вы; 2) права 
выкарыстання сак рэ таў выт вор часцi (ноу-хау); 3) права выкарыстан-
ня ін шых аб’ектаў ін тэ лек ту а ль най улас нас ці (напрыклад, таварна-
га знака і знака аб слу гоў ван ня). Такім чы нам, суб’ект гас па да ран ня 
атрым лі вае права эксплуатаваць сродкі ін ды ві ду а лі за цыі і тэх на ло-
гіі выт вор час ці тавараў (работ, паслуг) іншага су б ’ ек та гаспадаран-
ня, добра вядомага спа жыў цам, з мэтай дамагчыся ідэн тыч нас ці 
пра дук цыі ка рыс таль ні ка і пра ваў ла да ль ні ка [7, с. 47]. (Да да дзім, 
што пра ва ўла даль нік павінен быць належным чынам ле гі ты ма ва-
ным, г. зн. мець адпаведны патэнт, пасведчанне і інш.) 

Як і ў выпадку з эканамічнай характарыстыкай, вылучым пе-
ра ва гі і ры зы кі фран чай зін гу ў пра ва вым аспекце. Для фірмы-па-
куп ні ка ста ноў чым вынікам ад звароту да фран чай зін гу з’яўляецца 
за ха ван не юры дыч най самастойнасці — пры ўсіх умовах да га во ра 
фран чай зі застаецца не за леж ным ула да ль ні кам бізнесу. Для пра-
ваў ла да ль ні ка — гэта спосаб ба ра ць бы з «пірацтвам».

Магчымыя негатыўныя наступствы для фірмы-франчайзі:
1)yyумовы дагавора, якія празмерна абмяжоўваюць яе ў бізнес-

са мас той нас ці;
2)yyмагчымасць датэрміновага спынення дагавора франчайзе-

рам;
3)yyнеаднаўленне дагавора або істотнае змяненне яго ўмоў пры 

ад наў лен ні.
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У той жа час афармленне дагавора франчайзiнгу для фірмы-
пра ваў ла да ль ні ка мо жа прывесці да праз мер най рэгламентацыі 
фран чай зін га вай сістэмы, а таксама не а ба ро не нас ці ад нядобра-
сумленных па водзін фран чай зі.

Спецыфіка франчайзінгу СМІ. Прымаючы да ўвагі ўсе вы-
кладзеныя вы шэй па ла жэн ні, заў ва жым, што ў выпадку са сродкамі 
масавай ін фар ма цыі ўзнікаюць важ ныя юрыдычныя і эканамічныя 
ню ан сы, якія абу моў лі ва юць спецыфічнасць як ме ды яп ра дук ту, 
так і медыябізнесу ў цэ лым. Так, пра дукт СМІ выступае аб’ектам аў-
тар с ка га і сумежных правоў. Пры гэтым аўтарскае права не рас-
паў сюд ж ва ец ца на ідэі, прын цы пы і кан цэп цыі. У выніку пра-
давец і пакупнік франшызы вымушаныя зак лю чаць комплекс дамоў, 
якія апісваюць межы выкарыстання таварнага зна ка  і кантэнту 
СМІ як аб’екта аў тар с ка га права. Ускладняе сітуацыю і той факт, 
што закон «Аб срод ках масавай інфармацыі» не ўтрым лі вае па няц-
ця «франчайзінг СМІ» ці «медыяфранчайзінг».

Нельга ігнараваць і канцэпцыю здвоенага рынку СМІ, якая ін-
тэ груе ры нак тавару (кантэнту) і ры нак паслуг (доступу да аўды-
то рыі) (гл. раздзел 1.4).

Такім чынам, найважнейшае палажэнне, з якога пачынаецца 
ме ды я э ка но мікс: «індустрыя СМІ з’яў ля ец ца нетрадыцыйнай» [11]. 
Адсюль уз ні кае неабходнасць пра піс ваць у ліцэнзійным комплексе 
не толькі тэх ніч ныя стандарты вытворчасці кан тэн ту, але і па тра-
баванне следаваць (калі гэ та прын цы по ва для франчайзера) пэў-
най фі ла со фіі, місіі, правілам вядзен ня камунікацыі з аўдыторыяй і, 
бе зу моў на, рэк ла ма даў ца мі (часта — з абмежаваным колам рэкла-
ма даўцаў). З аднаго боку, гэта складана ажыц ця віць юрыдычна, 
але дазваляе праваўладальніку «трымаць мар ку», захоўваць су-
вязь з фран чай зі. З другога — не заўсёды з’яўляецца не аб ход ным 
у сілу за ка на даў чай, палітычнай, ментальнай, псі ха ла гіч най спе-
цы фі кі рэгіёна, на якім дзейнічае фран чай зі.

Расійская даследчыца К. Зверава сцвярджае, што фармат кож-
най фран шы зы ча со пі са Esquire з’яў ля ец ца «адкрытым» і разві-
ваец ца ў сваім уні ка ль ным напрамку: ча сам нават складваецца сі ту-
а цыя, што франшызу і арыгінал, апроч лагатыпа, нічога не звяз вае. 
Так, азіяцкія Esquire ад к ры ва юц ца спра ва налева; прысвечаны 
інтэр’ерам і аг ля дам дарагіх месцаў для адпачынку; у выданні прак-
тычна ня ма людзей і няма рэ ак цыі на падзеі, што адбываюцца ў гра-
мадстве [43, с. 71].
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Прыклад з Esquire (невядома, ці ён сведчыць пра выключэнне 
з пра ві лаў альбо ўсё ж такі ад люс т роў вае агульнапрыняты пады-
ход да на паў нен ня медыяфраншыз) ак ту а лі зуе пытанне пра розныя 
сты лі кіравання кан тэн там падобных выданняў, пра су ад ня сен не 
ў працэсе іх вытворчасці стро га га рэг ла мен ту сеткі і творчай сва-
боды, ад ведзе най для франчайзі. Ра зам з тым прынцыпы зместа-
вай ар га ні за цыі ме ды яф ран шы зы — надз вы чай складаны прадмет 
вывучэння, што ў значнай ступені абу моў ле на праб ле май выбару 
даследчага матэрыялу1.

У сувязі з гэтым у залежнасці ад профілю даследавання ўзні-
ка юць па ды хо ды да выз на чэн ня «медыяфраншызы», якія ў тым 
ліку выс таў ля юць на першы план змяс тоў на-фармальныя ха рак-
та рыс ты кі ме ды яп ра дук цыі. Так, у дысертацыі мастацтвазнаўцы 
А. Глазковай ме ды яф ран шы за дэфініруецца як «сукупнасць медыя-
ма тэрыялаў, у рам ках якой фар мі ру ец ца і падтрымліваецца адзіны 
апавядальны і вобразна-тэматычны строй якога-небудзь мастац-
кага твора, як правіла, часткова або цалкам аба ро не ны аў тар с кім 
правам» [20, с. 266].

Каб выявіць падабенства нацыянальных версій вядомых СМІ, 
мы пра а на лі за ва лі кан тэнт ра сій с кіх і беларускіх выданняў фран-
чай зінгавых се так «Аргументы и факты» і «Комсомольская прав-

1 Прысуджэнне статусу «медыяфраншызы» газетам, часопісам, ра дыё- 
і тэ леп раг ра мам патрабуе, на наш погляд, належнай верыфікацыі, 
улі ку усіх прававых і эка на міч ных тонкасцяў, згаданых раней. На-
п рык лад, у выпадку з газетамі «Аргументы и фак ты в Белоруссии» 
і «Комсомольская правда в Беларуси» міждысцыплінарны па ды ход 
прымушае дас лед чы ка адказваць на шэраг прынцыповых пы тан няў:
— «Названыя “даччыныя” выданні з’яўляюцца ўдзельнікамі фран чай-
зін га вых се так (захоўваюць юры дыч ную самастойнасць) альбо хол-
дын га вых структур?»;
— «Ці патрабуе ў сувязі з гэтым унутраная іерархія сеткі афармлен-
ня фран чай зін га ва га дагавора (дагавора камерцыйнай канцэсіі — для 
су б ’ ек таў прававога поля Ра сій с кай Федэрацыі)?»;
— «Ці магчыма ўстанавіць факт заключэння дагавора франшызы? Ці 
дас туп ная та кая інфармацыя для даследчыка?» і г. д.
Высвятленне ўсіх гэтых нюансаў уяўляецца скрупулёзнай і не заўсёды 
ап раў да най для пэў най ка тэ го рыі даследаванняў працэдурай. Да таго 
ж, па інфармацыі з адкрытых крыніц, брэн ды «Аргументы и факты» 
і «Комсомольская правда» прадстаўлены ў Расійскай Фе дэ ра цыі і за 
яе ме жа мі як хол дын га вы мі «дочкамі», так і франшызамі, і пры гэ-
тым ус та на віць тып той ці іншай адаптаванай версіі ў ходзе пяр віч-
на га аналізу, як пра ві ла, немагчыма.
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да» за 2017 г., што даз во лі ла вылучыць узнаўляльныя змес та выя 
атрыбуты медыябрэндаў.

Лагатыпы беларускай і расійскай версіі  ідэнтычныя па напі-
сан ні і ка ля ро вым вы ка нан ні (рыс. 1). Заўважаныя адрозненні з’яў-
ляюц ца сэн са ва апраўданымі, не аб ход ны мі, не пе раш кад жа юць 
брэндавай ай дэн ты цы. У комплексе лагатыпа змяш ча юц ца:

yyy інфармацыя пра рэгіянальную прыналежнасць газет:
«Комсомольская  правда в Белоруссии»  (далей  у тэксце —  

КП-BY), «Комсомольская правда. Га зе та нашего города. Мо-
сква» (далей у тэк с це — КП-RU);

«Аргументы и факты в Белоруссии» (далей у тэксце — АиФ-
BY), «Аргументы и фак ты. МОСКВА» (далей у тэксце — АиФ-RU);

yyy іміджавыя звесткі:
КП — найбольш значныя (згодна з пазіцыянаваннем) узнагаро-

ды рэ дак цыі: ор дэн Леніна (1930), ор дэн Кастрычніцкай Рэвалюцыі 
(1975), ор дэн Айчыннай вайны I сту пе ні (1945), ордэн Працоўнага 
Чыр во на га Сцяга (1950, 1957);

АиФ — «“Аргументы и факты” — международный бренд, 
созданный чита те лями СССР. Изда ет ся на всех конти-
нентах, в 70 городах СНГ, Ев ро пы и дальнего за ру бе жья» 
(АиФ-BY); «Газета издается с 1978 года» (у абедзвюх версіях);

yyy даведкавыя даныя:
КП — «Издатель ЗАО “БелКП-ПРЕСС”. Основана в янва-

ре 1999 г. Об ще пол и т и чес кая, научно-по пу ляр ная, для до-
суга 16+» (КП-BY); «Основана в мае 1925 го да» (КП-RU); спа-
сылка на вэб-сайт www.kp.by  (КП-BY) і ўказанне FM-дыяпазону 
ра ды ёс тан цыі (КП-RU) і інш.

АиФ — «Общественно-политический еженедельник. Вы-
ходит об ъемом не ме нее 24 стр.» (АиФ-BY); спасылкі на вэб-
сайты www.aif.by і www.aif.ru і інш.

Назіраецца агульны падыход да структурна-кампазіцыйнага 
і ві зу а ль на-гра фіч на га мадэлявання ну ма роў, што праяўляецца:

yyy у дызайне вокладак (рыс. 2) — аднолькавыя фотаздымкі і фо-
та ка ла жы змяш ча юц ца на ты ту ль ных палосах у нумарах ад 25.08 
(КП-RU) — 26.08  (КП-BY); 08.08  (КП-RU) — 10.08  (КП-BY); 27.04 
(КП-RU) — 26.04 (КП-BY); та кі ж падыход назіраецца ў вы дан нях ад 
24.05 (АиФ-RU) — 06.06 (АиФ-BY); 28.06 (АиФ-RU) — 04.07 (АиФ-BY); 
12.07 (АиФ-RU) — 18.07 (АиФ-BY); 19.07 ( АиФ-RU) — 01.08 (АиФ-BY)

yyy у камбінаванні элементаў унутранай кантэнт-іерархіі — 
адметныя руб ры кі  і раз дзе лы вы ка рыс тоў ва юц ца як у расійскім, 
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так  і ў беларускім фар ма тах з нязначнымі ма ды фі ка цы я мі  (КП: 
«Мужчина и жен щ и на», «Юбилей»; «На диване с “Комсомолкой”», 
«Календарь астролога» і інш.; АиФ: «Деловая сре да», «Ваше здо ро-
вье»; «Свободное время» і інш.);

yyy у спалучэнні фірмовых колераў пры афармленні газет-
най прас то ры — чыр во на га, чорнага, сі ня га (для КП); чырвонага, 
чорнага, шэрага (для АиФ).

Цікавасць выклікае практыка выкарыстання асобных кантэнт-
адзі нак, якая дэ ман с т руе за ка на мер насць злучэння ў беларускім 
нумары сет ка вых і мясцовых жур на ліс ц кіх матэрыялаў.

Рыс. 1. Комплекс лагатыпаў выданняў  
«Аргументы и факты» і «Комсомольская правда»
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Рыс. 2. Дызайн вокладак выданняў  
«Аргументы и факты» і «Комсомольская прав да»
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Тып І. Ідэнтычныя загалоўкі, тэкст і афармленне: арты-
кул «Полвека в поисках от ца»; паласа з пуб лі ка цы я мі «Мерз-
кие кровососы», «Какое мас ло самое по лез ное?» і рубрыкамі 
«Мнение эк с пер та», «Спросите док то ра Агапкина», «Поч-
ти се рь ез но» (нумары ад 28.06 (АиФ-RU) і ад 04.07 (АиФ-BY)); 
«Не будьте лопухами!» ад 23.08 (АиФ-RU)  і ад 29.08 (АиФ-BY); 
«Возможна ли парниковая ка тас т ро фа?» ад 12.07 (АиФ-RU) 
і ад 18.07 (АиФ-BY); паласа з публікацыямі «Корчевников и Ма-
лахов об судили жен, болезни, смену работы», «Буду сам 
ездить в регионы. Мы дол ж ны ме нять страну!»; ар ты ку-
лы «Пособие для Примадонны», «7 при з на ков того, что 
у ва ше го летнего романа будет про дол жен ие», «Боярско-
го Маргарита Терехова от х лес та ла до крови» (нумары ад 
25.08 (КП-RU) і ад 26.08 (КП-BY)); «Дочки олигарха — самые 
завидные не вес ты Британии» — «Девушки, Абрамович 
снова сво бо ден!» ад 08.08 (КП-RU) і ад 10.08 (КП-BY); «Исто-
рик Павел Пряников: Ленин работал нос и ль щ и ком за три 
франка», «Из Солнца выпорхнул херувим» ад 27.04 (КП-RU) 
і ад 26.04 (КП-BY).

Тып ІІ. Ідэнтычныя тэкст і афармленне пад рознымі на-
зва мі (у тым лі ку з адап та цы яй за га лоў ка): «Ленин торговал 
бы лапшой» ад 28.06 (АиФ-RU) — «Там, где все рав ны...» ад 04.07 
(АиФ-BY); «Игра в смерть» ад 28.06 (АиФ-RU) — «Страшные 
игры» ад 04.07 (АиФ-BY); «Бунт истории» ад 23.08 ( АиФ-RU) — 
«Где новые герои?» ад 29.08 (АиФ-BY); «Пугачева отдает свою 
пенсию в $180 поклоннице-инвал и ду» ад 26.08 (КП-BY) — «Пу-
гачева отдает свою пенсию в 10 700 рублей поклоннице-
инвал и ду» ад 25.08 (КП-RU); «В Москве школы вокруг Собор-
ной мечети мо гут перенести линейку 1 сентября из-за 
Курбан-байрама » ад 26.08 (КП-BY) — «Школы вокруг Собор-
ной мечети могут перенести линейку 1 сентября из-за 
Курбан-байрама» ад 25.08 (КП-RU).

Тып ІІІ. Ідэнтычныя тэкст і назва з нязначнымі адроз-
нен нямі ў афар м лен ні: «Зловещее мол чан ие Ына» ў нумарах 
ад 23.08 (АиФ-RU) і ад 29.08 (АиФ-BY); «Пожуем — увидим» ад 
23.08 (АиФ-RU) і ад 29.08 (АиФ-BY); «Хочешь научиться эконо-
мить? Го вори нет!», «В Ватикане раз ъяснили: ангелы выг-
ля дят не так, как все думают», «“Неуловимые мст и тели”: 
Эротическую сцену вырезали, а китай ца заменили цы га-
ном» у нумарах ад 27.04 (КП-RU) і ад 26.04 (КП-BY).
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Прыналежная  да  гэтага  тыпу  публікацыя  «Воскрешаю-
щий живых»1 у нумарах ад 23.08 (АиФ-RU) і ад 29.08 ( АиФ-BY) 
ілюструе даволі ары гі на ль ны падыход да адап та цыі «інфар ма-
цый най нагоды» для бе ла рус кай аў ды то рыі. Так, пытанне чыта-
ча Ан ці па ва, якое паслужыла прычынай зва ро ту да тэмы, ад ра са-
ва ла ся рэдакцыям з роз ных гарадоў (для АиФ-RU — з Магадана, 
для АиФ-BY — з Магілёва). Міс ты фі ка цый ная так ты ка, бе зу моў-
на, паўстае нядобрасумленнай і сведчыць пра штучнае ўжыванне 
кан тэнт-адзін кі.

Тып ІV. Амаль аднолькавы тэкст пад рознымі загалоў ка-
мі і з но вым афар м лен нем: «Европа уб и ва ет сама себя» ў ну-
мары ад 19.07 (АиФ-RU) і «Подумать то ль ко!» ад 01.08 ( АиФ-BY).

Тып V. Аднолькавыя назва і афармленне з фармальнай 
адап та цы яй тэксту: «Кто довел кли мат до безумия?» у ну-
марах ад 12.07 (АиФ-RU) і ад 18.07 (АиФ-BY); «Филипп Киркоров: 
При таком гас т ро ль ном граф и ке меня ни одна женщина 
не вы терпит!» у нумарах ад 27.04 (КП-RU) і ад 26.04 (КП-BY).

Сярод спосабаў адаптацыі сеткавых матэрыялаў для белару-
скай фран шы зы так са ма можна вы лу чыць наступныя: скарачэн-
не аўтарскіх тэк с таў, зрушэнне сэнсавых ак цэн таў у адпаведнасці 
з рэ гі я на ль най па вес т кай, замена фотаздымкаў, варыяцыі вёр с т-
кі і пад.

Справядліва будзе адзначыць, што рэдакцыі «Аргументов и фак-
тов в Бе ло руссии» і «Комсомольской правды в Белоруссии» пера-
важна пра цу юць з на цы я на ль ны мі медыяпадзеямі, якас на ствара-
ючы рэгулярны па ток мясцовых навін:

АиФ — «Пятна на белом солнце», «Против течения» 
(18.07); «Игра с циф рами», «Как все учесть», «Сдать билет» 
(29.08); «Сносное пред ло жен ие», «Внедрение инноваций» 
(04.07); «Міжмор’е літаратур», «Завтра на пенсию», «Тор-
говля в интернете» (01.08); «Краеугольный ка мень», «Не пу-
тайте найм с арен дой» (06.06);

КП —  «Александр Лукашенко: Если говорить о моем 
спортивном кре до, я сов сем не хоккеист, а фут болист», 
«Средняя зарплата в июле вы рос ла на 8 рублей» (26.08); 
«Надо выходить на уровень 5—7 % го до вых», «Александр 
Лукашенко: Ко робит, что предприниматели пы та ют ся 
работать, а мы начинаем блох выи с к и вать», «Комбайнеры 

1 Адносіцца да тыпу ІІІ па прычыне мізэрнасці тэкставых змяненняў.
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на убо роч ной: Получка в тысячу долларов и работа с семи 
ут ра до де вяти вечера» (10.08); «Главная площадь Гомеля: 
ушедшая история го ро да» (26.04). У гэтым кантэксце варта 
прыгадаць і рубрыку «Женщины в истории Бе ла руси» — унікальны 
праект, ана ла га якому ў расійскай версіі ня ма.

Такім чынам, апісаныя кантэнт-тактыкі і комплекс зместавых 
ат ры бу таў ме ды яб рэн да фар мі ру юць уяўленне аб прынцыпах ме-
неджменту ме ды я кан тэн ту рэдакцый на цы я на ль ных версій абод-
вух брэн даў СМІ. Вы ву чэн не напаўнення медыяфраншыз вык лі кае 
вялікую цікавасць для фі ла ла гіч ных дас ле да ван няў, бо дазваляе 
абагульніць  і сістэматызаваць во пыт журналістаў-практыкаў па 
кіраванні змес там газет фран чай зін га вай сет кі.

Навуковай супольнасці варта звярнуць увагу на праблему дэ фі-
ні ра ван ня ме ды яф ран шы зы, якая ўзні кае па прычыне несупадзен-
ня роз нап ро фі ль ных даследчых па ды хо даў. Асобную працу трэба 
пра вес ці па вы ву чэн ні юрыдычных і эканамічных пад с таў для на-
дання асобным СМІ ста ту са «медыяфраншызы».

Міждысцыплінарны падыход дазволіць уніфікаваць паняційны 
апа рат будучых дас ле да ван няў і паг лы біць веды аб прыродзе ме-
ды яф ран шыз, што, верагодна, пас п ры яе ўзбагачэнню нацыяналь-
най ме ды яп рак ты кі праз кампетэнтны зварот ме нед жа раў СМІ да 
тэхналогій ме ды яф ран чай зін гу.

ВЫВАДЫ

3.1. Праблема крытэрыяў якасці журналісцкай інфармацыі зак-
лю ча ец ца ў не маг чы мас ці вы яў лен ня дакладнай заканамернасці 
паміж раз нас тай ны мі пат ра ба ван ня мі да матэрыялаў СМІ, якія 
пра д ’ яў ля юц ца дас лед чы ка мі, прафесійнай су по ль нас цю і ка ры-
сталь ні камі. Не заўсёды якас ны тэкст з пун к ту гледжання права-
вых, псі ха ла гіч ных ці мастацкіх кры тэ ры яў запатрабаваны маса-
вай аўдыторыяй, здо ль най за бяс пе чыць ме дыя сваім рэгулярным 
спажываннем.

3.2. Складанасць вымярэння такіх традыцыйных кампанентаў 
ха рак та рыс ты кі жур на ліс ц ка га тэк с ту, як аб’ектыўнасць, даклад-
насць ін фар ма цыі ці яе зразумеласць схі ляе даследчыкаў вывучаць 
не то ль кі «аб’ектыўную» якасць медыяпрадукту (скласці ўяўленне 
аб якой аў ды то рыя можа быць некам пе тэн т най), а і «ўспрыманую» 
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якасць (якая ад каз вае за здольнасць журналісцкага тэксту за да ва-
ль няць пат рэ бы аў ды то рыі).

Вывучэнне метадалагічных падыходаў да вызначэння творчай 
дзей нас ці жур на ліс та ўказвае на маг чы масць прымянення тэр мі-
на «менеджмент медыякантэнту» як сі но ні ма паняцця «жур на-
ліс ты ка» ў зна чэн ні ‘дзейнасць па фарміраванні і арганізацыі на-
паў нен ня сродкаў ма са вай інфармацыі’. У ад роз нен не ад тэрміна 
«журналізм» па няц це «менеджмент медыякантэнту» падкрэслівае 
важнасць эфек тыў нас ці твор ча га пра цэ су, што абумоўліваецца не-
абходнасцю ў арыентацыі на аў ды то рыю і ўліку пат ра ба ван няў 
дзяр жаў най  інфармацыйнай палітыкі. Пра па на ва ны тэрмін вы-
ступае ў якас ці агульнага для абаз на чэн ня пра цэ саў стварэння 
і арга ні за цыі кантэнту на роз ных медыяплатформах, сіс тэ ма ты-
зуе і ма дэр ні зуе прынцыпы такіх відаў кіраўнічай дзей нас ці, як 
«рэжысура газеты» (Д. Георгіеў), кантэнт-ме неджмент, тэле- і ра-
ды ёп раг ра мінг.

3.3. Тэматычны аналіз кантэнту можа адбывацца паводле ха-
рак та рыс тык «навінных каш тоў нас цей», што прадугледжвае вы-
бар тэмы жур на ліс ц ка га твора згод на з прынцыпамі, якія забяспеч-
ваюць ме ды я тэк с ту сэн са ва-змястоўную прывабнасць. Жан ра вы 
аналіз кантэнту адказвае за ве ры фі ка цыю ад па вед нас ці зместу пуб-
лі цыс тыч на га выступлення яго фор ме.

3.4. У журналісцкай практыцы назіраецца ўзаемасувязь па між 
моў ным афар м лен нем ме ды я тэк с ту і фарматнымі ха рак та рыс ты-
камі кан тэн ту. Няўменне журналіста вы я віць памылковае (няўда-
лае) ужы ван не маў лен чых сродкаў у выпуску СМІ свед чыць пра 
нізкую эфектыўнасць кі ра ван ня кантэнтам, указ вае на пра фе сій-
ную без г рун тоў насць ме ды я ме нед жа ра, зніжае якасць камунікацыі 
з аўдыторыяй.

Выкарыстанне актуальных мадэляў прэзентацыі навіннага кан-
тэнту ў да рэч ных аб с та ві нах даз ва ляе палепшыць якасць медыя-
тэкс таў, пад ш тур хоў вае аўтара да ўдум лі ва га канструявання на ві ны, 
вы ма гае ары ен та цыі на спецыфіку ме ды яп лат фор мы, трансфарма-
цыю звычак аўдыторыі.

Такім чынам, кіраванне кантэнтам ажыццяўляецца на тэ ма-
тыч на-жан ра вым і моў на-сты ліс тыч ным узроўнях. Асобных да сле-
даванняў пат ра бу юць таксама метады эфек тыў най ар га ні за цыі 
кантэнту на струк тур на-кампазіцыйным і графічным узроўнях ма-
дэ ля ван ня СМІ.



3.5. Для захавання актуальнасці свайго медыяпрадукту рэдак-
цыям СМІ варта вы ву чаць айчынны і замежны інавацыйны вопыт 
па працы з кан тэн там. Спецыфіку ў гэ тым сэнсе маюць кар па ра-
тыў ныя СМІ, якія пе ра важ на не прыстасоўваюцца да тэн дэн цый 
ка мер цыя лі за цыі і адкрыта за яў ля юць пра сваё прызначэнне слу-
жыць як зас на ва ль ні ку, так  і аў ды то рыі. Свае асаблівасці ў вы-
пра цоў цы прын  цы  паў па напаўненні пра дэ ман с т ра ва лі  і медыя-
фран шызы, што дэ тэр мі нуецца іх здольнасцю спалучаць сет ка выя 
і мяс цо выя  жур на лісцкія  матэрыялы,  а таксама  магчымасцю 
сле да ван ня ап ра ба ва ным і эфек тыў ным франчайзінгавым стан-
дартам.
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Выданні вывучаемага медыяхолдынга — «Советская Белорус-
сия», «Рэспубліка», «Сельская га зе та», «Знамя юности» і «На-

родная газета» — зна ходзі лі ся ў пераліку дру ка ва ных СМІ, рэ-
дакцыям якіх бы ло зап ла на ва на аказанне фінансавай падтрымкі 
з рэс пуб лі кан с ка га бюджэту на 2016 г. Ад нак, як адз на чы ла ўжо 
ў лютым 2016 г. міністр ін фар ма цыі, ме ды я а б ’ яд нан не больш не 
прыцягвае бюд жэт ныя субсідыі [105]. З 2014 г. ус та но ва працуе 
з прыбыткам [101, с. 16]. Намаганні кіраўніцтва рэдакцыі па рэ а-
лі за цыі новай мультымедыйнай стратэгіі былі прадстаўлены мі ні-
страм у якас ці ары ен ці ра для ін шых друкаваных СМІ краіны [105]. 
Мяркуем, эка на міч ны поспех рэ дак цыі і новаўвядзенні ў кіраванні 
кан тэн там варта раз г ля даць ва ўзаемасувязі.

4.1. КАНТЭНТ-ТАКТЫКІ ГАЗЕТ 
«СОВЕТСКАЯ БЕЛОРУССИЯ» 
І «РЭСПУБЛІКА»

Аб’ектам франтальнага кантэнт-аналітычнага даследавання 
стаў змест ключавых прынт-вы дан няў, якія ўваходзяць у грамадска-
па лі тыч ны дзяр жаў ны медыяхолдынг, і іх вэб-версій. Прадметам 
кан тэнт-аналізу з'яўляецца адпаведнасць кантэнту заяўленаму 
фар ма ту. Вывучэнне кантэнт-так тык выданняў ажыц цяў ля ла ся 
ў па раў наль ным ас пек це.

Звернемся да кароткай характарыстыкі матэрыялаў даследа-
вання:

1)  Газета «Советская Белоруссия». Тыраж дасягае 400 тыс. 
асобнікаў. Па даных Ін фар ма цый на-ана лі тыч на га цэнтра пры Адмі-
ні стра цыі Прэ зі дэн та Рэспублікі Беларусь за 2013 г., уваходзіла 
ў тройку най больш ма са вых рэспубліканскіх выданняў (сярэдні ме-
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сяч ны ахоп насельніцтва — 32,4 %). Па ўзрос та вай характарысты-
цы мела шырокую чы тац кую аў ды то рыю: спажыўцы знаходзіліся 
ва ўсіх групах: 18—29 гадоў (16,1 %), 30—39 гадоў (13,1 %), 40—
49 гадоў (19,1 %), 50—59 гадоў (21,7 %) і 60 і болей (30,1 %) [82, 
с. 106].

2)  Газета «Рэспубліка». Тыраж — больш за 26 тыс. экзэмп-
ля раў. У 2013 г. ахоп лі ва ла дзясятую час т ку насельніцтва (амаль 
11 %) і такім чы нам забяспечыла сабе месца ў дзя сят цы найбольш 
папулярных у бе ла рус кіх чытачоў газет [82, с. 106].

Варта ўдакладніць, што абедзве газеты маюць ідэнтычны ка-
ляндар вы ха ду (5 ра зоў на тыдзень, з аўторка па суботу). Агульным 
для «СБ» і «Р» з’яўляецца і тое, што іх аўдыторыя — гра мадзя не 
ста рэй шыя за 50 гадоў (51,8 % і 56 % ад па вед на) [82, с. 107—108].

Генеральная сукупнасць кантэнт-аналізу — усе нумары назва-
ных га зет, якія вый ш лі з друку ў пе ры яд з 1 студзеня па 1 сакавіка 
2016 г. Пад эле мен та мі генеральнай су куп нас ці разумеюцца любыя 
пуб лі ка цыі ў га зе це, незалежна ад жанру, апуб лі ка ва ныя ў абра-
ных газетах ва ўказаны ад рэ зак часу (да іх адносяцца і рэкламныя 
аб’явы і ма тэ ры я лы, праграма тэ ле пе ра дач, астралагічныя і метэа-
ра ла гіч ныя прагнозы, кі на а фі ша і г. д.). Ка лі матэрыял складаецца 
з некалькіх частак, якія друкуюцца на роз ных па ло сах, яго варта 
разглядаць як цэлую адзінку.

Тып выбаркі — выпадковая шматступенчатая сістэматычная вы-
барка. На першым эта пе шляхам су цэ ль на га адбору вылучаюцца 
ўсе нумары га зе ты за названы перыяд. На другім — для штодзён-
най га зе ты пры мя ня ец ца метад «канструявання тыдня». Спа чат-
ку ствараем n падвыбарак, якія скла да юц ца з ну ма роў газеты, што 
выйшлі ў кож ны з дзён тыдня: па нядзе лак, аўторак, серада, чацвер, 
пятніца, су бо та, нядзеля. Па ко ль кі ў штодзён ных газет звычайна 
5 выхадаў на тыдзень, то атрымліваем аб’ём вы бар кі ў 45 нумароў. 
На трэцяй ступені таксама шляхам выпадковага бес паў тор на га ад-
бо ру бяром з кож най падвыбаркі па адным нумары, г. зн. выбарка 
па адной газеце скла дае 5 нумароў, якія рэп рэ зен ту юць увесь ты-
дзень і ўлічваюць адрозненні ў аб ’ ё ме, тэматыцы, структуры, фун к- 
 цы я на ль нас ці ну мара ў асобныя дні тыдня. Адзінка — кож ны ма-
тэ ры ял, які ўключаны ў папуляцыю выбаркі (адсочваецца часта-
та з’яў лен ня).
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4.1.1. Сацыяльна-дэмаграфічны фокус 
медыякантэнту

Аўдыторыя — гэта сацыяльная супольнасць, аб’яднаная ўза-
е мадзе ян нем з ка му ні ка та рам у пра цэ се атрымання інфармацыі. 
Неаднароднасць гэ та га сацыяльнага ўтва рэн ня, абумоўленая ад-
роз нен нем асобасных якас цей, а таксама культурных каш тоў нас-
цей i норм людзей, што ўва ходзяць у яго, выз на чае розную ступень 
ус п ры ман ня і ацэнкі  інфармацыі. Наз ва ны фокус кантэнту — ха-
рактарыстыка, якая вы ка рыс тоў ва ец ца для выз на чэн ня рэальных 
сацыяльна-дэмаграфічных катэгорый,  статус якіх  зак ра на ец ца 
ў публікацыях выдання. Іншымі словамі, гэта канцэнтрацыя ўва гі 
аўтара ме ды я тэк с ту на пэў най супольнасці, праблемы (у шырокім 
сэн се гэтага слова) якой з’яў ля юц ца прычынай стварэння ма тэ-
ры я лу. Для  выз на чэн ня  (калі  гэта  ўвогуле маг чы ма) рэальнай 
сацыяльна-дэ маг ра фіч най катэгорыі, пра якую распавядае пуб лі-
ка цыя, мы карыстаемся нас туп ны мі крытэрыямі: пол, узрост, на-
цы я на ль насць, прафесія (род заняткаў) і інш.

Так, журналісцкія публікацыі спецыяльнага інтарэсу (напры-
клад, ма ладзёж ная му зы ка альбо жа но чае здароўе) з’яўляюцца 
сфакусіраванымі. Ад нак, калі героямі рэ пар та жа, нататкі ці на-
рыса выс ту па юць падлеткі, але пры гэтым іх узрост сам па сабе 
не знаходзіцца ў цэнтры аўтарскага ана лі зу, у та ко га твора няма 
ўзроставага фокуса. Фо ку сам выступае ўзгад ван не месца нацыі 
ў глабальнай гісторыі, а таксама такія больш вузкія на цы я на ль ныя 
тэмы, як кухня, вопратка, фальклор і пад.

Прызначэнне кантэнтаналітычнай катэгорыі. Пра-
дуг лед ж ва ец ца, што вы ву чэн не са цы я ль на-дэмаграфічных харак-
тарыстык публікацый даз во ліць скласці аб ’ ек тыў нае ўяўленне пра 
аўдыторную ары ен та цыю га зе ты (кіруемся логікай, што са цы я ль на-
дэмаграфічны фокус кантэнту пра е цы ру ец ца на «зборны вобраз» 
мэтавай аў ды то рыі).

Вынікі. Да найбольш яскравых прыкладаў разглядаемага фа-
ку сі ра ван ня мы ад но сім наступныя:

1)yyфокус «Пажылыя людзі»: «Стариков в обиду не дадим» 
(СБ, 16.02.2016), «Почет и уважение» (СБ, 06.01.2016), «Автолав-
ка придет по рас п и сан ию» (СБ, 28.01.2016) і інш.;

2)yyфокус «Грамадзяне перадпенсійнага ўзросту»: «Думая 
о возрасте, помнить о де мог рафии», «Что общего у пенсии и инно-
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ваций» (СБ, 16.02.2016), «Сумма всех инте ре сов» (СБ, 26.02.2016) 
і інш.;

3)yyфокус «Жанчыны»: «Как уберечься от зимней болезни?» 
(СБ, 28.01.2016), «Возвращаем старую шу бу к жизни», «Вы очень 
тревожны? Трен и руй тесь!» (СБ, 06.01.2016) і інш.;

4)yyфокус «Вернікі»: «Знак надежды» (СБ, 16.02.2016), «Чудес-
ная сила Рож дес т ва», «Рождественское Послание Митрополита 
Минского і Зас лав с ко го Павла…» (СБ, 06.01.2016).

Таксама важнае месца ў стварэнні журналісцкіх гісторый зай-
мае  пра фе сій ны  фо кус,  ці  фокус  па вод ле  роду  дзейнасці.  На-
прыклад, у нататцы «Грузовики ищут выход из хитросплетений» 
(СБ, 16.02.2016) апісваецца сі ту а цыя, у якой апынуліся да ль на бой-
ш чы кі з прычыны палітычнага кан ф лік ту па між Украінай і Расіяй. 
Асобныя  пуб лі ка цыі  прысвечаны  праб ле мам  паўсядзённасці 
мед ра бот ні каў  («Человеческий фак тор», СБ, 28.01.2016),  вучо-
ных  («По пути инновационного развития», СБ, 30.01.2016), ра-
та ва ль ні каў  МНС  («Работа  рядом  с домом»,  СБ, 28.01.2016), 
су пра цоў ні каў міліцыі («Право на силу», СБ, 30.01.2016), прад пры-
ма ль ні каў («Бизнес заканчивается, когда его смешивают с поли-
ти кой», СБ, 16.02.2016), воінаў-інтэрнацыяналістаў («Дело дол га», 
СБ, 16.02.2016) і інш. Най бо ль шая частка праблемна-прафесійных 
ма тэ ры я лаў ук лю чае фокус «Спартсмены» (рубрыка «Спорт»).

Асобна трэба выдзеліць публікацыі з аўтарскім фокусам на та кіх 
ка тэ го ры ях, як аў та ма бі ліс ты («Солярка, изменчивая как судьба», 
СБ, 06.01.2016), падарожнікі («Аэропорты и города», СБ, 06.01.2016), 
міг ран ты («Отсель теснить их стали шведы», СБ, 30.01.2016).

Да публікацый з праблемным макрафокусам «Усё насель ніц-
т ва Бе ла ру сі» мы ад нес лі нас туп ныя: «Культурный код года», 
«Заглянуть в кред и т ную историю бывает по лез но», «Полюса янва-
ря» (СБ, 06.01.2016). Фо кус «Беларусы як нацыя» атрымалі ма тэ-
ры я лы: «Не все врут ка лен дари» (СБ, 06.01.2016), «Школа вечных 
ценностей» (СБ, 06.01.2016), «Древнее соседей» (СБ, 28.01.2016), 
«Тепло у две рей» (СБ, 26.02.2016).

Аднак большасць публікацый, у якіх дэмаграфічны фокус па тэн-
цый на мог быць выз на ча ны, з’яў ля юц ца несфакусіраванымі, г. зн. 
немагчыма вы ка заць здагадку, якая са цы я ль на-дэмаграфічная ка-
тэ го рыя з’яўляецца аб ’ ек там журналісцкага вывучэння. Так, на-
прыклад, абсалютна ві да воч на, што ў ана лі тыч най карэспандэнцыі 
Аэліты Сю ль жы ной «Кредиторы от л и ча ют ся лучшей памятью, чем 
должники» (СБ, 28.01.2016) так зва ны мі «героямі» з’яўляюцца 
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па зы чальнікі аднаго з беларускіх бан каў, які ра за рыў ся. Аднак 
невядома, якія яшчэ прыкметы (акрамя няўстойлівага, ча со ва га 
і ад нос на га ста ту су банкаўскіх даўжнікоў) — прафесійныя, по ла-
ў з рос та выя ці іншыя фар ма ль ны я — аб’ядноўваюць іх. Недаклад-
ная са цы я ль на-дэмаграфічная скіраванасць кан тэн ту не з’яўляецца 
праблемай для не спе цы я лі за ва най на вузкай аўдыторыі газеты — 
у дадзе ным выпадку бо ль шую ролю адыгрывае тэматыка.

Тым не менш, зыходзячы з атрыманых даных, мы робім высно-
ву, што наратывы ў газеце ўсё ж та кі прысвячаюцца дастаткова 
раз нас тай ным сацыяльна-дэ маг ра фіч ным катэгорыям, і таму кан-
тэнт вы дан ня прыз на ча ны максімальна шырокай аў ды то рыі.

Кантэнт-аналіз газеты «Рэспубліка» ў параўнанні з дамі нан т-
най га зе тай дазволіў зра біць выс но ву, што па сацыяльна-дэ ма гра-
фіч ным фа ку сі ра ван ні выданне нязначна ад роз ні ва ец ца ад «Совет-
ской Бе ло руссии». Так, у «Р», як і ў «СБ», актыўна прад с таў ле ны 
публікацыі з фокусамі:

1)yy«Пажылыя людзі»:  «Чувствуют  себя  как  дома» 
(Р, 30.01.2016), «Усё то ль кі па чы на ец ца» (Р, 26.02.2016), «Жизни 
золотая пора» (Р, 06.01.2016).

2)yy«Жанчыны»:  «Суджаная  ды  нарачоны»  (Р, 06.01.2016), 
«Разговор на сон гря дущий» (Р, 28.01.2016), «Форма им к лицу» 
(Р, 30.01.2016), «Буслоў просяць па ча каць» (Р, 16.02.2016).

3)yy«Вернікі»: «Мощи апостола ждут вас», «Православным хри-
стианам Бе ла руси», «Рождественское Послание Митрополита Мин-
ского и Зас лав с ко го Павла…» (Р, 06.01.2016), «Христианское един-
ство» (Р, 16.02.2016).

На тым жа ўзроўні ў кантэнце «Р» актывізаваны фокус «Бела-
русы як на цыя»: «Моўная гармонія» (Р, 16.02.2016), «Заставац-
ца каханай» (Р, 16.02.2016), «Тканіна, з якой зіма сняжынкі тчэ» 
(Р, 28.01.2016), «Краіна казак у далоні» (Р, 30.01.2016).

Менш інтэнсіўна ў параўнанні з «СБ» выкарыстоўваецца фо-
кус «Грамадзяне пе рад пен сій на га ўзрос ту»: «Думая о пенсии, 
помнить о де мог рафии» (Р, 16.02.2016).

Адрозненне «Р» ад «СБ» — наяўнасць факусіравання на катэго-
рыях «Моладзь», «Студэнты», «Маладыя спецыялісты»: «Ідэі 
маладых: ге ні я ль нае проста», «Добрых слоў не бывае шмат», 
«Прописка сельская — уют городской» (Р, 16.02.2016), «Рабо-
та в режиме онлайн» (Р, 28.01.2016), «Студенты просятся 
в де рев ню» (Р, 26.02.2016).
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Больш  шырока  ў параўнанні  з  «СБ»  прадстаўлены  фокус 
«Дзеці»: «Не Гарри Пот те ром ед и ным» (Р, 16.02.2016), «Ода 
радости»  (Р, 16.02.2016),  «Буслік вяр нуў ся»  (Р, 06.01.2016), 
«Толстая и тон кая» (Р, 30.01.2016) і інш. Больш актыўна за «СБ» 
га зе та «Р» эксплуатуе фокус «Мігранты»: «Межы пад замком» 
(Р, 16.02.2016), «Проверка на гран и це» (Р, 06.01.2016), «В Евро-
пу не с пустыми ру ками» (Р, 28.01.2016), «Ад ва рот паварот» 
(Р, 30.01.2016).

4.1.2. Геаграфічны фокус медыякантэнту

Для вызначэння геаграфічнага фокуса вылучаецца месца дзеян-
ня га лоў най падзеі артыкула, ад нак гэта не значыць, што менавіта 
названая ў пуб лі ка цыі лакацыя выз на чае яе «геаграфічны ахоп». 
Да па мож ны мі ін ды ка та ра мі для пошуку да мі ну ю чай геаграфічнай 
характарыстыкі пуб лі ка цыі можа стаць і тып чытачоў, якому ар ты-
кул, як мяркуецца, быў бы больш цікавы, а таксама спроба аўтара 
спра е цы ра ваць свае высновы з вуз ка га тэрытарыяльнага маштабу 
на больш шырокі.

Прызначэнне кантэнтаналітычнай катэгорыі. Існуе 
расхожае мер ка ван не, якое мы абралі ў якас ці гіпотэзы для да-
лейшай  ве ры фі ка цыі, што  беларускія  рэс пуб лі кан с кія  выданні 
з’яўляюцца, па сут нас ці, рэ гі я на ль ны мі, бо «абслугоўваюць» пе-
ра важ на сталіцу і яе вобласць. Пры чы на мі гэтага на зы ва юць мес-
цазнаходжанне ста ліч ных рэдакцый СМІ, жур на ліс ты якіх маюць 
камфортны доступ да тэ ры та ры я ль на бліз кіх падзей. Пры гэтым 
фармат рэспубліканскай газеты прадугледжвае мак сі ма ль на шы-
ро кую геаграфічную арыентацыю. Кіраўніцтву газеты варта ўліч-
ваць і той факт, што «СБ» пераважна чы та юць жыхары сельскіх на-
се ле ных пунктаў [82, с. 108].

Вынікі. Атрыманыя намі даныя сведчаць пра тое, што значная 
частка жур на ліс ц кіх матэрыялаў кан цэн т ру ец ца на медыяпадзеях 
агу ль надзяр жаў на га маштабу (рыс. 3, 4). Так, па тапоніму «Минск» 
у аналітычнай ка рэс пан дэн цыі «Читать по да но» (СБ, 16.02.2016) 
спачатку можна зра біць пас пеш ную выснову, што публікацыя сфа-
ку сі ра ва на толькі на ста лі цы. Аднак аўтарскі падыход Людмілы 
Руб леў с кай да вы ву чэн ня ге не ра ль най падзеі карэспандэнцыі — 
Мінскай кніжнай выстаўкі-ярмаркі — зак лю ча ец ца ў вызначэнні 
тэндэнцый усяго беларускага кніжнага рынку. Фо кус па шы ра ец ца 
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да агу ль на рэс пуб лі кан с ка га. Падобная сітуацыя скла ла ся з натат-
кай «Препаратная интрига» (СБ, 16.02.2016) пра канфіскацыю са 
зва ро ту трох сродкаў Няс віж с ка га завода медыцынскіх прэпаратаў, 
а так са ма з на тат кай «Дело долга» («Дело долга», СБ, 16.02.2016) 
аб мітынгу ў па мяць воінаў-інтэрнацыяналістаў у Мін с ку з нагоды 
27-й гадавіны вы ва ду савецкіх войскаў з Афганістана.

Такім чынам, 59 з 222 прааналізаваных кантэнт-адзінак маюць 
у ста тыс тыч най таб лі цы адзнаку «Беларусь — рэспубліканскі фо-
кус». Акрамя та го, 18 публікацый ма юць фокус «Замежны: іншыя 
кра і ны», яшчэ 35 — «Міжнародны: адносіны Беларусі з  ін шы мі 
краінамі». Больш за тое, заў важ ная ко ль касць кантэнт-адзінак (58) 
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увогуле не мае геаграфічнага фо ку са, а значыць, актуалізуецца 
альбо ўні вер са ль най падзей нас цю, альбо ад сут нас цю медыяпадзеі 
ў тэксце.

Сярод 52 публікацый з рэгіянальным фокусам 16 засяроджва-
юцца на г. Мінску, 2 — на Мінскай воб лас ці. Для параўнання: 8 ма-
тэ рыялаў ас вят ля юць падзеі Го ме ль с кай вобласці, 8 — Гро дзен-
скай, 7 — Ві цеб с кай, 4 — Магілёўскай, 1 — Брэсцкай. Такім чы нам, 
у параўнанні з іншымі рэ гі ё на мі сталічны, бе зу моў на, дамінуе. Ад-
нак на фоне агу ль най статыстыкі па ге аг ра фіч ным факусіраванні 
кантэнту гэта, на наш погляд, не з’яў ля ец ца кры тыч ным.

Як і ў выпадку з «СБ», значная доля публікацый «Р» не мае геа-
г ра фіч на га фокуса (70 з 223 адзінак, ці 31 %). Пры гэтым доля 
матэрыялаў га зе ты «Р» з фокусам «Замежны: іншыя краіны» знач-
на перавышае ана ла гіч ны паказчык у «СБ» (8 %) і скла дае 20 %. 
У параўнанні з «СБ» газета «Р» сас ту пае ў факусіраванні на міжна-
род ных ад но сі нах Беларусі з іншымі кра і на мі (16 % супраць 8 %). 
Аднак заў ва жым, што за меж ны фокус ак ту а лі зу ец ца амаль з той 
жа частотнасцю, што рэспубліканскі (22 %) і рэ гі я на ль ны (19 %).

Такім чынам, вывучаныя сацыяльна-дэмаграфічны і геагра фіч-
ны фо ку сы час т ко ва акрэслілі рэ дак цый ную стратэгію ў дачыненні 
да аў ды то рыі.

4.1.3. Тэматычна-жанравыя характарыстыкі 
медыятэкстаў

Не менш важным паказчыкам, які адлюстроўвае сфарміраваны 
аў тар с кім ка лек ты вам вобраз аў ды то рыі, з’яўляецца тэматыка газе-
ты. Прэ ва лю ю чай у «СБ» паўстае са цы я ль ная сфера (71 %): зда-
рэн ні, культура, спорт, адукацыя, сацзабеспячэнне, зда роўе, стыль 
жыцця  і інш. Па лі тыч ным  і эка на міч ным пытанням адводзіцца 
значна менш увагі (10 % і 9 % ад па вед на). Да ка тэ го рыі «Іншае» 
(10 %) мы ад нес лі гульні, ме тэ ап раг но зы, гараскопы, анекдоты 
і пад. (рыс. 5). Некаторыя публікацыі тэ ма ты кі «Сацыяльная сфе-
ра» носяць так званы «заступніцкі» характар — вы дан не праяўляе 
не а бы я ка васць да штодзён ных праблем чытачоў. Гэта ты чыц ца 
ў першую чаргу жур на ліс ц кіх рас сле да ван няў, як у вы пад ку з пуб-
лі ка цы яй «Качество против количества» (СБ, 28.01.2016) пра здачу 
эк за ме на ў ДАІ выпускнікамі аў та школ. Увагу да вострых гра мад-
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с кіх праблем пры цяг ва юць аналітычная карэспандэнцыя «Огром-
ная трагедия ма ле нь ко го человека» (СБ, 28.01.2016) пра забойства 
мужам сваёй жонкі-кар лі ка, жы цей с кая гісторыя «Клоун и боль» 
(СБ, 30.01.2016) у памяць хворага на рак артыста цыр ка, рэпар-
таж «Их хата не с краю» (СБ, 30.01.2016) пра ба ра ць бу прымежнай 
вёскі з нелегальнымі мігрантамі і інш. Кло пат га зе ты аб чытачах 
рэпрэзентуюць і жур на ліс ц кія творы, кваліфікаваныя як ма тэ ры я-
лы на эка на міч ную тэматыку. У прыватнасці, сю ды ўваходзіць тэма 
ка му на ль най га спа дар кі, якая разглядаецца з па зі цый ся рэд нес та-
тыс тыч на га гра ма дзя ні на: напрыклад, «За жилье можно поторго-
ваться» (СБ, 28.01.2016), «Между строк жировки» (СБ, 26.02.2016).

Як паказаў кантэнт-аналіз, «Р» часткова перакрыжоўваецца 
з «СБ» не толькі па са цы я ль на-дэ маг ра фіч ным і геаграфічным фа-
ку сі ра ванні, але і на тэматычным уз роў ні. Так, долі матэрыялаў 
па ас ноў ных напрамках тэ ма ты кі маюць з «СБ» нязначныя ад роз-
нен ні: сацыяльная сфера ў «СБ» і «Р» — 71 % і 72 % адпаведна; 
палітыка — 10 % і 11 %; эканоміка — 9 % і 9 %; іншае — 10 % 
і 8 % (рыс. 6). Эка на міч ны профіль, які тра ды цый на моц на вы лу-
чаў ся ў пазіцыянаванні «Р», за разглядаемы перыяд ак ты ві за ва ны 
ў вы дан ні нязначна, з той жа інтэнсіўнасцю, што і ў да мі нант най 
га зе це. Тым не менш не ка то рыя матэрыялы, тэматыка якіх вызна-
чана як са цы я ль ная ці па лі тыч ная, маюць пэўную эканамічную 
скі ра ва насць. На гэ та, напрыклад, паказвае дыскурс ін фар ма цый-
най карэспандэнцыі «Инвестиции в прек рас ное» (Р, 28.01.2016): 
яе аўтар рас па вя дае пра ўзна га род жан не прэміяй «Мецэнат куль-
туры Бе ла ру сі» асоб, якія зра бі лі знач ны фінансавы ўнёсак у пад-

Рыс. 5. Тэматыка 
кантэнту газеты  

«Советская Белоруссия»

Рыс. 6. Тэматыка  
кантэнту газеты 
«Рэспубліка»
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трымку нацыянальных культурных пра ек таў. У тэк с це сустрака-
юцца такія словазлучэнні, як рынок искусства, искус ст во как 
инвес т и ция, вложили в ку ль ту ру, помощь с точки зре-
ния экономики і інш. Аднак у ста тыс тыч най табліцы публікацыя 
мае адз на ку «Сацыяльная сфера/Культура». Падобная сі ту а-
цыя склалася і з ана лі тыч най ка рэс пан дэн цы яй «Деловой разго-
вор в Минске» з выз на ча най тэ май «Палітыка/Міжнародныя 
адносіны». Пуб лі ка цыя прысвечана па сяд жэн ню Вышэйшага дзяр-
жаў на га савета Саюзнай дзяржавы Беларусі і Ра сіі. Сло ваз лу чэн ні 
экономическая нестабильность, экономический кон текст, 
в эко ном и чес кой части і інш. рас ста ві лі некаторыя ін тэр тэ ма-
тыч ныя акцэнты, але ўсё ж такі не ста лі вызначальнымі.

Якасна-масавы характар выданняў дасягаецца не толькі спе-
цы фіч ным  спа лу чэн нем  «заступніцкіх»,  выхаваўча-асветніцкіх 
і забаўляльных тэм, але і суадносінамі дзвюх тактык выдання — 
ін фар ма ван ня  (паведамлення  навін)  і аналітыкі  (каментаван-
ня  навін).  Каб  упэўніцца  ў гэ тым, мы  раз мер ка ва лі  тэкставыя 
публікацыі па жанравых групах: ін фар ма цый ныя ў «СБ» і «Р» — 
58 % і 71 % ад па вед на; ана лі тыч ныя — 37 % і 26 %; мастацка-
публіцыстычныя —  5 %  і 3 %  (рыс. 7, 8).  Такім  чынам,  кан-
тэнт-аналіз у жанравым напрамку паказвае на пэўны дысбаланс 
у вы ка рыс тан ні аў та ра мі тактык па ве дам лен ня  і каментавання 
навін.

Рыс. 7. Жанравыя групы 
тэкставых публікацый 
«Советской Белоруссии»

Рыс. 8. Жанравыя групы 
тэкставых публікацый 

«Рэспублікі»

Інфарма-
цыйныя

58 %

Мастацка-
публіцыстычныя

5 %

Аналі-
тычныя

37 %
Інфармацыйныя

71 %

Мастацка-
публіцыстычныя

3 %

Аналітычныя
26 %



141

4.1.4. Унікальнасць і аўтарства 
кантэнт-адзінак

Большасць публікацый «СБ» уяўляе сабой матэрыялы, пад рых-
та ва ныя жур на ліс та мі рэдакцыі і зап ро ша ны мі экспертамі адмыс-
лова для хол дын га. Пастаяннымі ак тыў ны мі аўтарамі газеты з’яў-
ля юц ца Аэліта Сю ль жы на, Віктар Корбут, Людміла Руб леў с кая, 
Дзмітрый Крат, Вольга Па сі як, Інэса Плес ка чэў с кая і інш.

Сярод экспертаў, якія супрацоўнічаюць з «СБ», адзначым 
на мес ні ка на ча ль ні ка Гід ра ме та Ана то ля Палешчука («Полюса 
января», СБ, 06.01.2016), прафесара Барыса Ля пеш кі («Что ска-
зал  бы  Ленин?»,  СБ, 28.01.2016),  доктара  медыцынскіх  навук 
Ула дзі мі ра Храшчыновіча («Как уберечься от зим ней болезни?», 
СБ, 28.01.2016), кі нак ры ты ка Люд мі лу Саянкову  («Так говорит 
Квентин», СБ, 28.01.2016) і інш.

Фактычна ананімнае аўтарства з подпісам «Отдел журна-
листских рас сле до ваний» маюць пуб лі ка цыі «Качество против 
количества» (СБ, 28.01.2016)  і «Солярка, измен ч и вая как судь-
ба» (СБ, 06.01.2016). Знач ная колькасць матэрыялаў у ста тыс тыч-
най табліцы мае адзнаку аў тар с т ва «Рэдакцыя» (звычайна без 
подпі су ў газеце). Да дадзе най групы кан тэнт-адзінак адносяц-
ца рэк рэ а цый ныя публікацыі (сканворды, крас вор ды, анекдоты, 
вік та ры ны і пад.). Таксама ў гэту катэгорыю вар та ўклю чыць рэ-
дак цый ныя анонсы: «О времени и о душе», «О сердце и нер вах» 
(СБ, 06.01.2016), «Трудно быть репортером» (СБ, 16.02.2016) і інш. 
Такую ж адзнаку атрымалі  ін фар ма цый ныя нататкі без подпісу, 
зроб ле ныя паводле знешніх крыніц (рэрайт): напрыклад, па вод ле 
па ве дам лен няў прэс-служ бы Прэзідэнта («Доклады», «Поздравле-
ния», «Приветствие» (СБ, 16.02.2016), «Инвестиции», «Награды» 
(СБ, 30.01.2016) і інш.). Асоб най катэгорыяй аўтараў газеты з’яў-
ля юц ца чы та чы. Яны да сы ла юць у рэдакцыю свае лісты, сканвор-
ды, па кі даюць ка мен та рыі на сайце газеты, самыя цікавыя з якіх 
пас ля друкуюцца ў руб ры цы «Форум».

Такім чынам, не прымаючы да ўвагі некаторыя спрэчныя вы-
пад кі, мо жам сцвяр д жаць, што ў га зе це «СБ» апублікавана 98,3 % 
уні каль ных ма тэ ры я лаў, пад рых та ва ных шэрагам штатных і ня-
штатных аў та раў. Вык лю чэн не склалі наступныя за па зы ча ныя пуб-
лі ка цыі: «Мозг никогда не лен и т ся» Вольгі Ваз няк, «Рыночная доля 
не будет лег кой» (крыніца: www.inosmi.ru); «Сумбур вместо миро-
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вого по ряд ка» Фёдара Лу к ’ я на ва (крыніца: www.rg.ru); «Без огонь-
ка» (крыніца: www.gazeta.ru).

Адзначым, што запазычаныя матэрыялы мае і газета «Р»: ка-
рэс пан дэн цыя «Космическая страда трак тор и с та Наполова» Ва-
лерыя Ва лод чан кі, «Хроника сек рет ных путешествий» (крыніца: 
www.rg.ru). Ак ра мя таго, ва ўсіх публікацыях рубрыкі «Мой мир» 
захавана ананімнасць (аўтарства «Рэдакцыя»): па да ча замежнай 
і між на род най інфармацыі без спробы ана лі тыч на га асэнсавання, 
верагодна, свед чыць пра яе запазычанасць (крыніцы не пазнача-
ны). Больш за тое, толькі 4 рэдакцыйныя ана нім ныя ма тэ ры я лы 
з рубрыкі «Моя страна» маюць подпіс «Ул. інф.» ці «Соб. инф.» 
(уласная інфармацыя), па чым можна зрабіць здагадку, што ін шыя 
такія кантэнт-адзін кі (а іх большасць) з’яўляюцца неў ні ка ль ны мі.

Нягледзячы на гэта, «Р» валодае моцным аўтарскім складам, 
які прад с таў ле ны як уласнымі суп ра цоў ні ка мі  (Наталля Сцяпу-
ра, Вера Ар тэ а га, Марыя Друк і інш.) і зап ро ша ны мі экспертамі 
(тэатральны кры тык Тац ця на Арлова, палітолаг Усевалад Шы маў 
і інш.), так і журналістамі, якія пі шуць для іншых вы дан няў хол-
дынга  (Аляксандр Бя нь ко, Дзмітрый Ка маш ка, Дзмітрый Крат 
і інш.).

4.1.5. Дубліраванне кантэнту

Новая арганізацыйная палітыка ў дзейнасці аб’яднаных вы дан-
няў не ад ра зу вы ра шы ла праб ле му дубліравання кантэнту. У нашых 
дас ле да ван нях мы вызначаем ча ты ры тыпы гэтай з’явы:

1. Тэматычнае дубліраванне назіраецца, калі два ці больш 
жур на ліс ц кіх твораў ма юць адну тэ му, але адрозніваюцца сваім вы-
кананнем (самабытнасцю формы, кры ні ца мі інфармацыі, уні каль-
ным спа лу чэн нем гра фіч ных і тэкставых адзінак і г. д.).

Так, тэма аналітычнага каментарыя Галіны Уцілёнак «Знак на-
дежды» (СБ, 16.02.2016) паў та ра ец ца ў аналітычным каментарыі 
Усевалада Шы ма ва «Христианское единство» (Р, 16.02.2016): абе-
дзве пуб лі ка цыі прыс ве ча ны пад пі сан ню патрыярхам і папам рым-
скім сумеснай дэкларацыі. Тое ж ты чыц ца нататак-анон саў «Притя-
жение к Спивакову» Ірыны Аў се п ’ ян (СБ, 16.02.2016) і «Для сэрца 
і розуму» На тал лі Сцяпуры (Р, 16.02.2016). Дубліруюцца па тэ-
матыцы  нататка  «Грузовики  ищут  вы ход  из хит рос п ле тений» 
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Людмілы Гладкай (СБ, 16.02.2016) і інфармацыйная ка рэс пан дэн-
цыя «Номера нон грата» Ма рыі Друк (Р, 16.02.2016). Акрамя су-
падзен ня тэмы, час т ко вае супадзенне тэксту заўважана ў пуб лі ка-
цы ях Аляк сан д ра Бянько «Что китай цу масленица» (СБ, 26.02.2016) 
і «Весна по-пекински» (Р, 26.02.2016).

2. Абсалютнае дубліраванне кантэнту ў рамках холдынга 
(«перадрукоўкі» ма тэ ры я лаў з выдання ў выданне) не можа раз-
глядацца як станоўчая кантэнт-тактыка то ль кі з той прычыны, 
што аднакратна ап ла ча ная журналісцкая праца эксплуатуецца ад-
на ча со ва некалькімі ме дыя. Сапраўды, выкананне за дан ня адным 
журналістам абыдзец ца ме ды я а б ’ яд нан ню адносна танна. Аднак 
у такім выпадку бес сэн соў най нам па да ец ца падтрымка жыцця-
дзей нас ці некалькіх СМІ, чые аўдыторыі ма юць, мяр ку ю чы па ўсім, 
агульныя інфармацыйныя інтарэсы, пра што свед чыць прапано-
ва аў ды то рыі ідэнтычнага кан тэн ту. Абсалютнае дуб ліра ван не па-
казвае на адсутнасць уні ка ль на га пазіцыянавання медыя, свед-
чыць пра няведанне свайго чытача. Ат рым лі ва ец ца, што холдынг 
пра па нуе спажыўцам прадукты, якія з’яў ля юц ца ўвасабленнем 
бе за ль тэр на тыў нас ці. Дарэчнай нам падаецца здагадка, што дад-
зеная  тактыка мо жа  вы ка рыс тоў вац ца медыяменеджарамі  на-
ват наўмысна,  каб  аслабіць  дру гас нае  вы дан не  і спра ва ка ваць 
у чытачоў адмову ад яго.

Ідэнтычны кантэнт (за выключэннем загалоўкаў) маюць ана-
літыч ныя ка рэс пан дэн цыі Дзмітрыя Кра та «Почет и уважение» 
(СБ, 06.01.2016) і «Жизни золотая пора» (Р, 06.01.2016), «Бизнес 
за кан ч и ва ет ся, когда его смеш и ва ют с политикой» (СБ, 16.02.2016) 
і «Не надо разводить базар» (Р, 16.02.2016), «Ясное видение бу ду ще-
го» (СБ, 26.02.2016) і «Деловой раз го вор в Минске» (Р, 26.02.2016).

Дублікатамі з’яўляюцца матэрыялы: «Экономика. Важная по-
правка на время»  (СБ, 28.01.2016) — «Экономика. Формула эф-
фективности»  (Р, 28.01.2016)  (аўтар Мак сім  Осіпаў);  «Челове-
ческий фактор»  (СБ, 28.01.2016) — «Минздрав ставит диагноз» 
(Р, 28.01.2016) (аўтар Люд мі ла Габасава); «Новоселье ук реп ля ет 
здоровье» (СБ, 28.01.2016) — «Лечитесь на здоровье» (Р, 28.01.2016) 
(аўтар Алена Бегунова). Амаль без змяненняў (акрамя не каль кіх 
ска заў) апублікаваны матэрыялы Аляк сан д ра Бя нь ко «Заглянуть 
в кредитную историю бывает полезно» (СБ, 06.01.2016) і «Уроки 
кред и т ной истории» (Р, 06.01.2016).
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Значнай часткай кантэнт-паўтораў застаюцца пасланні дзяр-
жаў ных  асоб  і прад с таў ні коў  рэ лі гій ных канфесій:  віншаванне 
з Нараджэннем Хрыс то вым (мітрапаліт Мін с кі і Заслаўскі Павел), 
він ша ван не з Днём бе ла рус кай навукі, зварот да воінаў-ін тэр на цы-
я на ліс таў (Прэзідэнт Рэс пуб лі кі Беларусь Аляк сандр Лукашэнка) 
і інш. Ліст чытачкі Р. Анікеевай так са ма надрукавалі абедзве газе-
ты з амаль ад но ль ка ва мі загалоўкамі («Думая о возрасте, пом-
нить о демографии» (СБ) — «Думая о пенсии, помнить о де-
мог рафии» (Р, 16.02.2016).

3. Структурнае дубліраванне ўяўляе сабой запазычанне 
элементаў ар га ні за цыі прас то ры вы дан ня: рубрык, раздзелаў і інш.1

4. Адаптаванае дубліраванне — гэта выкарыстанне версій 
аднаго і та го ж ма тэ ры я ла для розных ме ды яп лат форм (напры-
клад, прынт-  і вэб-фар мат). Стварэнне жур на ліс ц ка га твора для 
таго ці іншага ме ды я фар ма ту павінна падпарадкоўвацца пэў ным 
за ко нам. Так, мы адзначаем важ насць ужывання на вэб-старонцы 
друкаванага СМІ  ін фар ма цый ных за га лоў каў, якія арыентуюц-
ца на псіхалогію спа жы ван ня кантэнту ў ін тэр нэ це. Яна абумоў-
лі ваец ца хуткасцю ўспрыняцця інфармацыі, не маг чы мас цю бег ла 
азнаёміцца з асноўнай часткай тэксту: як правіла, на навінных рэ-
сур сах ад люс т роў ва юц ца назва пуб лі ка цыі і (не заўсёды) лід. Таму 
на ват пры тым, што вы ка рыс тан не ў прынт-газеце мадальных за-
га лоў каў мо жа з’яўляцца фірмовым стылем, пра яў лен нем твор час-
ці, вэб-версія ап раў да на патрабуе ін ша га падыходу.

Даволі неардынарнай паўстае сітуацыя з загалоўкамі, калі сайт 
хол дын га ак тыў на папаўняецца тэк с та вы мі публікацыямі ў тым 
ліку за кошт га зет на га кантэнту (табл. 8). У гэтым выпадку ў якас-
ці ла гіч на га выйсця мо жа разглядацца пераробка існуючых на мі-
на цый і іх поўная замена, аль бо наданне пуб лі ка цы ям дадатко-
вых за га лоў каў. У 2016 г. ме ды я ме нед ж мент холдынга пайшоў па 
дру гім шляху: пад загалоўкам (як пра ві ла, ма да ль ным), узятым 
з прынт-фармату, размяшчалася больш дынамічная і кан к рэт ная 
назва, якая анансавала змест навіны. Тактыка прысваення га зет-
ным пуб лі ка цы ям да дат ко вых вэб-загалоўкаў, якія выконваюць 
ро лю «дэ шыфроў шчы ка» воб раз ных намінацый, можа эва лю цы-
я на ваць у ін шую, больш кардынальную — поўную за ме ну на кан-
крэтныя, ін фар ма цый ныя, дзе яс лоў ныя назвы матэрыялаў.

1 Больш падрабязна пра гэта чытайце ў раздзеле 4.2.2.
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Табліца 8
Паходжанне медыякантэнту на сайце sb.by 

(колькасць адзінак у дзень)

12 мм 05.01.2016 27.01.2016 29.01.2016 15.02.2016 25.02.2016

Газетны 
кантэнт
(06.01.2016;
28.01.2016;
30.01.2016;
16.02.2016;
26.02.2016)

34 — СБ,
34 — НГ,
20 — СГ,
17 — ЗЮ,

8 — Р

41 — СБ,
15 — ЗЮ,
13 — СГ,
10 — Р

30 — СБ,
18 — СГ

25 — СБ,
10 — СГ,
15 — Р

65 — НГ,
29 — СБ,
12 — Р

Усяго: 113 79 48 50 106

Кантэнт 
інтэрнэт-
рэдакцыі
Раздзел 
«Новости»  
(«В Беларуси», 
«В мире»)

21 28 29 17 36

Кантэнт, які знаходзіцца ў архіве нумароў, амаль заўсёды 
пуб лі ку ец ца без адап та цыі да вэб-плат фор мы, аднак матэры-
ялы газеты пры раз мяш чэн ні на сайце трэба ві даз мя няць. Адапта-
ваць вар та не толькі за га лоў кі, але і самі журналісцкія тэксты: нап-
рык лад, можна звяртацца да эфек тыў на га ме та ду — апублікавання 
і аб наў лен ня апе ра тыў най навіны ан лайн з далейшым аналітычным 
асэн са ван нем у друку.

4.1.6. Высновы і рэкамендацыі

1.yyПазіцыянаванне выданняў «СБ» і «Р» у сацыяльна-дэма гра-
фіч ным фо ку се і на тэ ма тыч ным уз роў ні, безумоўна, сведчыць пра 
галоўнае: ме ды я а б ’ яд нан не як дзяр жаў ная ўстанова вядзе сваю 
дзей насць у рэ чыш чы афіцыйна заяўленай сацыяльна ары ен та ва-
най палітыкі і звяртаецца да праблем паў сядзён нас ці самых роз-
ных людзей, пазіцыянуючы сябе ў ро лі грамадскага дарадцы і па-
мочніка.
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2.yyАктыўны сацыяльна-дэмаграфічны фокус выданняў «СБ» 
і «Р» на гру пе «Жанчыны» адпавядае су час ным тэндэнцыям ме-
дыяспажывання: су ад но сі ны ко ль кас ці мужчын і жанчын сярод 
чытачоў бе ла рус кіх дру ка ва ных СМІ складаюць 40 % і 60 % адпа-
ведна [82, с. 108].

3.yyЯк паказала вывучэнне геаграфічнага фокуса, закранаючы 
ме ды я падзеі рэгіёнаў, гра мад с ка-па лі тыч ныя неспецыялізаваныя 
газеты «СБ» і «Р» не маюць прамой кан ку рэн цыі з мясцовай прэ-
сай, што пра дуг лед ж вае добрую магчымасць спажывання вы дан-
няў як транслятараў навін агу ль на на цы я на ль на га і сусветнага зна-
чэння, у тым ліку да дат ко ва да рэ гі я на ль най газеты.

4.yyГеаграфічнае факусіраванне «СБ» і «Р» вызначыла ін тэн-
сіў ны зварот вы дан няў да замежных і між на род ных навін («За-
межны: іншыя краіны» + «Міжнародны: ад но сі ны Беларусі 
з іншымі кра і на мі»): 24 % і 28 % ад усіх публікацый газет ад-
паведна. Та кі падыход з’яўляецца лагічным і пра лі ча ным: згод-
на з данымі Інфармацыйна-ана лі тыч на га цэнтра пры Прэ зі дэн це 
Рэспублікі Беларусь, 55,3 % чы та чоў беларускіх газет у 2013 г. 
наз ва лі  прыярытэтнай цікавасць  да міжнародных падзей  [82, 
с. 108].

5.yyЗаўважана, што і «СБ», і «Р» нераўнамерна выкарыстоўваюць 
ін фар ма цый ную і ана лі тыч ную так ты кі, аддаючы перавагу першай. 
Пры гэтым клю ча вое патрабаванне да кантэнту любога якаснага 
прынт- выдання — кам пе тэн т нае каментаванне навін, уз ва жа насць 
ацэнак, актыўны зварот да эк с пер т ных меркаванняў.

6.yyВывучаныя выданні маюць добры патэнцыял да стварэння 
ўні ка ль на га кан тэн ту — пра гэта свед чыць моцны аўтарскі склад 
рэдакцый. Аднак раз г ляд пэўнай праб ле ма ты кі (напрыклад, між на-
род най, як у выпадку з «Р») выключна з пазіцыі кан с та та цыі фак таў 
без пазнакі аўтарства, без спа сы лак на кры ні цы, не можа адпавя-
даць пат ра ба ван ням, якія пра д ’ яў ля юц ца якаснай прэсе.

7.yyПаміж газетамі «СБ» і «Р» выразна назіраецца ўнутраная 
кан ку рэн цыя — пра гэта свед чыць дуб ліра ван не кантэнту. Мярку-
ем, суіснаванне рэс пуб лі кан с кіх выданняў на ад ной медыяпрасто-
ры не даз во ліць поўнасцю паз бег нуць тэматычных паўтораў, калі 
яш чэ раз не перагледзець пе ры я дыч насць іх вы ха ду. Верагодна, вы-
хад «СБ» і «Р» у ад ны і тыя ж дні з’яў ля ец ца залішнім, асабліва калі 
ўлічваць пе рак ры жа ван не па зі цы я на ван ня газет, прызначаных для 
адной узроставай аўдыторыі. Таксама пра гэта свед чыць тэматыч-
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ная скіраванасць кантэнту. Зрабіць «Р» газетай з уні ка ль най па да-
чай матэрыялаў без пе рад ру ку асобных артыкулаў з «СБ» даз во ліць 
больш ві да воч ная кантэнт-спецыялізацыя — напрыклад эка на міч-
ная. (Стабільнымі і перспектыўнымі па прычыне спецыялізацыі мы 
лічым та кія выданні ме ды я хол дын га, як «Сельская Га зе та» і «Зна-
мя юности».) Ме на ві та арыгінальнае выкананне і арыентацыя тэк-
с ту на зна ё мую аў та ру публіку — якасці кантэнту, якія адбіваюцца 
на канкурэнтаздольнасці ме дыя. Нап рык лад, «Р» разлічана на аду-
каваную публіку: больш за 70 % аў ды то рыі ма юць сярэднюю спе цы-
я ль ную і вышэйшую адукацыю, «СБ» ад но сіц ца да выданняў з высо-
кай доляй чытачоў з сярэдняй аду ка цы яй (каля 30 %) [82, c. 108]. 
Такім чынам, ка лі адна тэма па задуме ме нед жа раў аб’яднання 
павінна быць рэпрэзентавана роз ны мі газетамі, то, ва га ю чы ся па-
між эканоміяй (капіраванне матэрыялаў) і ўні ка ль ным па зі цы я на-
ван нем, апраўдана абіраць другое.

Абапіраючыся  на вынікі,  можам  зрабіць  некаторыя  рэ ка-
мен да цыі.  Мяр ку ем,  каб  паз бег нуць  дуб ліраван ня  кантэнту, 
медыяменедж менту вар та было б перагледзець пе ры я дыч насць га-
зеты «Р», пры гэ тым уз мац ніў шы яе спецыялізацыю. Спе цы я лі за-
ва насць паводле аўды то рыі альбо тэ ма ты кі з’яў ля ец ца ўдалым ра-
шэннем у кантэксце сег мен та ван ня рынку, свед чыць пра пошук 
сваёй нішы, забяспечвае маг чы масць уні ка ль на га па зі цы я на ван-
ня, а значыць, уні каль ны кантэнт; разам з тым адсутнасць дак лад-
най ін фар ма цый на-зместавай арыентацыі можа прывесці да стра ты 
ста біль най па зі цыі на рынку, пры вес ці да змены пераваг аўдыторыі 
на ка рысць больш моцнага ана ла га («СБ»). Акрамя таго, не вык лі-
кае сум нен няў, што разглядаемым газетам не аб ход на актывізаваць 
ана лі тыч насць, што дасягаецца эк с п лу а та цы яй форм ад па вед най 
жан равай групы.

4.2. АРГАНІЗАЦЫЯ КАНТЭНТ-
ПАТОКАЎ МЕДЫЯАБ’ЯДНАННЯ: 
СІСТЭМНЫ ХАРАКТАР

Каб наладзіць узаемадапаўняльную працу прынт-пляцовак, ме-
нед ж мент ме ды я а б ’ яд нан ня пры няў дзеянні па змене календара 
выхаду газет (табл. 9, табл. 10).
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Табліца 9
Перыядычнасць выхаду  

дзяржаўных рэспубліканскіх газет 
(студзень 2012 г.)

Пн. Аўт. Сер. Чацв. Пт. Сб. Нядз.

СБ + + + + +

Р + + + + +

БН1 + + + + +

ЗЮ +

НГ + + + + +

Табліца 10
Перыядычнасць выхаду  

выданняў медыяаб’яднання  
(верасень 2017 г.)

Пн. Аўт. Сер. Чацв. Пт. Сб. Нядз.

СБ + + + + +

Р2 + + + + +

СГ + + +

ЗЮ +

НГ +

Так, пасля ўступлення ў медыяхолдынг скарацілі свой выхад 
«Сельская газета» (да 3 разоў)  і «Народная газета» (да 1 раза). 
«Знамя юности» выдаецца па чацвяргах (раней — па пятніцах), 
што, ве ра год на, звя за на з пятнічным выхадам «Народнай газеты».

1 Да ўваходу ў аб’яднанне «Сельская газета» мела назву «Белорусская 
нива». Сёння «Белорусская нива» выступае ў якасці дадатковага нэй-
му да газеты — для пад т рым кі сувязі брэндаў.
2 Нягледзячы на захаванне ранейшай перыядычнасці газеты «Рэспуб лі-
ка» (5 ра зоў на тыдзень), ар хіў публікацый выдання дадаецца на сайт 
sb.by толь кі 4 разы на тыдзень (як правіла, за вык лю чэн нем серады).
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4.2.1. Рэалізацыя адаптыўных стратэгій 
медыявытворчасці

Аб’яднаная рэдакцыя газеты «Советская Белоруссия» ідзе шля-
хам адап тыў ных стра тэ гій ме ды я выт вор час ці1. Небеспадстаўным 
з’яўляецца фун к цы я на ван не ў струк ту ры ўстановы штотыднёвікаў 
(нанова  ство ра на га —  «Народная  газета»  і ма дэр ні за ва на га — 
«Знамя юности»). Як мы адз на ча лі раней, што тыд нё выя выдан ні, 
у адрозненне ад штодзённых, фа ку сіру юц ца не на навінах (факта-
гра фіі), а на зна чэн ні падзеі і пад ра бяз нас цях (каментарыях, аналі-
ты цы). Па даных за 2013 г., большасць грамадзян кра і ны, якія чы-
таюць газеты, аддаюць перавагу набыццю штотыднёвікаў (62,2 % 
рэс пан дэн таў) [82, с. 105].

Прагрэсіруе дзейнасць інтэрнэт-партала «СБ. Беларусь сегод-
ня», які, згод на з рэй тын гам Akavita.by, лідзіруе ў катэгорыі «Дру-
каваныя СМІ ў ін тэр нэ це». Паводле «Яндэкс.Метрыка», прыцягвае 
да 50—60 тыс. на вед ва ль ні каў у дзень і звыш 1 млн у ме сяц.

Адбыўся запуск бясплатнага мабільнага дадатку для сайта 
на плат фор ме Android. За бяс печ ва ец ца прысутнасць у сацыяль-
ных сетках: агу ль ная колькасць пас та ян ных падпісчыкаў акаўнтаў 
ме ды я хол дын га пе ра вы шае 20 тыс. Створаны ўні ка ль ны для айчын-
ных прынт-медыя праект — ін тэр нэт-тэ ле ба чан не «ТВое сегодня», 
які пра па нуе відэакантэнт у анлайн-рэ жы ме.

Тым не менш узорная ў многім практыка «Советской Белорус-
сии» ме ла патрэбу ва ўдас ка на лен ні. Аналізуючы працу медыяхол-
дынга з кан тэн там за 2016 г., адз на чым:

1.yyПераход да стратэгіі convergent-first у сучасных эка на міч-
ных умовах па ві нен ад бы вац ца мак сі ма ль на інтэнсіўна. На жаль, 
на вэб-старонках  дач чын ых  газет  не  змяш ча лі ся  матэрыялы, 
напісаныя ад мыс ло ва для сай та «СБ. Беларусь сегодня». Ме ды я-
хол дын гу рэкамендавалася рэ гу ляр на папаўняць не га зет ным кан-
тэнтам не толькі га лоў ную старонку пар та ла sb.by, але і старонкі 
respublika.sb.by, belniva.sb.by, якія аб наў ля лі ся вык люч на за 
кошт прынт-версій напярэдадні іх выхаду (адзін раз у сут кі). Па-
ра да асабліва тычылася старонак штотыднёвікаў ng.sb.by  і zn.
sb.by, якія не толькі не атрымлівалі да дат ко ва га кантэнту ад ін-
тэр нэт-рэдакцыі, але і папаўняліся за па зы ча ны мі прынт-ма тэ рыя-
ла мі ўсяго 1 раз за 7 дзён. Заў ва жым, рэгулярнае і са мас той нае 

1 Падрабязней чытайце ў главе 2.
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абнаўленне старонак газет у ін тэр нэ це павінна ад бы вац ца штодня 
і шматразова, што забяспечыла б сайту больш высокае наведванне.

2.yyВялася размова пра неабходнасць павялічваць прысутнасць 
на пар та ле не га зет ных журналісцкіх ма тэ ры я лаў. Сайту як агрэга-
тару і вытворцу апе ра тыў ных і му ль ты ме дый ных навін варта ад мо-
віц ца ад прэ ва лі ра ван ня архіўных публікацый дру ка ва ных вы дан-
няў. Нязначнае абнаўленне пры му ша ла sb.by сас ту паць моцным 
стужкам на він канкурэнтаў (belta.by, tut.by і інш.).

3.yyМабільны дадатак Belarus Today таксама мусіць удаска-
нальвацца (пакуль жа ён мае невысокі рэй тынг у Play Market). 
Крыніцай для гэтага мо гуць паслужыць слушныя ка мен та рыі-заўва-
гі ка рыс та ль ні каў у краме да дат каў. Акрамя таго, нельга выпу-
скаць з поля зроку патэнцыйных спа жыў цоў кантэнту, якія адда-
юць перавагу не Android, а та кім апе ра цый ным сістэмам, як iOS, 
Windows Phone і інш.

4.yyАбавязкова паляпшэнне якасці матэрыялаў інтэрнэт-рэ дак-
цыі: заў ва жа ны па мыл кі друку ў за га лоў ках, стылістычныя па ру-
шэн ні ў тэкстах вэб-жур на ліс таў рэ дак цыі. Недахопам таксама 
з’яў ля ец ца дру гас насць пуб лі ка цый, што забяспечваецца ніз ка-
эфек тыў ны мі тактыкамі рэрайтынгу і ка пі рай тын гу — жур на ліс-
там ін тэр нэт-аддзела вар та было б звярнуцца да по шу ку ўнікаль-
ных тэм.

5.yyГазеты медыяхолдынга канкурыруюць з інтэрнэт-парталам 
па кры тэ рыі ін фар ма тыў насць/аналітычнасць: як паказаў кантэнт-
аналіз, пе ра важ ная жанравая група прынт-выданняў — ін фар ма-
цый ная, што не ад па вя дае ўласцівасцям друкаванай плат фор мы. 
Каб спыніць «проціборства» га зет і сай та па дадзеным крытэрыі, 
выданням не аб ход на актуалізаваць так ты ку каментавання навін.

І пэўныя зрухі ўжо адбыліся. У 2017 г.  інтэрнэт-партал «СБ. 
Беларусь се год ня» зве даў карэктывы: у прыватнасці, адбыўся рэ-
дызайн, што пас п ры я ла аптымізацыі фун к цы я на лу. Ліквідаваны 
паддамены respublika.sb.by, belniva.sb.by, ng.sb.by і zn.sb.by — 
цяпер вырашана праб ле ма іх абнаўлення. Фармальна на ві ны дач-
чыных прынт-выданняў па-ра ней ша му запампоўваюцца архівам 
у асобны раздзел, аднак больш ня ма неабходнасці (абумоўленай 
логікай інтэрфейсу) развіваць дадзены раз дзел пасродкам ды вер сі-
фі ка цыі кантэнту. Гэта значыць, што новы ад рас, тыпу www.sb.by/
ng, служыць выключна мес цам захоўвання апуб лі ка ва ных у друку 
ма тэ ры я лаў выданняў.
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Такі  падыход  апраўдвае  сябе,  бо  ўвесь  кантэнт  (і  з  прынт-
платформ, і ад вэб-рэ дак цыі) цяпер анан су ец ца ў блоку «Новости» 
на галоўнай ста рон цы, і, каб яго пра чы таць, не трэба пераходзіць 
на пад да ме ны газет. Та кім чынам, структура стала менш раз га лі на-
ва най, лаканічнай, дазваляе ад соч ваць аб наў лен ні без якіх-небудзь 
на ма ган няў, усе навінныя аб наў лен ні цяпер падпарадкоўваюцца 
агульнай іе рар хіі, тран с лю юц ца ўпе ра меж ку.

Рэгулярнасць публікацыі навін — яшчэ адна перавага ма ды фі-
ка ванага сай та. Па паў нен не кан тэн ту адбываецца неаднаразова 
і «вялікімі пор цы я мі», а на працягу су так, паступова, з сярэднім 
ін тэр ва лам у паўгадзіны. Ме на ві та так дасягаецца ран жы ра ван не 
зместу па аператыўнасці, за бяс печ ва ец ца на вед ван не праз пошу-
кавыя сіс тэ мы.

Дадатковыя загалоўкі, якія раней прысвойваліся газетным ма-
тэ ры я лам для раз мяш чэн ня ў ін тэр нэ це, сталі дамінуючымі. Ма-
дальныя на мі на цыі з друку захаваны для зручнага пошуку ў архіве, 
ад нак не ад люс т роў ва юц ца пры зрокавым сканіраванні стуж кі на-
він. Спадзяёмся, на гэ тым удас ка на лен не рэсурсу не скончыцца.

4.2.2. Структурная арганізацыя  
прынт-выданняў медыяаб’яднання

Аналіз выкарыстання метаду рубрыкавання дазваляе вывучыць 
спе цы фі ку струк тур най ар га ні за цыі газеты. Матэрыялы даследа-
вання — ну ма ры дамінантнай га зе ты (СБ), а таксама выданняў 
«Рэс пуб лі ка» (Р), «Знамя юности» (ЗЮ), «Сельская га зе та» (СГ), 
«Народная газета» (НГ) за ве ра сень і кас т рыч нік 2016 г.

Прызначэнне рубрыкі — прадставіць журналісцкі твор такім чы-
нам, каб чытач мог лёгка ары ен та вац ца ў ім, без цяжкасцей знахо-
дзячы ці ка вае для сябе. Пас ля доў насць і рэгулярнасць ва ўзнікненні 
руб рык на ста рон ках газеты выхоўвае ў чытача вер насць медыя.

Рубрыкацыя — выразнік акцэнтаў нумароў у прааналізаваных 
газетах. Уда ла му кам п лек та ван ню ма тэ ры я лаў спрыяюць у пер-
шую чаргу  назвы  су пер руб рык,  якія  даз ва ля юць  аб’ядноўваць 
публікацыі па выразных кры тэ ры ях. У аснове намінацый руб рык 
традыцыйна закладзены нас туп ныя прыкметы:

а) геаграфічны ахоп: суперрубрыкі «Моя страна» і «Мой мир» 
(Р), «В стра не» і «В мире» (ЗЮ), «Глобус», «Регион» (СБ), «Родная 
земля: Слонимский район», «Мир и вре мя», «Мир вокруг нас» (СГ);
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б) прыналежнасць да жанру ці жанравай групы: «Акту-
альное интервью», «Репортаж» (СБ), «Репортер», «Фоторепортаж» 
(Р), «Аналитики» (СГ), «Рэпарцёр», «Аналитика» (НГ), «Расследо-
вание» (НГ; ЗЮ);

в) антрапацэнтрычнасць:  «Первые  лица»  (Р),  «Какие 
люди!» (ЗЮ), «Личность в истории», «Твои герои, Беларусь», «Идеи 
и люди», «Компетентный собеседник» (СГ), «Лица» (СБ; НГ), «Пер-
сона» (СБ; Р);

г) апеляцыя да звестак з вэб-крыніц: «Интернет» (СБ), 
«Чыт@лі?», «Вид@ли?» (Р), «Блогосфера» (НГ), «В сети» (ЗЮ);

д) формы зваротнай сувязі з аўдыторыяй: «Всё обо всём», 
«WWW.SB.BY» (СБ), «Чытацкі клуб», «Аб чым нам пішуць» (Р), «Ре-
зонанс» (НГ), «Читатель — газета» (СГ), «Форум» (СБ; Р; НГ);

е) тэматыка: напрыклад, тытульныя рубрыкі «ТОП-тема» (Р), 
«Тема но ме ра» (ЗЮ), а таксама тэ ма тыч ныя напрамкі: «Финансы», 
«Геополитика», «Научная среда», «Туризм» (СБ), «Бизнес-ревю», 
«Экономикс», «Экосфера», «Полный соцпакет», «Соцреализм», 
«Большая политика», «Военное дело», «Образование», «Культура» 
(Р), «Офотдел», «Политотдел», «Овертайм», «Культпоход», «Меди-
цина», «История» (НГ), «Культпросвет», «Экономическая суть», 
«Аграрное обозрение», «Агроэкономика», «Будьте здоровы» (СГ), 
«Sport time», «Здоровая жизнь» (ЗЮ) «Социум» (СБ; НГ), «Здоро-
вье» (СБ; Р), «Спорт» (СБ; Р), «Арена» (СБ; Р), Технологии (СБ; Р), 
«Криминал» (СБ; Р; НГ) і інш.

Як можна назіраць па спісе намінацый, прыведзеных вышэй, 
у вы дан нях пра соч ва ец ца не га тыў ная тэндэнцыя да структурнага 
дубліравання кан тэн ту. Эксклюзіўная па да ча медыяпадзеі, адапта-
цыя кан тэн ту пад ін фар ма цый ныя запыты чытачоў раз г ля да юц ца 
як звычайныя працэсы для СМІ, якія су іс ну юць на вузкім рынку. 
Пры вы ву чэн ні газет ме ды я хол дын га (мяркуем, што пры грамат-
най ар га ні за цыі выданні не кан ку ры ру юць па між сабой, а дапаў-
няюць адно аднаго) правамерна пытанне: «Ці не аб ход на захоўваць 
структурна-кампазіцыйнае падабенства паміж вы дан ня мі, ство ра-
ны мі для розных мэ та вых аўдыторый?». Менавіта для розных — 
інакш у выпуску не ка ль кіх газет з перакрыжаваным па зі цы я на ван-
нем уво гу ле няма неабходнасці.

Так, у прааналізаваных нумарах выяўлены рубрыкі-«клоны» 
(параўн.): «Мнения» («В мире», «В стра не», «Во мне»)  (СБ) — 
«Мир», «Страна», «Я» (Р) (змяшчаюць меркаванні журналістаў, 
звычайна ў жан ры аналітычнага каментарыя); «Одним словом» 
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(СБ) — «Адным сказам» (Р) (утрымліваюць хра ні ка ль ныя нататкі); 
«Спор-клуб» (СБ) — «Спор» (НГ) — «Спор-плуг» (СГ) (уяўляюць 
сабой «слоўныя дуэлі» па між двума жур на ліс та мі). Некаторыя 
руб ры кі маюць як аднолькавае прызначэнне, так  і ідэн тыч ныя 
наз вы: «Контекст», «Протокол», «Спецхран», «Острый ра курс», 
«Ракурс», «Форум» (СБ; Р), «Очевидное — невероятное» (СБ; НГ), 
«Конференц-зал», «Тема» (СБ; СГ), «Как это было» (СГ; Р), «Факт 
и ком мен тарий»/«Комментарии и факты» (СБ; Р; СГ), «Подроб-
ности» (СБ; Р; ЗЮ) і інш. Тое ж на зі ра ец ца ў выпадку з руб ры ка-
мі-ўрэз ка мі «Кстати», «Цифра»/«Лічба», «Совет»/«Парада» і пад.

Рызыка з’яўлення дубліравання кантэнту (асабліва структур-
нага  і тэ ма тыч на га) па вы ша ец ца ці па мян ша ец ца ў залежнасці 
ад перыядычнасці вы ха ду выданняў. Сі ту а цыя з дубліраваннем кан-
тэнту па гар ша ец ца, калі па між СМІ існуе падабенства па аў ды тор-
най прыкмеце.

Таму ўнутраная канкурэнцыя «СБ» і «Р» найбольш відавочная. 
Так, знач ным не да хо пам у ме нед ж мен це кантэнту «СБ» і «Р» з’яў-
ля ец ца вы пуск газетамі аднатыпных да дат каў (параўн.): «ТВ твоего 
до ма» (СБ) — «Теленеделя» (Р); «Сад и огород» (СБ) — «Дар» (Р). 
Пры гэтым не з’яў ля ец ца крытычным факт існавання ана ла гіч ных 
дадаткаў у выданнях з больш вузкай арыентацыяй па аўды тор най 
прык ме це («Телерадионеделя» і «Колосок» ў «СГ»; «Твоя Знамен-
ка» ў «ЗЮ»), а так са ма ў га зе тах з адносна рэд кай перыядычнас-
цю («Телепрограмма» ў «НГ»).

Прымаючы да ўвагі апісаную вышэй тэндэнцыю, адзначым, што 
твар кан к рэт на га друкавага СМІ ўсё ж такі складаюць унікальныя 
намінацыі руб рык. Добрая руб ры ка можа  існаваць доўга, не 
губ ля ю чы папулярнасці ся род аўдыторыі СМІ. Яе можна наз ваць 
своеасаблівым «брэндам унут ры брэнда»: «Раб рампы», «Колесо», 
«Год ку ль ту ры», «Дневник па мяти», «Эпоха», «Злоба дня», «Бли-
же к теле» (СБ); «Намедни.by», «Синема», «Полундра», «Разло-
жим по полочкам», «Игры разума», «Контрсанкции», «Миграция», 
«На мушке» (Р); «Сельская жизнь», «Мониторинг СГ», «Проблему 
иссле ду ет СГ», «Полевой корпункт СГ», «Собинформбюро», «Рай-
отдел», «Два взгляда» («Мужской», «Женский») (СГ).

Разгалінавую сістэму рубрык з арыгінальнымі назвамі  і не-
т ры ві я ль най фун к цы я на ль нас цю мае што тыд нё вік  «Народная 
газета»: напрыклад, су пер руб ры кі «Pro жизнь»  і «Новосфера». 
Статыстычныя і са цы я ла гіч ныя да ныя, а таксама публікацыі-аг-
ля ды і жур на ліс цкія апытанні, змешчаныя ў раздзеле «Барометр» 
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і ў яго рубрыцы «Vox Populi» (у падачы ма тэ ры я лаў выкарыстана 
інфаграфіка  і шрыфтавыя ак цэн ты). Ажыц ця віць прэ зен та цыю 
падзей тыдня дазваляюць неаператыўныя інфармацыйныя руб-
ры кі «Дайджест», «Было» і «Будет», а таксама «Рейтинг событий 
недели по версии «НГ».

Спрыяюць чытацкай прыхільнасці да выдання  і аўтарскія 
рубрыкі: «Непророк» Аляк сан д ра Ку лін ко ві ча, «Колонка Татья-
ны Сулимовой», «Письма Инессы Плес ка чев с кой», «Книжный на-
вигатор» Люд мі лы Руб леў с кай, «Кинодом» Людмілы Саянковай, 
«Глазами художника» Алега Кар по ві ча, «Амбулаторный прием» 
Уладзіміра Хрыш ча но ві ча, «Что в имени тебе моем?» Валянціны 
Лемцюговай (СБ); «Слово Мит ро пол и та», «Вытокі з Уладзімірам 
Субатам» (СГ)  і інш. Мастацка-публіцыстычны эфект ства ра юць 
рубрыкі-містыфікацыі аўтараў-«персанажаў»: нап рык лад, «Взгляд 
из двор н и ц кой» «заслужанага работніка ЖЭСа Сямёныча», «Глас 
Пегаса» паэта Акын Акіма (НГ).

Згодна з прынцыпам комплекснасці ў менеджменце кантэн-
ту тэ ма тыч ная спе цы я лі за цыя вы дан ня адбіваецца на структур-
най арганізацыі ну ма роў. Найбольш вы раз на гэта прасочваецца 
ў што тыд нё ві ку «Знамя юности»: тут выходзяць рубрыкі «Моло-
дежь.info», «Сверстник new generation», «Классное время», не ха-
рактэрныя для  іншых выданняў-пар т нё раў. Назвы структурных 
элементаў ары ен ту юц ца на мо ладзе вую аў ды то рыю: «Сериальный 
мир», «Hi-tech», «Культтренд» («Book», «Film», «Music»), «Еще раз 
про любовь», «Непростая история», «Афиша» («Побывать», «По-
смотреть», «Купить биле ты», «С детьми»), «Эксклюзив ЗН», «Как 
на духу», «Территория art» і інш.

Пазітыўнай практыкай, якая сведчыць пра пэўную пластыч-
насць  струк ту ры  вы дан няў  холдынга,  з’яў ля ец ца  прэзентацыя 
структурных но ваў вядзен няў: так, за кас т рыч нік 2016 г. прэм’ера 
рубрыкі ад бы ла ся ў га зе це «Рэспубліка» («К вам едет рев и зор») 
і ў «Сельской газете» («Военный альбом»).

Такім чынам, метад рубрыкавання забяспечае стабільнасць 
якас ці дру ка ва на га вы дан ня, а так са ма дазваляе пазбегнуць эка-
на міч ных рызык у кіраванні кантэнтам, вы ка рыс тоў ва ю чы тактыку 
сво е ча со ва га ад наў лен ня структуры газетнага нумара. Вы дан ням 
грамадска-палітычнага ме ды я хол дын га, ство ра на га на базе рэ дак-
цыі газеты «Советская Белоруссия» вар та імк нуц ца да ўні каль най 
падачы змес ту для выданняў-пар т нё раў, што дэ тэр мі нуец ца арыен-
тацыяй кожнага з іх на розную мэтавую аў ды то рыю. У сувязі з гэ-
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тым прапануем медыяменеджменту холдынга ўзмац ніць адметныя 
так ты кі па руб ры ка цыі нумароў пра ана лі за  ва ных газет, зноў узняць 
пытанні аб ап ты мі за цыі іх пе рыя дыч нас ці, а так са ма аў ды тор най 
і тэматычнай ды фе рэн цыя цыі.

4.3. КАНТЭНТ-ТАКТЫКІ ГАЗЕТЫ 
«ЗНАМЯ ЮНОСТИ»

Прымяненне тэхналогій менеджменту кантэнту патрабуе ад ме-
ды я ме нед жа раў уз ва жа на га па ды хо ду, заснаванага на сістэмнай 
ацэнцы  ста ну  і перспектыў  сучаснага  ін фар ма цый на га  рынку, 
на ўмен ні за бяс печ ваць працэс пастаяннага ўдасканалення ме-
ды яп ра дук ту. У сувязі з гэтым не аб ход ным склад ні кам навучання 
будучых пра фе сі я на лаў рынку СМІ ў Ін с ты ту це журналістыкі БДУ 
з’яўляецца пра вядзен не вучэбных сус т рэч сту дэн таў з жур на ліс-
та мі-практыкамі. Фармат майстар-класа пра дуг лед ж вае пе ра да чу 
вопыту, абмен меркаваннямі і вядзенне дыскусіі, што, бе зу моў на, 
дазваляе на ву чэн цам на ладзіць сувязь паміж атрыманымі тэ а рэ-
тыч ны мі ведамі і выклікамі праг ма тыч най рэальнасці.

Тэмай практычных заняткаў па дысцыпліне «Журналісцкае май-
с тэр с т ва (майстар-класы)», якія пра водзі лі ся аўтарам у Ін сты ту це 
журналістыкі БДУ 28 лістапада, 5 і 12 снежня 2016 г. (6 ака дэ міч-
ных  гадзін),  стаў ме нед ж мент кантэнту рэс пуб лі кан с кай мала-
дзёжнай газеты. На другой сус т рэ чы на пра па на ва ную тэму пе рад 
студэнцкай аўдыторыяй выступаў на мес нік галоўнага рэдактара 
газеты «Знамя юности» Мікалай Андрэевіч Ма чэ кін1. Для пад рых-
тоў кі да майстар-класа студэнтам бы ло дадзена за дан не а знаёміц ца 
з нумарамі газеты «Знамя юности» за верасень — ліс та пад 2016 г., 
вы ка рыс тоў ва ю чы метад кантэнт-аналізу. Медыя прадукт рэ дак цыі 
быў невыпадкова абраны ў якасці матэрыялу для дас ле да ван ня: ня-
гледзячы на тэн дэн цыю скарачэння тыра жоў большасці дру ка ва ных 
СМІ, якім аказ ва ла ся дзяржаўная пад т рым ка з рэспубліканскага 
бюд жэ ту, менавіта «Знамя юности» ў 2016 г. па вя лі чы ла колькасць 
вы пус ка е мых экзэмпляраў — з 31 да 33,3 тыс., а таксама дасягнула 
росту пад піс кі — з 28 да 31,5 тыс. [102, с. 10].

Кантэнт з’яўляецца сродкам вызначэння месца медыя ў кан ку-
рэн т ным асяродку і ў свядомасці спа жыў ца. Як вядома, уяўленне 

1 Са студзеня 2017 г. — галоўны рэдактар газеты «Знамя юности».
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пра пэўную га зе ту, часопіс ці навінны вэб-рэсурс аўдыторыя скла-
дае пад час чытання шэ ра гу публікацый, якія адпавядаюць (ці не ад-
павядаюць) ін фар ма цый на му густу. Так, на падставе суб’ектыўнага, 
часта  па вяр хоў на га  знаёмства  з  медыя  карыстальнік  выра-
шае для сябе, ці пла ціць за пра па на ва ны пра дукт. Адсочваючы 
ацэнкі медыя карыстальнікаў, галоўны рэдактар мае маг чы масць 
скарэкціраваць  фармат  медыя,  зрабіць  яго  больш  прывабным 
па адз на ча ных рэспандэнтамі кі рун ках. Таксама медыяменеджар 
ма дэр ні зуе і ўдаска наль вае кан тэнт-стратэгію перыядычнага вы-
дан ня, аба пі ра ю чы ся на інтуіцыю і вопыт. Кожны кі раў нік медыя-
прадпрыемства па ві нен быць здо ль ны да аператыўнага рэагаван-
ня на ўсе ба ко вую тран с фар ма цыю нацыянальнай медыясістэмы.

Пры ацэнцы эфектыўнасці функцыянавання СМІ кантэнт-ана-
ліз выс ту пае як па ра ле ль ны метад, г. зн. спалучаецца з  іншымі 
(параўнаннем, эк с пер т най ацэнкай і пад.). У працэсе аналізу не-
абходна ад на ча со ва ўліч ваць як намінальныя патрабаванні  і рэ-
альныя паводзіны аўдыторыі, так і пра фе сій ны ін с т ру мен та рый. 
Да таго ж трэба ары ен та вац ца на тэндэнцыі жур на ліс ты кі, якія 
склаліся пад уплывам вя ду чых на цы я на ль ных і сус вет ных лідараў 
медыя. Такім чынам, фармат любога СМІ падвяргаецца ін тэр п рэ-
та цыі ў кантэксце сучасных трэндаў.

Як сведчыць сацыялогія журналістыкі, параўнанне рэдактарска-
га і чы тац ка га ўсп ры ман ня дру ка ва ных СМІ паказвае на сур’ёзныя 
ад роз нен ні ў вызначэнні пераваг і недахопаў кантэнту1.

Цікава, што студэнты-пяцікурснікі, якім было даручана ацаніць 
якасць кіравання кан тэн там, не то ль кі валодаюць дастатковымі тэ-
а рэ тыч ны мі ведамі ў гэтым пра фе сій ным кірунку, маюць жур на-
ліс ц кі бэкграўнд, але і з’яўляюцца прадстаўнікамі па тэн цый най 
аўдыторыі выдання «Знамя юности». Тым не менш, як высветлілася 
ў ходзе за нят каў, усе пры сут ныя мелі вопыт «стыхійнага чытання» 
газеты, ні ко лі не выпісвалі і не набывалі яе ў розніцу.

1 Так, паводле даследавання Л. Богарта (1981 г.), прафесіяналы СМІ 
ў рэй тын гу ха рак та рыс тык якас най газеты на першае месца па ста-
ві лі вы со кі ўзровень ма ке та ван ня нумара, на другое — вялікую коль-
касць ма тэ ры я лаў без рэкламнага зместу, на трэ ця е — высокі ўзро-
вень і паўнату ін фар ма цый ных ма тэ ры я лаў. Аўдыторыя ў сваю чар гу 
размясціла на трох пер шых пазіцыях наступнае: наяўнасць і якасць 
сенсацыйнага ма тэ ры я лу, вы со кі ўзровень спартыўных і  ін фар ма-
цыйна-забаўляльных ма тэ ры я лаў, на яў насць агульнага агляду навін 
[99, с. 62].
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Вызначым абмежаванні для даследавання, якія маглі б паўплы-
ваць на ва лід насць вынікаў —

yyy з боку метадалогіі:
1)yyспрошчаная тэхналогія ацэнкі кантэнт-адзінак — праз аб ме-

жаванні ў ча се і ва ўмен нях студэнтаў;
2)yyзамена пісьмовай формы падачы даных на вусную прэзен-

тацыю — праз скла да насць фіксацыі асоб ных кантэнт-выпадкаў 
для атрымання ста тыс тыч ных звестак;

yyy з боку псіхалогіі ўдзельнікаў камунікацыі:
1)yyмагчымае прадузятае стаўленне студэнтаў да матэрыялу да-

сле да ван ня — ры зы ка падтасоўкі да ных на карысць пацвярджэння 
свайго ўра жан ня альбо аформленай гі по тэ зы;

2)yyэмацыйнае напружанне падчас дыскусіі — як у студэнтаў, 
так і ў эк с пер та — пры аб мер ка ван ні рэ а ль най ці ўяўнай праблемы;

3)yyжаданне выглядаць пераканаўча ў вачах выкладчыка (ма-
дэратара)  і апа нен та ў сі ту а цыі ацэнкі выс туп лен ня, міжвольны 
ці наўмысны  зварот  да  сафізмаў —  пра ва ка ван не  сэнсавых 
скажэнняў і інш.

Нарэшце, як адзначаюць І. Кірыя і В. Чумакова, даследаванне 
якасці кан тэн ту «з’яўляецца надз вы чай цяжкім і ніколі не можа 
ў поўнай меры прэ тэн да ваць на аб ’ ек тыў насць» з прычыны таго, 
што «паняцце “якасці” ў медыяіндустрыі вельмі су б ’ ек тыў нае <…> 
тое, што здаецца “якасным” ад на му ме ды я ме нед жа ру, іншы можа 
па лі чыць цалкам непрымальным, а галоўнае — гэта зусім не аз-
начае, што дадзены кан тэнт не будзе ка рыс тац ца попы-
там у аўдыторыі» [54, с. 12].

І ЭТАП
На першым этапе заняткаў студэнтам было прапанавана вы-

значыць моц ныя ба кі кантэнту вы дан ня з пункту гледжання 
пазіцыянавання га зе ты на медыярынку, спе цы фі кі яе структурна-
кам па зі цый най арганізацыі  і моў на-стылістычных асаблівасцей. 
Трэ ба адзначыць, абмеркаванне вый ш ла за ме жы гэтых кірункаў. 
Так, будучыя жур на ліс ты і патэнцыйныя кі раў ні кі СМІ адзначылі 
перавагі ме нед ж мен ту кантэнту га зе ты «Знамя юности», з якімі 
мы прапануем азнаёміцца далей.

Блок 1. Пазіцыянаванне медыя. Пазітыўнай стратэгіяй рэ-
дак цыі «Знамени юности» стала дак лад нае вызначэнне місіі газеты 
на ме ды я рын ку, што ўключыла та кія складнікі, як абранне нішы 
і вы бар пер с пек тыў най аўдыторыі, фарміраванне ўлас ных адмет-
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насцей у параўнанні з кан ку рэн та мі, а так са ма трансляцыя ідэалаў, 
зак ладзе ных у кірунках дзяр жаў най маладзёжнай палітыкі. Каб 
аб г рун та ваць апісаную стра тэ гію, ні жэй пералічым адпаведныя 
кантэнт-тактыкі газеты на ўзроўні па зі цы я на ван ня, а таксама вы-
лучым сродкі іх рэалізацыі.

1. Кантэнт апелюе да канкрэтнай аўдыторыі — моладзі, 
што  за бяс печ вае  газеце  аў ды тор ную  спе цы я лі за цыю:  брэнд-
слоганы «Читай, пока мо ло дой!» (папярэдні) і «Читать — это 
развиваться» (новы), ключавое сло ва «юность» у назве газеты, 
фра за вая самаідэнтыфікацыя ў ком п лек се лагатыпа «Газета для 
молодежи» і інш. (Як заўважаюць А. Данільчанка, К. Якушэнка 
і А. Патрэбін, «глабальная тэн дэн цыя раз віц ця газетнай справы 
ў боль шасці краін свету сёння звязана з адыходам у мі ну лае звык-
лай мадэлі ўніверсальных масавых газет “для ўсіх” (one-size-fits-
most)». [30, с. 274])

2. Змест ілюструе следаванне заяўленай спецыялізацыі 
(усё, што  звя за на  з мо лад дзю):  прад с таў ні кі моладзі  як героі 
матэрыялаў  («На пол ном серьезе», «Звезды при г ла ша ют 
за собой», «Надина ком пан ия»), ад ра са ты («Что вас раздра-
жает в интер не те?»; «Есть идеи? Тогда при ходи к нам»; 
«Что бы вы изменили, если бы стали директором шко лы?») 
і адрасанты публікацый (сачыненні-эпіс та ля рыі шко ль ні каў 
у пра ек це-рубрыцы «Послание учителю»).

3. Кантэнт адпавядае прыярытэтным аксіялагічным 
арыен цірам бе ла рус кай мо ладзі, прэ зен туе такія каштоўнасці 
[81], як значнасць аду ка цыі («Большая пе ре ме на», «Робот, вы-
неси мусор»), маг чы масць пра цаў лад ка ван ня («В городе так 
не уме ют»), рэалізацыя творчых здо ль нас цей («В стиле hip-
hop»), зносіны з цікавымі людзь мі («Звездные ша лости», «Ма-
тематика на полмиллиона под п и с ч и ков») і інш. Па доб ныя 
пат ра ба ван ні прад’яўляюцца і да падборкі рэкламных матэрыялаў. 
Так, пра фа ры ен та цый ная публікацыя пра дзейнасць Беларуска-
га на цы я на ль на га тэх ніч на га ўніверсітэта, прыс ве ча ная святка-
ванню Дня аўтамабіліста і дарожніка, змяшчае ін фар ма цыю пра 
факультэты  і спе цы я ль нас ці,  якія  ажыц цяў ля юць падрыхтоўку 
кадраў у галіне аўтамабілебудавання і су меж ных прафесійных нап-
рам каў, а таксама ўключае зап ра шэн не да пас туп лен ня ва УВА, 
дае  інфармацыю пра якасць  аду ка цый на га пра цэ су,  рэй тын га-
выя пазіцыі ўніверсітэта, яго перавагі і гарантыі («Все путем»). 
Як і ў вы пад ку  з  публікацыяй  пра  БНТУ,  матэрыял  «Ох, рано 
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встает ох ра на» пры мер ка ва ны да даты — дня ўтва рэн ня служ-
бы аховы МУС Рэс пуб лі кі Беларусь — і распавядае ў тым ліку пра 
ўмовы і парадак прыёму на службу ў органы ўнутраных спраў.

Блок 2. Структурнакампазіцыйная арганізацыя кан-
тэнту. Ад бы ва ец ца  пра ца  калектыву  рэ дак цыі  па  стварэнні 
ўнікальнага вобліку вы дан ня, яго ін ды ві ду а ль на-непаўторнага «тва-
ру», што па зі тыў на ўплывае на ўстанаўленне трывалай сувязі па-
між газетай і чытачом:

yyy таблоідны выгляд — кампактны памер газетнай 
старонкі (А3),  больш зручны ў па раў нан ні  з кан сер ва тыў ным 
фарматам А2 [93], што абу моў ле на глабальнай тэн дэн цы яй пера-
ходу прынт-выданняў да гіб рыд ных «калоідных» форм (афіцыёз + 
таблоід), прыс та са ван нем да тран с фар ма цый ме ды яс па жы ван ня 
і пошукам шляхоў для раз віц ця і вы жы ван ня грамадска-палітычных 
газет [30, с. 269—270];

yyy адаптаваныя пад патэнцыйныя запыты моладзі намі-
на цыі струк тур ных эле мен таў (рубрыкі «Сериальный мир», 
«Hi-tech», «Культтренд» («Book», «Film», «Music»), «Афиша» 
(«Побывать», «Посмотреть», «Купить билеты», «С деть-
ми») і інш.);

yyy выкарыстанне эфектыўных візуальна-графічных срод-
каў, у пры ват нас ці, ін фаг ра фі кі (гл. публікацыі «Всегда онлайн», 
«В Беларуси избран пра во моч ный пар ла мент»; пастаянная 
руб ры ка «Готовим вместе»);

yyy устанаўленне сэнсавага ўзаемадзеяння паміж ілюстра-
цыя мі і тэк с там, нап рык лад, скрыншоты вэб-старонак для пад-
мацавання слоў героя ма тэ ры я ла («Осторожно, фейк»; «Язык 
без костей»); ад с ка ніра ва ныя ма люн кі рэспандэнтаў для суп ра-
вад жэн ня каментарыем псіхолага («Охота за смай л и ками»).

Блок 3. Тэматычнажанравыя характарыстыкі кан-
тэнту. Гэты  ўзро вень  ме нед ж мен ту  кан тэн ту  арыентаваны 
на рэа лі зацыю пазітыўнай стра тэ гіі ад люс т ра ван ня рэальных запы-
таў аўдыторыі з да па мо гай кан тэнт-адзінак рознай тэматычна-жан-
ра вай структуры. Такім чынам, аўтары ажыц цяў ля юць пошук ад-
па вед нас ці паміж тым, што хоча чытаць публіка,  і тым, што ёй 
прапануецца:

yyy шырокі тэматычны дыяпазон: адукацыя, гумар, забавы, 
здароўе, ка р ’ е ра, му зы ка, спорт, тэ ле ба чан не, чытанне і інш.

yyy рэалізацыя тэм у разнастайных жанравых формах: 
агляд («Коты и их хо зя е ва»; «Полное пог ру жен ие»), аналі-
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тыч ная карэспандэнцыя («Психолог телефона до вер ия: ино-
гда “снимаем” под рос т ков с крыши», бліц-апытанне («Что за-
ставит вас пла кать?»; «В каком филь ме вы бы снялись?»), 
жы цей с кая  гісторыя  («Теперь у меня есть время, что-
бы подумать»; «Из-за спайса я был как овощ»; «Любовь 
не по прав и лам»; «ГЛЮК’OZA: он чувствовал, что все скан-
далы бесполезны. Меня не удер жать»), інтэрв’ю («Маргари-
та Касымова: я за хорошее кино, с ка ко го ракурса оно бы 
ни по да ва лось»), міні-рэцэнзія («Котов не выб и ра ют, выби-
рает кот»/«“Девять жиз ней” (режиссер Барри Зон нен-
фельд, Франция — Китай, 2016)»), нататка («Ты ту да не ходи, 
ты сюда ходи»; «Ценные ошибки»; «“Оскар” для Джеки»), 
нарыс («Вася Пе ше ход»/«Портрет фаната, который ходит 
пеш ком по всей стране на матчи брес т с ко го “Динамо”»), 
рэпартаж («В понедельник после тре ть е го уро ка») і інш.

Блок 4. Моўнастылістычныя асаблівасці кантэнту. 
Станоўчая стра тэ гія вы дан ня — сле да ван не маўленчым нормам 
моладзевай суполкі — неабходная для эфек тыў най камунікацыі: 
назіраецца  ім к нен не  га ва рыць з аўдыторыяй на «адной мове»; 
пры гэтым  захоўваецца  лі та ра тур ная  норма,  якая  пе ра важ на 
фарміруе нацыянальную ла гас фе ру [7].

1. Дарэчнае выкарыстанне размоўнай лексікі для заха-
вання асаб лі вас цей маў лен ня героя пуб лі ка цыі:

«Решила сделать три тонкие линии, нашла пример, 
но мастер пе ре борщил и пол го ло вы выбрил» («Ничем не ис-
портишь/Три истории об испорченной красоте»; 08.09.2016).

«Предполагалось, что будет вау-эффект. В принципе, 
так и прои зош ло, но в пло хом смысле» («Ничем не испор-
тишь/Три истории об испор чен ной красоте»; 08.09.2016).

«С волосами уходит дурная энергетика. До сих пор так 
“психую”» («Ничем не испортишь/Три истории об испорчен-
ной красоте»; 08.09.2016).

2. Апраўданае ўключэнне ў аўтарскі тэкст слэнгавых слоў:
«Пока взрослые и продавцы смеются, девчонка (насто-

ящий энер д жай зер) ус пе ла объяснить ма ль ч и ш ке, что 
он не прав (Колонка ре дак то ра; 01.09.2016).

«Несмотря на такие ляпы, от новых попыток Маша 
не от ка зы ва ет ся» (“Ничем не испортишь/Три истории 
об испорченной красоте»; 08.09.2016).
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«Черные как смоль волосы, стильный костюм, усы, как 
у Эркюля Пу а ро — его фиш ка» («Ничем не испортишь/Три 
истории об испор чен ной красоте»; 08.09.2016).

3. Выкарыстанне ў публіцыстычным дыскурсе эматы ко-
наў, што ілюс т руе тэн дэн цыю дэ мак ра ты за цыі пісьмовага маўлення 
і адпавядае ка му ні ка тыў ным звычкам аў ды то рыі (калонкі рэдак-
тара ў ну ма рах ад 01.09.2016, 06.10.2016, 03.11.2016).

Блок 5. Забеспячэнне доступу аўдыторыі да кантэнту1. 
На зі ра ец ца ім к нен не ме ды я ме нед ж мен ту ахапіць як мага большую 
аў ды то рыю, задаволіць ка рыс та ль ні каў з рознымі звычкамі ме ды я - 
с па жы ван ня. Стра тэ гія складаецца з тактык, звязаных з размяш-
чэннем кантэнту на роз ных ме ды яп лат фор мах:

yyy выходзіць штотыднёвая папяровая газета аб’ёмам у 40 палос;
yyy абнаўляецца вэб-старонка газеты (паддамен інтэрнэт-партала 

«СБ. Бе ла русь Се год ня» zn.sb.by);
yyy кантэнт  выкладваецца  ў сацыяльную  сетку  «УКантакце» 

(у дзве спе цы я лі за ва ныя суполкі).
Заўважым, што эфектыўнай тэхналогіяй працы з генеруемым рэ-

дак цы яй кан тэн там з’яўляецца яго крос-прамоўшн. Сутнасць «пе-
ракрыжаванага прасоўвання» кан тэн ту заключаецца ў тым, што спа-
сыл кі на матэрыялы і каментарыі з вэб-старонкі рэ дак цыі «Знамени 
юности» падаюцца ў газеце, а пуб лі ка цыі з сайта адсылаюць чытача 
да ар хіў най прынт-версіі ці анансуюць папяровы нумар. Варта адз на-
чыць, што прыём спра цоў вае, як правіла, пры наяўнасці ўнікальнай 
прапановы ад ме ды яп лат фор мы, на якую даецца спасылка. У выпад-
ку, калі архіўная ці праанансаваная публі ка цыя з дру ку дас таў ля-
ец ца спажыўцу на сайт без істотных для яго намаганняў, набываць 
га зе ту становіцца не мэ таз год ным. І наадварот, калі чытачу больш 
звыкла і камфортна чы таць прынт-вер сію, а вэб-старонка не мае аль-
тэр на тыў на га і эксклюзіўнага на паў нен ня, то карыстальнік наўрад 
ці стане пастаянным пад піс чы кам анлайн-фар ма ту.

Такім чынам, у залежнасці ад задач крос-прамоўшна абіраюцца 
ад па вед ныя так ты кі пры цяг нен ня ўвагі да кантэнту задзейнічаных 
ме ды яп лат форм:

1) інтрыгаванне чытача: заклік-прапанова «Чытайце ў све-
жым ну ма ры…» альбо «Сачыце за ан лайн-абнаўленнямі на сайце» 
і інш., далей — абаз на чэн не цэнтральнай тэ мы/праблемы анансу-
емай пуб лі ка цыі;

1 Па стане на верасень — лістапад 2016 г.
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2) адсылка да раней апублікаваных матэрыялаў: мадэль 
«Пра гэта мы пісалі ра ней…» — і паз на чэн не друкаванага нума-
ра (які яшчэ можна на быць ці звярнуцца да яго нават праз нека-
торы час) ці афар м лен не гі пер тэк с ту на сайце з плат ным/свабод-
ным доступам;

3) падкрэсліванне выгады ад звароту спажыўца да пэў-
най ме ды яп лат фор мы: ад каз на пы тан не «Чаму варта пачытаць 
менавіта ў газеце/на сай це?»: эксклюзіўнасць пуб лі ка цыі, яе апе-
ра тыў насць, на віз на, не ар ды нар насць, карыснасць, фун к цы я на-
ль насць у залежнасці ад носьбіта (доступ да да дат каў, постараў, 
укла ды шаў альбо да му ль ты ме дый ных кан тэнт-элементаў і інш.);

4) апавяшчэнне спажыўца аб магчымасці атрымліваць 
кантэнт праз розныя ме ды я ка на лы — то ль кі паведамленне пра 
тое, што рэ дак цыя падтрымлівае фун к цы я нал некалькіх пляцовак 
рас паў сюд ж ван ня кан тэн ту:

yyy калі чытача інфармуюць праз газету, то прапануюць па знаё-
міц ца з сай там ці ўсту піць у суполкі ў са цы я ль ных медыя, пры гэ-
тым рэдакцыя не за ся род ж ва ец ца на ўтры ман ні аднаго чытача 
на ўсіх плат фор мах ад на ча со ва,  і адбываецца натуральная ра та-
цыя аўдыторыі ў адпаведнасці з ін та рэ са мі;

yyy калі спажывец перайшоў да медыякантэнту на сайт праз по-
шукавыя сіс тэ мы ці па рэкамендацыі з сацсетак, то рэдакцыя можа 
ўказаць на пры на леж насць вэб-рэ сур са да газеты і, напрыклад, 
пра па на ваць да лу чыц ца і да яе чытання (мадэль «Мы не прос та 
сайт, мы яшчэ і газета. Калі вам падабаецца тое, што мы робім, мо-
жаце пад пі сац ца на паўгоддзе»).

Тактыка № 3 звычайна выкарыстоўваецца пры дасягненні ка-
мер цый ных  задач. Нап рык лад,  спа жыў цу  паведамляецца, што 
з кантэнтам га зе ты можна азнаёміцца то ль кі пры ўмове набыц-
ця па пя ро ва га эк зэм п ля ра — у свабодным доступе на сайце ён 
не з’явіц ца, што пабуджае зап ла ціць за эксклюзіў у прынт-версіі. 
Тое ж можа ад бы вац ца і з доступам да вэб-матэрыялаў: дапусцім, 
на сайце дублюецца не больш за 20 % га зет ных публікацый, астат-
нія 80 % — унікальная падборка ад інтэрнэт-ад дзе ла, та му быць 
падпіс чы кам сайта карысна і выгадна. Можна пайсці да лей, па 
прыкладзе не ка то рых замежных СМІ: прадаваць гадавую пад піс-
ку на газету за ўмоў ныя 50 рублёў, на сайт — за 30, а на абодва ін-
фа ка на лы — усяго за 70.

Рэдакцыя газеты «Знамя юности» эксплуатуе ў асноўным так-
ты ку № 4. Аб ме жа ван няў доступу да кантэнту няма, як і няма ад-



163

роз нен няў у падборцы і падачы ма тэ ры я лаў у друку і на старонцы-
пад да ме не. Адзін і той жа кантэнт механічна рас паў сюд ж ва ец ца 
па розных інфаканалах без пры ё маў сты му ля ван ня попыту, што, 
відаць, ад люс т роў вае жаданне зас на ва ль ні каў медыя «прый с ці 
ў дом» як ма га большай ко ль кас ці людзей вык люч на пасродкам 
тэх на ло гій дыстрыбуцыі.

Для большасці студэнтаў такая матывацыя кіраўніцтва была 
зра зу ме лай — «Знамя юности» не мо жа пераўтвараць значную 
для дзяржавы  і са цы я ль на  ары ен та ва ную  інфармацыю  ў тавар, 
аб’ект куп лі-продажу. Тым не менш такая логіка не аб вяр гае слуш-
най заўвагі навучэнцаў, што да лё ка не ўвесь змест газеты складаец-
ца з жыц цё ва неабходных для гра мадзян звестак. Усё напаўненне 
медыя,  якое  не  ты чыц ца  палітычных  ра шэн няў  Прэзідэнта 
Рэспублікі Беларусь, эканамічных памкненняў кра і ны і не ка то рых 
іншых прыя рытэтных тэм (ахова здароўя, адукацыя, на цы я на ль ная 
культура), можа ства раць патэнцыял для фарміравання ўнікальнай 
пра па но вы ад ме ды яп лат форм, без пе рак ры жа ван няў кантэнту.

Тактыкі № 1 і № 2 таксама выкарыстоўваюцца газетай, з’яў ля-
юц ца рэ ле ван т ны мі як ка мер цый ным, так і некамерцыйным СМІ 
і да волі тра ды цый ны мі.

Яшчэ адным важным станоўчым кірункам працы з кантэнтам 
з’яў ля ец ца кан т роль над ад па вед нас цю медыянапаўнення гу-
сту аўдыторыі. Для таго, каб да ве дац ца пра ацэнку сваёй дзей-
нас ці спа жыў ца мі, кі раў ніц т ва «Знамени юности» пра дугле дзе ла 
рэдакцыйнае даследаванне, якое не прэ тэн дуе на са цыя ла гічную 
дак лад насць,  але  дае  пэўнае  ўяў лен не  пра  пазіцыю актыў ных 
(і, як правіла, пас та ян ных) чы та чоў. Так, у га зе це змешчаны фор-
мы зваротнай сувязі — анкеты-апытанкі, з да па мо гай якіх мож на 
вызначыць узрост і род заняткаў рэспандэнта, яго ін та рэ сы і лю-
бі мы кан тэнт. У анкеце за да юц ца пытанні, адказы на якія даз во-
ляць упэўніцца ў фун к цы я на ль най апраўданасці асобных кантэнт-
эле мен таў  газеты:  «Ці карыстаецеся вы ТБ-праг ра май?», 
«Ці зазіраеце ў на шу афішу?», «Ці разгадваеце скан вор ды?». 
Пры ма юц ца парады і па жа дан ні аўдыторыі: «Якія тэмы і руб ры-
кі вы хацелі б бачыць на ста рон ках “Знаменки”?».

ІІ ЭТАП
Другі этап аналізу газеты ўяўляў сабой фіксацыю слабых ба коў 

у ар  га  ні за цыі кан тэн ту. Студэнты пад к рэс лі лі, што некаторыя змес-
тавыя так ты кі не толькі не садзей ні ча юць абраным гар ма ні зую чым 
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стра тэ гі ям — на ват супярэчаць ім. У ходзе занят каў бы лі выяў ле ны 
наступныя недахопы ме нед ж мен ту кан тэн ту газеты «Знамя юно-
сти», якія адпаведна раз мяс ці лі ся па блоках.

Блок 1. Пазіцыянаванне медыя. Так, на думку студэнтаў, 
не э фек тыў най так ты кай медыя з пун к ту гледжання пазіцыянавання 
з’яўляецца ары ен та цыя на ўсе ўзрос та выя групы моладзі1. 
Гэта пра яў ля ец ца ў вы ба ры тэматычных напрамкаў, здольных уліч-
ваць інтарэсы прадстаўнікоў мо ладзі, якія:

а) вучацца ў школе («Ход конем»/«Младших школьников 
научат играть в шах ма ты», «Пять плюс пять»/«Учителя, 
школьники и их род и тели бесплатно по лу чат лицензи-
онное программное обес пе чен ие для своих компьютеров 
и гад же тов»);

б) паступаюць ці ўжо вучацца ва УССА і УВА («В стату-
се “зачислен”»/«В Бе ла руси подвели итоги вступительной 
кампании»; «Одобрено студ со ве том»/«Студенческое само-
управление: кто в ун и вер с и те те хозяин»);

в) працуюць, будуюць кар’еру («Инспектор Настя и ее 
участок»/«Участковый инспектор Анас тас ия Чуприс: надо 
верить тем, кто обе ща ет исп рав и ть ся»; «Мастера про-
сто класс»/«Полторы сотни пар ней и девушек со всей 
стра ны съехались в Минск, чтобы выступить в фина ле 
профориентационного про ек та “ПРОФ-БУМ”»);

г) гадуюць дзяцей («Дети сами выбрали, с кем жить»/ 
«Одинокий отец троих де тей…»; «Самый главный пода-
рок»/«Мать-героиня На та лья Трусевич: когда дети поздрав-
ляют меня, я мыс лен но благодарю свою маму»; «Возвра-
ще ние»/«Как мать шестерых детей вновь обрела се мью»; 
«Рискнула и выиграла»/«История мин чанки, которой ДЦП 
не по ме шал стать матерью»).

Занадта шырокае пазіцыянаванне можа прывесці да страты 
ці каў нас ці прад с таў ні коў пэўнай уз рос та вай групы, якіх наўрад 
ці задаволіць аб мер ка ван не пытанняў, не звязаных непасрэдна 
з іх жыц цём. Больш за тое, тактыка можа выклікаць у чытача ўра-
жан не, што яго ўмоўныя «праблемы» іг на ру юц ца з прычыны прыя-
ры тэт нас ці чу жых. «Распыленне» пазіцыянавання можа справака-

1 Згодна з Законам Рэспублікі Беларусь «Аб асновах дзяржаўнай ма-
ладзёж най па лі ты кі»  да мо ладзі  адносяцца  грамадзяне ад 14 да 
31 года.
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ваць адных па тэн цый ных ка рыс та ль ні каў ахарактарызаваць газету 
як «залішне наіўную», іншых — як «празмерна су р ’ ёз ную».

Блок 2. Структурнакампазіцыйная арганізацыя кан-
тэнту. Сту дэн та мі вы каз ва ла ся сум нен не наконт апраўданасці 
размяшчэння ў вы дан ні праграмы тэ ле пе ра дач (займае звы-
чайна 7—8 па лос). Была ўне се на прапанова дадаткова дас ле да-
ваць, ці адэкватна суадносяцца выдаткі на друк тэ леп раг ра мы і яе 
эфектыўнасць у за да ва ль нен ні аўдыторыі  і сты му ля ван ні набыц-
ця газеты. Маладыя дас лед чы кі сфар му ля ва лі гі по тэ зу пра новыя 
звычкі аўдыторыі ў пошуку такой інфармацыі і раз мяш чэн не ана-
ла гіч най праграмы на сайце, што не патрабуе ад рэдакцыі амаль 
ні я кіх ма тэ ры я ль ных рэ сур саў.

Пералічым і іншыя заўвагі.
yyy Парушэнне прынцыпаў стылістычнага адзінства і цэ-

лас насці афар м лен ня га зе ты. Найбольш яс к ра ва гэты недахоп 
ілюструюць розныя ды зай нер с кія падыходы ў да чы нен ні да ўласна 
рэ дак цый на га кантэнту і ма тэ ры я лаў, публікуемых па сумесным 
пра ек це  з  ААТ  «Теленеделя».  Су куп насць  змес та вых  адзінак, 
пад рыхтаваных ра сій с кім партнёрам, уяўляе са бой самастойную 
структурна-кам па зі цый ную прастору, якая заў важ на кан т рас туе 
з напаўненнем, створаным беларускімі спецыялістамі. (Калі аб с т-
ра га вац ца ад афармлення і перайсці на сэнсавы ўзровень, адзна-
чым ві да воч ны ды са нанс паміж дас тат ко ва сур’ёзнай сацыяльнай 
праб ле ма ты кай газеты «Знамя юности» і свецкай хронікай «Теле-
недели», прыс ве ча най гераізацыі замежных «зорак» кіно і шоу-
бізнесу, модным тэн дэн цы ям і інш.)

Аб’ём кантэнту ад «Теленедели» даволі ўнушальны (7—8 па-
лос),  і ў сту дэн таў скла ла ся ўражанне «выпадковага змяшэння» 
двух незалежных вы дан няў з розным фун к цы я на ль ным  і аўды-
тор ным прыз на чэн нем. У якас ці выйсця была прапанавана ўні фі-
ка цыя афарміцельскага стылю га зе ты ва ўсіх яе сас таў ных част-
ках.  (Прэтэнзій  да  са мо га  кантэнту  «Теленедели»  ў студэнтаў 
не было — яго назвалі якас ным і цікавым. Ад нак будучыя медыя-
менеджары адзначылі залішнюю колькасць за па зы ча ных ма тэ ры я-
лаў і выказаліся за з’яўленне ў газеце аналагічных раз дзе лаў улас-
най выт вор час ці, якія рэп рэ зен та ва лі б беларускую рэчаіснасць.)

yyy Невыкананне асноватворных прынцыпаў кампаноўкі 
газетнай па ла сы:

1) залішне актыўны зварот да рознакаляровых падло-
жак, якія пе раш кад жа юць чытанню тэк с ту, і да рознагар-
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ні тур ных загалоўкаў (напрыклад, № 38, с. 4; № 39, с. 4; № 42, 
с. 4—9);

2) збыткоўная колькасць акцэнтаў (гл. № 37, с. 9; № 39, 
с. 1), што спа рад жае ко ле ра вы хаос і ўск лад няе ўспрыняцце інфар-
ма цыі, «не садзей ні чае фарміраванню ўні ка ль на га і запамінальнага 
воб ра зу вы дан ня» [111, с. 143] і інш.

Блок 3. Моўнастылістычныя асаблівасці кантэнту. 
Выклікае ці ка васць мер ка ван не сту дэн таў у дачыненні да сітуацыі 
з «моўным дыс ба лан сам» газеты  (у вы ні ках кантэнт-аналізу 
ўстаноўлена бе зу моў нае да мі на ван не рускамоўных тэкстаў). Бо-
ль шасць студэнтаў, разважаючы пра ро лю дзяр жаў на га выдання 
ў выхаванні аў ды то рыі і папулярызацыі род най мовы, выказалася 
за больш актыўны зва рот рэдакцыі да бе ла рус ка га сло ва, да адра-
джэння беларускай мовы — «аднаго з асноўных канцэптаў на цы я-
на ль най лагасферы» [90, с. 134]. Як слушна заўважае В. Самусевіч, 
су час ныя бе ла рус кія СМІ «ў сва ёй ментальна-маўленчай культуры 
ў па ло не русіфікацыі і не ста вяць сваёй задачай вызваленне з яго». 
(Адзначым, што калі ўсё ж такі выключыць з ува гі такое высака-
роднае прызначэнне га зе ты і звяр нуц ца да рыначнай логікі, пе ра-
ва га звычайна аддаецца мо ве, на якой размаўляе патэнцыйны чы-
тач — па гэтым шля ху пайшла і га зе та «Знамя юности»1. На сёння 
сярэднестатыстычны прадстаўнік мо ладзі — гэта, хутчэй за ўсё, 
паўсядзённа рускамоўная асоба2.) Разам з тым су час ныя дас ле да-
ван ні суп ра цоў ні каў Інстытута журналістыкі БДУ па каз ва юць: «мо-
ладзь у бо ль шас ці сваёй вельмі станоўча адносіцца да бе ла рус кай 
мовы, што дазваляе з упэў не нас цю прагназаваць яе актуалізацыю 
ў не да лё кім бу ду чым» [89, с. 632].

1 Нягледзячы на тое, што пры перапісе 2009 г. больш за палову на се-
ль ніц т ва род най мовай наз ва лі беларускую, асноўнай мовай, якая вы-
ка рыс тоў ва ец ца для ка му ні ка ван ня, з’яўляецца руская. На ёй раз маў-
ля юць до ма больш за 70 % насельніцтва рэс пуб лі кі. Беларускую мову 
для ка му ні ка ван ня вы ка рыс тоў ва ла крыху больш за 23 %.
2 Згодна з данымі, апублікаванымі паводле статыстыкі 2011—2012 на-
вучальнага го да, педагогі ка му ні ка ва лі па-беларуску толькі з 12 % 
дзяцей, якія наведваюць ус та но вы дашкольнай адукацыі. У дзён ных 
ус та но вах агульнай сярэдняй адукацыі на бе ла рус кай мове вывучалі 
ўсе прад ме ты 18 % ад усіх школьнікаў. Ва ўстановах ся рэд няй спе-
цыяльнай аду ка цыі — каля 1 % навучэнцаў, ва установах вы шэй шай 
адукацыі — 0,9 % студэнтаў.



167

Блок 4. Забеспячэнне доступу аўдыторыі да кантэнту1. 
Сярод пра лі каў ме нед ж мен ту кан тэн ту — рэдкае абнаўленне 
вэб-ста ронкі га зе ты (паддамена  інтэрнэт-пар та ла «СБ. Бела-
русь Сегодня» zn.sb.by), пра якую мы згадвалі, адзначаючы па-
зі тыў ны  эфект  ад прысутнасці  «Знамени юности»  ў інтэрнэце. 
Тым не менш старонка не то ль кі не атрымлівала ўні ка ль на га кан-
тэнту, але і папаўнялася за па зы ча ны мі прынт-ма тэ ры я ла мі ўся го 
раз на тыдзень. (Рэгулярнае і самастойнае абнаўленне старонкі га-
зе ты ў ін тэр нэ це павінна адбывацца штодня і шматразова, што за-
бяспечыла б ёй больш вы со кае на вед ван не [23].)

Справядліва, на наш погляд, і сцвярджэнне студэнтаў, што вык-
лад ван не кан тэн ту «Знамени юности» ў сацсетку «УКантакце», 
не з’яўляецца  са ма мэ тай.  Не дас тат ко ва  публікаваць  спасылкі 
на ма тэ ры я лы рэдакцыі — трэ ба задумвацца аб эфектыўнасці та-
ко га моцнага  і перспектыўнага  ін фа ка на ла. Ве ра год на, фактар 
патэнцыйнай ла я ль нас ці аўдыторыі «УКантакце» да зместу 
маладзёжнай газеты не ўлічваўся пры аб ’ яд нан ні акаўнтаў 
некалькіх выданняў пад агульны брэнд «Беларусь Се год ня». 
Скан цэн т ра ваў шы чалавечыя рэсурсы на адміністраванні новай ін-
тэг ра ва най суполкі, кі раў ніц т ва ад мо ві ла ў існаванні аўтаномнаму 
акаў н ту газеты «Знамя юности»: фак тыч на група больш не фун к-
цы я нуе.

ІІІ ЭТАП
На трэцім этапе — абмеркавання адметнасцей менеджменту 

кан тэн ту выдання з эк с пер там — сту дэн ты прапанавалі намесніку 
галоўнага рэ дак та ра газеты «Знамя юности» Мікалаю Мачэкіну 
пе ра лік негатыўных кан тэнт-тактык медыя. На большасць заў ваг 
маладых даследчыкаў ён даў каментарый.

У прыватнасці,  гаворачы пра даволі шырокую арыентацыю 
на аўды то рыю  (гл.  ІІ этап, блок 1), Мі ка лай Андрэевіч звяр нуў 
увагу на традыцыі «Знамени юности»2, якія прымушаюць пры-
трым лі вац ца та ко га па ды хо ду да пазіцыянавання. Рэдакцыя га зе-
ты як дзяржаўнае СМІ не жадае штуч на звужаць праб ле ма ты ку 
і тэматыку, ім к нец ца прыходзіць у кожны дом. Эксперт адзначыў, 
што існуе вялікая час т ка аўдыторыі, якая на бы вае прынт-версію 
«па інерцыі», хаця і «выйшла з мэтавага ўзросту». Мі ка лай Ма чэ-
кін нават выказаў надзею, што «мікс» сур’ёзных і забаўляльных 

1 Па стане на верасень — лістапад 2016 г.
2 Газета заснавана ў 1938 г.
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пуб лі ка цый пры цяг не не толькі ма ла дых чытачоў, але і тых, хто ве-
дае га зе ту яшчэ з савецкага ча су, адчувае настальгію па юнацтве.

Аналізуючы ўзнятае студэнтамі «моўнае пытанне» (гл. ІІ этап, 
блок 3), эксперт пад к рэс ліў: вы бар мовы матэрыялаў абумоў лі ва ец-
ца вык люч на аўтарскай інтэнцыяй, не рэгламентуецца ўнутранымі 
стан дар та мі. Таму праблему дамінавання рускай мо вы ў газеце 
Мікалай Мачэкін па лі чыў надуманай і заў ва жыў, што рэдакцыя 
пад т рым лі вае цесныя твор чыя зносіны з аўтарамі, якія выступаюць 
у друку вык люч на па-бе ла рус ку, напрыклад з Віктарам Лупасіным.

Што тычыцца адміністравання вэб-старонкі  і акаўнтаў у сац-
сетках (гл. ІІ этап, блок 4), то ўплы ваць на вядзенне гэтага працэ-
су намеснік га лоў на га рэдактара газеты не ўпаўнаважаны: гэта 
цалкам прэ ра га ты ва хол дын га ва га кіраўніцтва  і інтэрнэт-ад дзе-
ла медыяаб’яднання. Мець паў на вар тас ны аў та ном ны акаўнт ва 
«УКантакце» і ас вой ваць новыя ін фа ка на лы, па словах Мікалая 
Мачэкіна, не пла ну ец ца.

У завяршэнне заняткаў Мікалай Мачэкін падзякаваў студэнтам 
за пра ведзе нае дас ле да ван не і ці ка васць да дзейнасці рэдакцыі і па-
абя цаў пры няць да ўвагі дыс ку сій ныя моманты. Радуе, што з пры-
хо дам Мікалая Ма чэ кі на на пасаду галоўнага рэ дак та ра газеты 
«Знамя юности» ўведзе ны пэўныя ка рэк ты вы ў кантэнт-стратэгію 
вы дан ня, важнасць якіх, спадзя ём ся, была асэнсавана і пры ўдзеле 
на ву чэн цаў Ін с ты ту та жур на ліс ты кі БДУ.

Па-першае, скараціўся аб’ём прынт-версіі газеты (з 40 палос 
да 24), але не за кошт публікацый рэ дак цый ных журналістаў, а па 
прычыне ад мо вы ад праграмы тэ ле пе ра дач і часткова ад партнёр-
скага кан тэн ту «Теленедели».

Па-другое, больш лаканічным, стрыманым стаў дызайн выдан-
ня: аб рыс літар у за га лоў ках пра мы, аднагарнітурны, уніфікаваны 
па колеры; лік ві да ва ны «перагружаныя», стракатыя падложкі.

Як ілюструюць вынікі даследавання, якое праводзілася ў ходзе 
за нят каў па дыс цып лі не «Журналісцкае майстэрства (майстар-кла-
сы)» па спе цы я ль нас ці «Журналістыка (менеджмент сродкаў ма са-
вай ін фар ма цыі)», студэнты мелі маг чы масць сфарміраваць і адпра-
цаваць веды і ўмен ні, пра дуг лед жа ныя адукацыйным стан дар там 
Рэспублікі Беларусь 1-23 01 08-04-2009. Падкрэслім некаторыя з іх:

yyy веданне: характару журналісцкай  дзейнасці  ў рэдакцыі; 
структурна-фун к цы я на ль ных ха рак та рыс тык рэдакцыйнага калек-
тыву; жанравай па лі ты кі сучаснай газеты; ас ноў ных тэм сучаснай 
жур на ліс ты кі;



169

yyy уменне: аналізаваць вынікі творчай дзейнасці рэдакцыі; удзе-
ль ні чаць у аб мер ка ван ні ма тэ ры я лаў вядучых журналістаў; ар га-
нізоўваць пра цэс выпуску газеты [70, с. 28].

На жаль, названая дысцыпліна не ўключана ў новы адукацыйны 
стан дарт для нап рам ку спе цы я ль нас ці «Менеджмент сродкаў маса-
вай ін фар ма цыі». Як вядома, у АС ВА 1-23 01 08-2013 актуалізуецца 
кам пе тэн т нас ны падыход. Мяркуем, пра па на ва ная мадэль заняткаў 
мае добры па тэн цы ял для фар мі ра ван ня шэрагу кампетэнцый спе-
цы я ліс та:

АК-1. Умець прымяняць базавыя навукова-тэарэтычныя веды 
для вы ра шэн ня тэ а рэ тыч ных і прак тыч ных задач.

АК-3. Валодаць даследчыцкімі навыкамі.
АК-6. Валодаць міждысцыплінарным падыходам пры выра шэн-

ні праб лем.
АК-9. Умець вучыцца, павышаць сваю кваліфікацыю на праця-

гу ўсяго жыц ця.
САК-3. Валодаць здольнасцю да міжасабовых камунікацый.
САК-5. Быць здольным да крытыкі і самакрытыкі.
САК-6. Умець працаваць у камандзе.
ПК-1. Пастаянна ўдасканальваць метады стварэння жур на-

ліс цкага кан тэн ту, вы ка рыс тоў ва ю чы су час ныя інфар ма цый ныя 
тэхналогіі.

ПК-8. Арганізоўваць працу малых калектываў выканаўцаў для 
да сяг нен ня пас таў ле ных мэт, ма ты ва ваць выкананне ўскладзеных 
на членаў пра цоў на га калектыву аба вяз каў.

ПК-16. Ацэньваць канкурэнтаздольнасць і эканамічную эфек-
тыў насць рас п ра ца ва ных тэхналогій і інш. [69, с. 8—9].

Спадзяёмся, апісаныя вышэй карысныя напрацоўкі  і форма 
пра вядзен ня за нят каў будуць ці ка выя выкладчыкам УВА і, магчы-
ма, будуць улі ча ны ў працэсе на ву чан ня студэнтаў БДУ па сумеж-
ных дыс цып лі нах (такіх, як «Майстэрства прафесійнай дзей нас-
ці ў кіраванні СМІ», «Тэорыя і практыка су час на га менеджменту 
СМІ» і інш.).

ВЫВАДЫ

4.1. Для ўдасканалення працы медыяаб’яднання мы бачым не-
аб ход насць у апі сан ні бізнес-пра цэ саў паводле вы твор час ці ме дыя-
пра дуктаў і ў дакументальным за ма ца ван ні ўнутры кар па ра тыў ных 



стан дар таў, што па садзей ні чае узмацненню ад мет ных кантэнт-так-
тык кожнага выдання.

4.2. Менеджмент кантэнту ў рэдакцыях аб’яднання прызнача-
ны для ап ты ма ль най арганізацыі на паў нен ня ўсіх функцыянуючых 
ін фар ма цый ных рэсурсаў (друкаваных і электронных), якія вы пус-
ка юц ца дзякуючы сі нэр гіч на му эфекту ад суп ра цоў ніц т ва творчых 
калектываў. Гарманічнае кі ра ван не змес там некалькіх газет у ме-
жах адной медыяструктуры ства рае спрыяльныя ўмовы для кан-
тролю над тэ ма мі, што могуць пе ра ся кац ца, жанравымі, кам па зі-
цыйнымі рашэннямі і стылявымі рысамі жур на ліс ц кіх твораў.

4.3. Вывучэнне менеджменту кантэнту мае безумоўны адука-
цыйны па тэн цы ял. Вы ні кі дас лед чых назіранняў і кантэнт-аналізу 
газеты, прад с таў ле ныя эксперту — га лоў на му рэдактару выдання, 
мо гуць станоўча паў п лы ваць на фарміраванне змес та вай стратэгіі 
СМІ, а таксама на яго акуп насць.
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ЗАК ЛЮ ЧЭН НЕ

Медыяменеджмент як навука і практыка кіравання СМК аб’яд-
ноў вае як спе цы я ль ныя  (эканоміка-кіраўнічыя) веды, так 

і твор чы патэнцыял, ін ды ві ду а ль ныя асаб лі вас ці, інтуіцыю ўдзель-
ні каў камунікацыі. Ме ды я ме нед ж мент уяўляе сабой дзейнасць 
у кантэксце дзяржаўнай сацыяльна-эка на міч най і інфармацыйнай 
па лі ты кі, вынікам якой выступае ўдас ка на ле ная тэхналогія ства-
рэння ме дый на га прадукту.

Прадстаўленая навуковая праца дазволіла нам сістэматызаваць 
да ныя пра бя гу чы стан жур на ліс ты кі Беларусі, практыку кіравання 
сродкамі ма са вай інфармацыі, для чаго мы:

yyy вывучылі гістарычны вопыт кіравання СМІ;
yyy ахарактарызавалі  сучасны навукова-філасофскі  кантэкст, 

у якім дзей ні ча юць на цы я на ль ныя і за меж ныя медыя;
yyy выклалі базавыя эканоміка-ўпраўленчыя законы функцыяна-

вання ме ды яп рад п ры ем с т ваў;
yyy акрэслілі тэарэтычныя аспекты менеджменту кантэнту СМІ;
yyy вызначылі спецыфіку менеджменту кантэнту на розных ме-

ды яп лат фор мах;
yyy абагульнілі айчынны і замежны вопыт медыяменеджменту;
yyy выявілі арганізацыйную спецыфіку Установы Адміністрацыі 

Прэ зі дэн та Рэс пуб лі кі Беларусь «Рэдакцыя газеты “Советская Бе-
лоруссия”» з улі кам мадыфікацыі са цы я ль на-гістарычных умоў;

yyy правялі кантэнт-аналіз рэспубліканскіх выданняў, аргумен-
туючы ро лю ме ды я хол дын га ў фар мі ра ван ні нацыянальных адмет-
насцей ме ды я ме нед ж мен ту.

Вывучэнне метадалагічных падыходаў да вызначэння творчай 
дзей нас ці жур на ліс та ўказвае на маг чы масць прымянення тэрміна 
«менеджмент медыякантэнту» як сі но ні ма паняцця «жур на ліс ты-
ка» ў зна чэн ні дзейнасць па фарміраванні і ар га ні за цыі на-
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паў нен ня сродкаў ма са вай інфармацыі. Па няц це «менеджмент 
ме ды я кан тэн ту» пад к рэс лі вае важнасць эфектыўнасці творчага 
працэсу, што абу моў лі ва ец ца не аб ход нас цю ў арыентацыі на аўды-
торыю і ўліку патрабаванняў дзяржаўнай ін фар ма цый най палітыкі.

Комплекснае даследаванне перспектыўнага кірунку дзей нас-
ці рэ дак цый — ме нед ж мен ту ме ды я кан тэн ту — дазваляе сцвяр-
джаць аб не аб ход нас ці далейшага вы ву чэн ня зместавых стра тэ-
гій, тактык і па ды хо даў на цы я на ль ных СМІ з мэтай выпра цоў кі 
на ву ко ва-абгрунтаваных рэ ка мен да цый для па вы шэн ня кан ку рэн-
та здольнасці і па ве лі чэн ня эка на міч най эфектыўнасці выданняў.

Прадпрыняты намі навукова-філасофскі падыход да харак та рыс-
ты кі су час най ме ды яс фе ры выз на чае аб’ектыўныя заканамернасці 
такой з’я вы, як менеджмент ме ды я кан тэн ту (трансфармацыя на-
ва ко ль на га свету — трансфармацыя кантэнту СМІ — не аб ход насць 
кіравання працэсамі тран с фар ма цыі). Рэ ме ды я цыя як адлюстра-
ванне тэх ніч най, эканоміка-па лі тыч най і сацыяльна-культурнай 
тран с фар ма цыі прыводзіць да змя нен ня зместу, формы і якас ці 
ін фар ма цый на га прадукту, які журналісты па да юць ка ры сталь ні-
кам. Назіраецца кагерэнтнасць складнікаў ме ды яп ра цэ су: як ме-
ды я ты за ва ны кантэнт уз дзей ні чае на густ чытача (гледача, слу-
ха ча), мяняючы яго звычкі да падачы медыятэксту, так і новыя 
за пы ты аў ды то рыі прымушаюць СМІ адпавядаць ім. Характары-
стыка ін фар ма цый най прасторы ўказ вае на актывізацыю выклікаў 
часу, якія даводзіцца пе ра а до ль ваць журналістыцы. Сярод іх — не-
ад наз нач ныя наступствы ка мер цы я лі за цыі медыядзейнасці, ін тэр-
нэ ты зацыі, «дэмасіфікацыі» СМІ; пра д ’ яў лен не новых прафесійных 
патрабаванняў да журналістаў; з’яў лен не новых «канкурэнтаў», 
якія выйшлі з прадстаўнікоў аўдыторыі.

Асваенне традыцыйнымі СМІ адаптыўных стратэгій ме ды я выт-
вор час ці (курс на аналітычнасць і ўвасабленне ідэі кан вер ген цыі) 
мяняе твор чыя рэдакцыйныя пра цэ сы. Адзначым асобна — як дак-
лад ную ў стра тэ гіч ным плане — нашу прапанову пра тое, што дру-
каваныя СМІ павінны пе ра фар ма ці ра ваць свой кантэнт: ад ін фар-
ма цый на га (гэтую функцыю эфек тыў на выконваюць вэб-рэсурсы) 
да ана лі тыч на га  і мас тац ка-пуб лі цыс тыч на га.  Рэкамендацыя 
павінна быць, на наш погляд, успрынята су час ны мі друкаванымі 
СМІ як першачарговая задача. Нагадаем, што важ най тэндэнцы-
яй, якая адлюстроўвае прыз на чэн не газетнай жур на ліс ты кі на су-
часным інфарынку, з’яў ля ец ца наратывізацыя навіннага кан тэн ту.



Новыя прынцыпы ў практыцы беларускіх медыяпрадпрыемстваў 
мо гуць вы ка рыс тоў вац ца для ўпа рад ка ван ня структурных элемен-
таў вы дан ня, кампазіцыйных час так журналісцкага твора, для рэ-
а лі за цыі жанравай кан цэп цыі і інш. Кіраванне кан тэн там у СМІ ад-
бываецца ў кантэксце су час ных на цы я на ль ных моўных тэндэнцый, 
а так са ма суадносіцца з місіяй кан к рэт на га медыяпрадпрыемства.

Рэспубліканская дзяржаўная прэса на шляху стварэння ме ды я- 
 а б ’ яд нан няў  заз на ла  тран с фар ма цыю  і перажывае паступовую 
мадэрнізацыю. Пер ма нен т нае ўдас ка на лен не бізнес-працэсаў, па-
вы шэн не прафесійнай ква лі фі ка цыі і ўкараненне іна ва цый у медыя-
менеджменце дазваляюць дак лад на праг ра ма ваць арганізацыю 
кан тэн ту на ўсіх этапах стварэння ме дыя. Інавацыйнасць дасяга-
ецца не толькі пас род кам но вай тэхнікі, але і пераадоленнем кан-
сер ва тыў на га тыпу мыслення.

Дапамагчы друкаваным СМІ дастойна канкурыраваць у час 
жорст кіх эка на міч ных умоў, што ўжо вы ні ка ва лі працэсы рэар-
га ні за цыі  ў бе ла рус кай  медыяпрасторы,  па він ны  прафесійныя 
медыя ме нед жа ры. Пад рых тоў ка  спецыялістаў  у гэтым кірунку 
здзяй с ня ец ца  ў Інстытуце  жур на ліс ты кі  БДУ.  Паколькі  ме не - 
д ж мент СМІ — іна ва цый ная сфера, якая імкліва эва лю цы я ніруе, 
мы ўпэўнены, што рэдактарам пе ры я дыч ных вы дан няў не аб ход на 
штогод павышаць кваліфікацыю.

Дасягненне фінансавай рэнтабельнасці — працы з прыбыт-
кам — з’яў ля ец ца най важ ней шай за да чай медыяменеджменту, 
рэ а лі за цыя якой за бяс печ вае фун к цы я на ван не, канкурэнтаздоль-
насць і раз віц цё сучасных СМІ. Іх прадукцыя — медыякантэнт — 
ас ноў ны элемент вытворчай сіс тэ мы, якасць якога ўплы вае на рэ-
зуль та тыўнасць як жур на ліс ты кі, так і ме ды я біз не су.

Нягледзячы на актыўнае развіццё вэб-рэсурсаў, друкаваныя 
выданні ва ло да юць не аб ход ным па тэн цы я лам для мадэрнізацыі 
дзейнасці. Кан ку рэн т ныя перавагі кан тэн ту якасных прынт-медыя 
раз г ля да юц ца сёння як прафесійныя стандарты, маюць здо ль насць 
праецыравацца на іншыя ме ды яп лат фор мы, аднак у сваім ар хаіч-
ным выг лядзе пакуль яшчэ за бяс печ ва юць друкаваным СМІ ўплы-
во васць і з высокай до ляй верагоднасці даз во ляць гэтую ўплы во-
васць захаваць.

Беларускім СМІ варта звярнуць увагу на станоўчы замежны 
вопыт, пра вес ці якас ную ін тэр п рэ та цыю агульнапрынятых твор-
чых і тэхнічных ме ды яс тан дар таў у кан тэк с це ўласнага прадукту.
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