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МЕНЕДЖМЕНТ КАНТЭНТУ СМІ: 
ТЭАРЭТЫКА-МЕТАДАЛАГІЧНЫ БАЗІС 
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Вызначаецца анталагічны статус паняцця «менеджмент медыякантэнту» праз тлумачэнне яго міждысцыплінар 
най сутнасці. Даказваецца неабходнасць яго выкарыстання ў айчыннай медыянавуцы. Ажыццяўляецца экстрапаля
цыя здабыткаў агульнай тэорыі менеджменту і яе спецыяльных раздзелаў (менеджмент прадукту, менеджмент якас 
ці) на спецыфічна журналісцкую ўпраўленчую дзейнасць, звязаную са стварэннем медыязместу і яго арганізацыяй. 
У графічных мадэлях дэманструецца сувязь паміж медыялінгвістычным (дыскурсным) і медыяіндустрыяльным (уп
раўленчым) падыходамі да разумення рэдакцыйнажурналісцкай практыкі, схематычна паказваецца маркетынгавы  
падыход  да  кіравання  медыякантэнтам. Адзначана, што  медыякантэнт,  згодна  з  канцэпцыяй  камадыфікацыі  зме 
сту (А. Вартанава), разглядаецца як спецыфічны тавар, і гэта абумоўлівае яго таварнапрадуктавыя ўласцівасці, якія 
карэлююць  з  сутнаснымі  медыятэкставымі  характарыстыкамі.  Падкрэсліваецца  прынцыповае  значэнне  таварных 
асаблівасцей медыякантэнту ў кіраванні рэдакцыяй СМІ.

Ключавыя словы: медыятэкст;  медыякантэнт;  менеджмент медыякантэнту;  медыядыскурс;  медыяіндустрыя; 
журналістыка; сродкі масавай інфармацыі; менеджмент сродкаў масавай інфармацыі.

МЕНЕДЖМЕНТ КОНТЕНТА СМИ:  
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЙ БАЗИС

Д. О. НИКОНОВИЧ 1)

1)Институт журналистики БГУ, 
ул. Кальварийская, 9, 220004, г. Минск, Беларусь

Определяется онтологический статус понятия «менеджмент медиаконтента» через объяснение его междисци
плинарной сущности. Доказывается необходимость его использования в отечественной медианауке. Осуществля
ется  экстраполяция достижений  общей теории менеджмента и  ее  специальных  разделов  (менеджмент продукта, 
менеджмент качества) на специфически журналистскую управленческую деятельность, связанную с созданием ме
диасодержания и его организацией. В графических моделях демонстрируется связь между медиалингвистическим 
(дискурсным)  и  медиаиндустриальным  (управленческим)  подходами  к  пониманию  редакционножурналистской 
практики, схематично изображается маркетинговый подход к управлению медиаконтентом. Указано, что медиакон
тент, согласно концепции коммодификации содержания (Е. Вартанова), рассматривается как специфический товар, 
и это обусловливает его товарнопродуктовые свойства, которые коррелируют с сущностными медиатекстовыми ха
рактеристиками. Подчеркивается принципиальное значение товарных особенностей медиаконтента в управлении 
редакцией СМИ.

Ключевые слова: медиатекст; медиаконтент; менеджмент медиаконтента; медиадискурс; медиаиндустрия; жур
налистика; средства массовой информации; менеджмент средств массовой информации.
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Современные медийные стратегии и тактики
Contemporary Media Strategies and Tactics

MEDIA CONTENT MANAGEMENT: 
THEORETICAL AND METHODOLOGICAL BASIS
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The ontological status of the media content management concept is defined with the explanation of its interdisciplinary 
essence. The necessity of its use in Belarusian media science is proved. The achievements extrapolation of general management 
theory and its special sections (product management, quality management) is carried out for peculiar journalistic management 
activities related to the creation of the mediaproduct content and its organization. The graphical models demonstrate the 
relationship  between  medialinguistic  (discoursive)  and  mediaindustrial  (management)  approaches  to  the  editorial  and 
journalistic practice understanding, the marketing approach to media content management is sketched out. Media content, 
according to the concept of content commodification (E. Vartanova), is considered as a specific commodity, which determines 
the  availability  of  its  commodityproduct  properties,  which  correlate  with  the  essential media  text  characteristics.  The 
fundamental importance of media content commodity features in the media editorial management is emphasized.

Key words: media text; media content; media content management; media discourse; media industry; journalism; mass 
media; media management.

Уводзіны

Адносна  нядаўна  актуалізаваны  ў  беларускай 
медыянавуцы тэрмін «менеджмент кантэнту СМІ» 
патрабуе тэарэтыкаметадалагічнага абгрунтаван
ня,  навуковага  асэнсавання  і  ўдакладнення.  Ра 
зам з тым з’яўляецца відавочнай міждысцыплінар 
ная  сут насць  паняцця,  таму  для  аб’ектыўнага 
і  вычарпальнага  вызначэння  яго  анталагічнага 
статусу  неабходна  звяртацца  да  вынікаў  розна 
аспектных  даследаванняў.  Менавіта  таму  ў  пер
шай  част цы  артыкула  мы  імкнёмся  прадэман
страваць  сувязь  паміж медыялінгвістычным  і  ме 
дыяіндустрыяльным  падыходамі  да  вывучэння 

творчавытворчай  журналісцкай  практыкі  праз 
ключавыя  катэгорыі  «медыятэкст  і  медыякан
тэнт»; у другой – разгледзець і інтэрпрэтаваць най
важнейшыя  таварнапрадуктавыя  характарыстыкі 
медыятэксту,  раскрыць  іх  прынцыповае  значэнне 
ў кіраванні рэдакцыйным калектывам; у трэцяй – 
надаць  паняццю  «менеджмент  кантэнту  СМІ» 
першасную  тэарэтычную  форму  для  ўвядзення 
ў  акадэмічны  навуковы  зварот  і  выкарыстан
ня  ў  якасці  спецыфічнай  упраўленчай  дзейнасці 
СМІ,  звязанай  са  стварэннем  медыязместу  і  яго 
арганізацыяй.

Катэгорыі медыятэксту і медыякантэнту ў парадыгме філалагічнай навукі

Тэкставая дзейнасць з’яўляецца ключавым склад 
нікам  журналісцкай  практыкі,  а  сродкі  масавай 
інфармацыі  –  пляцоўкамі  для  вытворчасці  тэкс 
таў.  Разнавіднасць  тэксту,  якая  «належыць  да 
масавай  інфармацыі,  характарызуецца  асаблівым  
тыпам  аўтара…  спецыфічнай  тэкставай  мадаль 
насцю… разлічана на масавую аўдыторыю»1 [1, с. 15], 
вызначаецца як медыятэкст.

Тэрмін «медыятэкст» традыцыйна разглядаецца 
як  гіперонім  да  шэрагу  паняццяў,  такіх  як  «жур 
налісцкі  тэкст»,  «публіцыстычны  тэкст»,  «газетны  
тэкст»,  «тэлетэкст»,  «радыётэкст»  і  інш.  [2;  3].  Вя 
дучымі прыкметамі медыятэксту прафесар М. Ка 
зак называе яго медыйнасць (абумоўленасць тэксту 
тэхнічнымі  магчымасцямі  медыяканала),  масавасць 
(як у сферы стварэння, так і ў сферы спажывання), 
палікодавасць  (аб’яднанне  ў  камунікатыўнае  цэ 
лае  розных  семіятычных  кодаў)  і  адкрытасць 
(варыятыўнасць  інтэрпрэтацый)  [3].  Такім  чынам,  
класічны  тэкст  –  «складаная,  іерархічна  арганіза 
ваная структура, якая ўяўляе сабой маўленчы твор, 

характарызуецца  цэласнасцю,  звязнасцю  і  завер 
шанасцю»  [1, с. 15] – падчас пагружэння ў медыя 
асяроддзе  атрымлівае  новыя  сэнсавыя  адценні  
і спецыфічныя (медыйныя) якасці [4]. Так, лінгвіс 
тычнае  тлумачэнне  тэксту,  якое  абмяжоўваецца 
вербальнай  знакавай  сістэмай мовы, пашыраецца 
да семіятычнага разумення [1; 4], што суадносіцца 
са статусам тэксту ў тэорыі і практыцы журналістыкі 
(тэлесюжэт як тэкст, фатаграфія як тэкст і г. д.).

Тэкстаўтваральная  актыўнасць  журналіста  выву 
чаецца  ў  межах  дыскурснага  падыходу,  у  якім,  
паводле прафесара В. Іўчанкава, акрамя інтралінг 
вістычных, улічваюцца «экстралінгвістычныя фак 
тары  пабудовы  тэкстаў  СМІ»  [5,  с.  39].  Сярод 
пазамоўных  фактараў,  якія  ўплываюць  на  адбор 
і  арганізацыю  маўленчых  сродкаў  выдання,  пра 
фесар  С.  Смятаніна  называе  прызначанасць для 
масавай аўдыторыі, перыядычнасць, калектыўнае 
аўтарства, выкарыстанне першасных тэкстаў, 
аператыўнасць стварэння і  ўспрымання тэксту 
[6, с. 44–45]. Прафесар В. Іўчанкаў пашырае і ўдак 

1 Тут і далей пераклад наш. – Д. Н. 
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ладняе  гэты  спіс  фактарамі  дубліравання і  вален- 
тнасці зместу,  інтэртэкстуальнасці  і,  у  звязку 
з  заяўленай  ужо  перыядычнасцю,  рэгулярнас- 
ці [5, с. 59].

Нельга не згадзіцца з прафесарам В. Аляксанд 
равай у тым, што «тэксты сродкаў масавай  інфар 
мацыі  ўяўляюць  сабой  менавіта  дыскурс,  яны 
заўсёды дынамічныя і сучасныя, яны ўспрымаюцца 
ўдзельнікамі  камунікацыі  ў  кантэксце  падзей, 
якія  адбываюцца»  [7,  с.  217].  Дыскурсны  падыход 
у  дачыненні  да  медыятэксту  цесна  звязаны  з  да 
волі  новым  і  перспектыўным навуковым напрам 
кам  –  медыялінгвістыкай,  што  вывучае  моўныя 
рэсурсы  для  арганізацыі  медыямаўлення,  улічвае 
маўленчыя паводзіны ўдзельнікаў масавай камуні 
кацыі, а таксама выяўляе заканамернасці эфектыў 
най эксплуатацыі маўленчых сродкаў у розных ка 
мунікатыўных  сферах  і  сітуацыях. У  прыватнасці, 
у  лінгвапрагматычным  аспекце  даследуюцца  вы 
бар і ўжыванне маўленчых сродкаў (лакуцыя), якія  
з  улікам  намеру  адрасанта  (ілакуцыя)  аказваюць 
перлакутыўны эфект  на  адрасата.  Прыкладное 
значэнне  такога  даследчага  ракурсу  заключаецца 
ў высвятленні паспяховасці камунікатыўнага акта, 
умоў  дасягнення  гэтай  паспяховасці  (напрыклад, 
дарэчнасць  выказвання),  інструментаў  яе  забес
пячэння.  Такім  чынам,  у  межах медыялінгвістыкі 
адбываецца вымярэнне таго, як сэнс выказванняў 
уплывае  на  разумовамаўленчую дзейнасць  канк 
рэтнага адрасата; наколькі правільна, поўна, адэк
ватна  ён  успрыняў  каштоўнасныя  і  ідэалагічныя 
ўстаноўкі адрасанта; якую рэакцыю выклікалі гэтыя 
ўстаноўкі. Такая інтэрпрэтацыя ў большай ступені 
грунтуецца на дыхатаміі «знак – карыстальнік зна
ка», а не «знак – стваральнік знака».

Тым  не  менш,  як  адзначае  прафесар  Л.  Ду
скаева,  «фарміраванне  сэнсавай  структуры  ад
бываецца  пад  уплывам  фактару  адрасата,  а  зна
чыць,  дыялагічна.  Тыповая  аўтарская  задума, 
якая  ляжыць  у  аснове  стварэння  дыскурсу,  з  ад 
наго боку, уваходзіць у структуру журналісцкай 
дзейнасці,  а  з  другога  –  пад  уплывам  уяўленняў 
аўтара  пра  тыповыя  інфармацыйныя  запыты 
аўдыторыі  выпрацоўваецца  як  адказ  на  выказа
нае  раней  меркаванне  аб  прадмеце  гаворкі.  Фак
тар  адрасата  (Н.  Д.  Аруцюнава)  у  медыятэксце 
праяўляецца  ў  задавальненні  інфармацыйных 
запытаў  у  адпаведнасці  з  варыянтамі  гіпотэз  аб 
інфармацыйных чаканнях чытача» [8, с. 87]. Да таго ж 
увасабленне  медыятэксту  ў  пэўным  «целе»,  якое 
мае форму, структуру і змяшчае сэнсы, знаходзіцца, 
паводле С. Смятанінай, у супярэчлівым спалучэнні 
свабоды  журналісцкай  творчасці  з  прыярытэтамі 
канкрэтнага  выдання  [6,  с.  6].  Як мяркуе  В. Аляк
санд рава,  «матэрыялы  сродкаў  масавай  інфарма
цыі цікавыя з пункта гледжання як агульных споса
баў  іх  арганізацыі,  так  і  прыватных  асаблівасцей, 
характэрных для пэўных выданняў» [7, с. 217].

Так,  калі  вызначаць  практыкаарыентаваныя  
намаганні медыялінгвістыкі (у прыватнасці, лінгва
прагматыкі),  то  ў  яе  кампетэнцыі –  выяўляць,  як 
адбываецца дэкадзіраванне чытачом медыятэксту, 
якой  была  аўтарская  інтэнцыя,  якія  сродкі  маў
лен ня з’яўляюцца дарэчна ўжытымі, эфектыўнымі 
ва  ўплыве  на  аўдыторыю.  Камунікатыўны  акт 
разглядаецца  як  апрыёры  здзейснены,  пры  якім 
камунікатыўная сітуацыя склалася, адбылася.

На  мал.  1  схематычна  праілюстраваны медыя- 
лінгвістычны падыход  да  разумення  творчавы
творчай  журналісцкай  практыкі,  цэнтральнай 
катэгорыяй  якой  з’яўляецца  медыятэкст.  Ме
дыя тэкст  нараджаецца  ў  працэсе  сацыяльнага 
ўзаемадзеяння  і таму не можа  быць  адарваны  ад 
рэчаіснасці.  З  гэтага  вынікае  тлумачэнне  паняц
ця  «дыскурс»,  у  адпаведнасці  з  якім  ён  разгляда
ецца  як  маўленне,  уключанае  ў  камунікатыўную 
сітуацыю.  Медыядыскурс  (гл.  мал.  1,  1),  павод
ле  прафесара  Т.  Дабрасклонскай,  –  сукупнасць 
працэсаў і прадуктаў маўленчай дзейнасці ў сферы 
масавай камунікацыі ва ўсім багацці і складанасці 
іх  узаемадзеяння  [9,  с.  20].  Іншымі  словамі,  ме
дыядыскурс  –  гэта  і  маўленчая  медыяпрактыка 
ўсіх  уцягнутых  у  яе  камунікантаў,  і  сукупнасць 
усіх  створаных  і  інтэрпрэтаваных  камунікантамі 
медыя тэкстаў. 

Медыяпрактыка  абумоўлена  камунікатыўным 
асяродкам, ці камунікатыўнымі ўмовамі (гл. мал. 1, 2), 
паводле прафесара А. Кібрыка, – кансітуацыяй, якая 
складае прадметнае атачэнне камунікантаў у пра
цэсе  камунікатыўнага  ўзаемадзеяння  [10,  с.  289]. 
У  сваю  чаргу  фрагмент  рэчаіснасці  (гл.  мал.  1,  3), 
паводле даследчыка, –  гэта знешняя  (у дачыненні 
да  дыскурсу)  сітуацыя,  якая  ўводзіцца  ў  разгляд 
у дадзеным дыскурсе і з’яўляецца зместавым прад
метам, тэмай камунікацыі [10, с. 289], ці зместавым 
складнікам тэксту.

Удзельнік камунікацыі «адрасат» (гл. мал. 1, 4) – 
атрымальнік  медыяпаведамлення.  Зацікаўленасць 
у рэакцыі адрасата прымушае арыентавацца на яго 
інфармацыйныя  чаканні –  такім  чынам  ён  (толькі 
фактам  наяўнасці  інфармацыйнага  густу,  пераваг) 
уплывае  на  адрасанта  (як  правіла,  ненаўмысна 
і  падсвядома).  Як  зазначае  В.  Самусевіч,  «у  пра
цэсе  інтэрпрэтацыі  адрасат  не  толькі  актыўна 
інтэрпрэтуе  прадстаўленыя  вербальны  і  невер
бальны  фрагменты,  але  і  дае  ім  ацэнку.  Можна 
сцвярджаць,  што  ўся  інтэрпрэтацыйная  дзей
насць мае ацэначны характар» [11, c. 43]. Удзельнік 
камунікацыі,  які  дасылае  медыяпаведамлен
не, – адрасант (гл. мал. 1, 5) – у журналістыцы мае 
складаную  структуру,  што  звязана  з  фактарам 
калектыўнага  аўтарства,  які  рэгламентуецца  рэ
дакцыйнай палітыкай (гл. мал. 1, 6) – комплексам 
прынцыпаў  і прадпісанняў, пакладзеных у  аснову 
арганізацыі  творчавытворчай  працы  рэдакцыі 
СМІ. 
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Такім чынам, фрагмент рэчаіснасці рэпрэзенту
ецца  ў  медыятэксце  праз  кагнітыўную  апрацоўку 
ўдзельнікамі камунікацыі  (чытачом/гледачом/слу
хачом з аднаго боку, і журналістам / рэдакцыйным 
калектывам – з другога).

Разам з тым патрабуюць дадатковага вывучэн
ня  стымулы ўзнікнення камунікатыўнай сітуацыі, 
якія абумоўліваюць матывы адрасата і  адрасан-
та стаць яе ўдзельнікамі:  чытача/слухача/гледача/
вэбкарыстальніка –  звярнуцца да пэўнага канала 
атрымання  інфармацыі,  асобна  ўзятага  медыя 
тэксту;  аўтара  –  выкарыстоўваць  абраны  канал 
распаўсюджання інфармацыі.

Адпаведна, недастаткова вывучанымі з’яўляюцца 
асобныя  прыёмы  ініцыіравання  камунікатыўнай 
сітуацыі – наладжвання  ўстойлівага  канала  сувязі 
паміж  суб’ектамі  камунікацыі.  Без  вызначэння  

стратэгій наладжвання кантакту, прымяненне якіх 
папярэднічае  ўспрыманню  паведамлення,  дасяг
ненне  неабходнай  адрасанту  рэакцыі  адрасата 
(перлакутыўнага эфекту) немагчыма.

Такім чынам, у межах медыялінгвістыкі дастат
кова  развітымі  даследчымі  працэдурамі  з’яўляюцца 
рэгістрацыя  і  апісанне  фактаў  медыямаўлення,  іх 
тлумачэнне  праз  унутраныя  (моўныя)  фактары. 
Аднак  усё  яшчэ  патрабуюць міждысцыплінарнага 
ўдакладнення алгарытмы ўздзеяння на медыямаў 
ленне знешніх фактараў, у прыватнасці сацыяльна
эканамічных,  бо  адпаведныя  «працэсы… перадалі 
дынаміку  многім  відам  дзейнасці,  у  тым  ліку 
журналісцкай практыцы», што  ў пэўныя перыяды 
грамадскага  развіцця  стварала  «вакуум  у  трады
цыйным інвентары сродкаў прафесійнага майстэр
ства журналістаў» [6, с. 79].

Мал. 1. Базавая мадэль функцыянавання медыятэксту ў медыядыскурсе
Fig. 1. The basic model of media text functioning in media discourse

Мадэляванне  камунікатыўнай  сітуацыі  –  яе  
стварэнне  і  перанясенне  ва  ўмовы,  выгадныя  
ініцыятару  камунікацыі, –  адна  з  задач журналіс 
тыкі.  Тлумачэнне  небессэнсоўнасці  камунікатыў 
ных  намаганняў  журналіста  пад  уплывам  сацыя 
культурных  пераўтварэнняў  усё  актыўней  дэтэр 
мінуецца  эканамічным параметрам  (прафесар 
Н.  Кузьміна),  які  вызначае  «ідэалогію  выдання»  
і ўплывае на яго «зместавае і тэхнічнае ўвасаблен 
не»  [2,  с.  13].  Эканамічны  параметр  быў  мані 
феставаны ў адным з праграмных артыкулаў пра
фесара  Я.  Засурскага:  «Развіццё  медыятэксту,  яго 

шматпланавасць, шматстайнасць дазваляюць раз 
глядаць  яго  як  важны  фактар  і  ў  эканамічным 
развіцці медыйнай  культуры»  [12,  с.  6]. У  аспекце 
«эканамічнай  дзейнасці  медыйных  арганізацый», 
паводле  даследчыка,  медыятэкст  «з’яўляецца  но
вым і дастаткова каштоўным прадуктам (тут  і да
лей у цытатах курсіў наш. – Д. Н.), а распаўсю джан
не яго становіцца часткай масавакамунікацыйнай 
дзейнасці» [12, с. 6].

Адштурхоўваючыся  ад  больш  ранніх  навуко
вых  пастулатаў  Я.  Засурскага,  С.  Смятаніна  адзна
чае:  «Каштоўнасныя  арыенціры  тэкставай  дзей 
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насці выпрацоўваюцца журналістамі ў працэсе ста 
наўлення  дэмакратычнай  дзяржавы  і  складаюцца 
з  традыцыйна  агульнапрызнаных  каштоўнасцей 
у СМІ – аб’ектыўнасці выкладу, адэкватнасці, глыбі 
ні раскрыцця тэмы, непрадузятасці,  аператыўнас 
ці.  Сёння  каштоўнасці  выяўляюць  больш  шырокі 
спектр – рэкламнасць, канкурэнтаздольнасць,  сен 
сацыйнасць,  захапляльнасць,  падкрэсленая  апазі 
цыйнасць,  кампліментарнасць,  жаданне  (або  не
абходнасць)  скампраметаваць  саперніка.  Розныя 
журналісты,  розныя  выданні  выбіраюць  з  гэтага 
спектру свае каштоўнасныя арыенціры. Гэты выбар 
вызначаецца  новай  структурай  і  палітыкай дзяр-
жавы і  ўмовамі рынку, у  які трапляе прэса як пра-
мысловая галіна – медыяіндустрыя» [6, с. 39]. 

На  мал.  2  графічна  выкладзены  медыяіндуст- 
рыяльны падыход  да  інтэрпрэтацыі  сутнасці  рэ 
дакцыйнажурналісцкай  дзейнасці.  Пад  медыяін 
дустрыяй (гл. мал. 2, 1) разумеецца, паводле Л. Беля
ковай, складаная іерархічная структура крэатыўнай 
эканомікі,  якая  забяспечвае  абслугоўванне  інфар 
мацыйных  запытаў  масавай  аўдыторыі  [13,  с.  19], 
іншымі  словамі,  гэта  сфера  вытворчасці  срод 
каў  масавай  інфармацыі.  У  найбольш  вузкім  зна 
чэнні  гэты  тэрмін  адпавядае  паняццю  «індуст 
рыя  вытворчасці  зместаў»  (англ.  content industry) 
[14, с. 121]. Медыякантэнт аналагізуецца з медыя
прадуктам  і  медыятаварам,  што  дэтэрмінуецца 
рыначнымі ўмовамі існавання рэдакцый СМІ. Ры

начны асяродак (умовы) (гл. мал. 2, 2) – гэта сукуп
насць рыначных працэсаў, механізмаў  і фактараў, 
якія  аказваюць  уплыў  на  вынікі  дзейнасці  прад
прыемства  і  абумоўліваюць  характар  стасункаў 
паміж  удзельнікамі  рынку. У  сувязі  з  гэтым  сацы
яльная інфармацыя (гл. мал. 2, 3), вобразна кажучы, 
атаясамліваецца  з  «сыравінай» для  вытворчасці ме
дыякантэнту – звесткамі, данымі, паведамленнямі, 
ведамі, якія фарміруюцца ў грамадстве і «беспера
бойна»  выкарыстоўваюцца  людзьмі  (індывідамі, 
групамі,  сацыяльнымі  інстытутамі)  для  сацыяль
нага ўзаемадзеяння. Індывід (арганізацыя), які мае 
намер  замовіць  і  набыць тавар  (прадукт,  паслугу) 
для задавальнення ўласных патрэб, – гэта ўдзельнік 
рынку  з  роляй  спажыўца  (гл.  мал.  2,  4).  Вытвор
ца  (гл. мал. 2, 5 ) –  суб’ект абменных, маркетынга
вых  стасункаў  –  займаецца  непасрэдным  выра
бам прадукцыі, якая (пры ўмове запатрабаванасці 
спажыўцом)  можа  стаць  таварам.  Медыявытвор
чыя  аперацыі  падпарадкоўваюцца  фармату  СМІ 
(гл.  мал.  2,  6 ),  паводле  С.  Сцепанян,  – стандар 
там арганізацыі інфармацыйнай плыні, якія апты 
мізуюць  працэс  серыйнага  выпуску  кантэнту  на 
пэўнай платформе для канчатковага спажыўца [15].

Такім чынам, пры супастаўленні мал. 1 і мал. 2 
можна  прасачыць  карэляцыю  (узаемадапаўняль 
насць і падабенства) медыялінгвістычнага і медыя 
індустрыяльнага падыходаў да разумення творча
вытворчай журналісцкай дзейнасці. Тым не менш 

Мал. 2. Базавая мадэль функцыянавання медыякантэнту ў медыяіндустрыі
Fig. 2. The basic model of  media content functioning in media industry
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упраўленчы  аспект,  які  ўяўляе  для  нас  непасрэд
ную цікавасць, найбольш відавочна актуалізуецца 
ў  медыяіндустрыяльнай  інтэрпрэтацыі,  эканомі 
каарыентаванай па форме, аднак тэкстацэнтрыч
най  (творчажурналісцкай, філалагічнай) па  сваёй 
сутнасці.

Сам працэс журналісцкай дзейнасці ў традыцый
ным разуменні  складаецца  з такіх  этапаў,  як  збор, 
апрацоўка  і  распаўсюджанне  актуальнай  і  знач
най для  грамадства  інфармацыі, што  абумоўлівае 
яе  вытворчы  характар. Журналістыка,  адна  з  раз 
навіднасцей  вытворчасці,  уяўляе  сабой  элемент 
эканамічнай  сістэмы,  гэта  значыць  мае  пэўныя 
эканамічныя  мэты,  рэсурсы,  сродкі,  інструменты 
і, нарэшце, прадукцыю, запатрабаваную спажыўцом. 
Абсалютна  відавочныя  адрозненні  журналісцкай 
практыкі  (як  віда  «духоўнай  вытворчасці»)  ад 
матэрыяльнай  вытворчасці.  Асноўнае  з  іх  за
ключаецца  ў  тым,  што  спецыфічны  журналісцкі 
(ці інфармацыйны) прадукт уздзейнічае на свядо
масць чалавека, арыентуе яго ў жыццёвых рэаліях, 
фарміруе  грамадскую  думку,  таму  можа  аказваць 
як канструктыўны, так і дэструктыўны ўплыў на со
цыум.  Разам  з тым прафесар С.  Гурэвіч  адзначае, 
што журналісцкая інфармацыя, як і любы іншы та
вар, мае спажывецкі кошт, што тлумачыцца здоль
насцю гэтага тавару задавальняць інфармацыйную 
патрэбу  яго  пакупніка,  і  проста  кошт  –  цану  вы 
даткаў працы, неабходнай для вытворчасці тавару 
[16, с. 14].

Паступленне  журналісцкай  прадукцыі  на  ме
дыярынак  у  тэорыі  выглядае  дастаткова  проста. 
Аб’ектам, на які журналіст аказвае ўздзеянне пад
час выканання прафесійных абавязкаў, з’яўляецца 
сацыяльная інфармацыя – факты рэчаіснасці, што 
тычацца жыцця чалавека і цікавяць яго. У рэдакцыі 
СМІ  сацыяльная  інфармацыя  праходзіць  творчую 
і  тэхнічную  апрацоўку:  адаптуецца  для  масавага 
ўспрымання пэўнай аўдыторыяй. Так яна трансфар
муецца  ў  журналісцкую  інфармацыю  –  медыякан-
тэнт – і пасля, у выніку распаўсюджання, становіцца 
таварам,  заключаным  у  канкрэтную  таварную 
адзінку (напрыклад, нумар газеты ці часопіса). Роз
ныя СМІ, паводле С. Гурэвіча, пастаўляюць на ры
нак  розныя  віды  медыякантэнту:  напрыклад,  ня 
здольныя спаборнічаць з аўдыявізуальнымі медыя 
і  інтэрнэтам  у  аператыўнасці  і  бесперапыннасці 
паведамленняў,  газеты  даюць  чытачам  камен
таваную  інфармацыю;  часопісы,  у  сваю  чаргу, 
спецыялізуюцца  на  аналітыцы  ці  прадстаўляюць 
аўдыторыі  вынікі  мастацкапубліцыстычнага,  во
бразнага адлюстравання рэчаіснасці [16, с. 15].

З гэтага вынікае, што сацыяльная  інфармацыя, 
перш  чым  стаць  журналісцкай,  перажывае  спе 

цыфічную «адшліфоўку», што і фарміруе яе якасць. 
Як адзначае прафесар А. Вартанава, на рынку СМІ 
«ў  якасці  тавару  выступае  змест  –  інфармацыя, 
меркаванні,  забавы, якія “спакаваны” разам  і рас 
паўсюджаны  ў  розных  медыяформах,  гэта  зна
чыць  у  форме  газеты,  часопіса,  кнігі,  радыё  або 
тэлевізійнай  праграмы,  кабельнай  паслугі,  кіна 
або  відэапрадукцыі.  Змест  як  тавар  прызначаны 
для аўдыторыі, якая і з’яўляецца спажыўцом СМІ»2 
[17, с. 48].

Такім  чынам,  журналісцкі  тэкст  вызначаецца 
сёння  як  сэнсава  цэласны  медыяпрадукт,  выра
жаны  ў  тэкставай  форме  (друкаванай,  аўдыйнай, 
візуальнай, аўдыявізуальнай або мультымедыйна
сінтаксічнай).  Медыяпрадукт  з’яўляецца  таксама  
вынікам  дзейнасці  журналісцкага  калектыву,  ён  
прызначаны  для  пэўнай  аўдыторыі  і  распаўсю 
джваецца ў розных медыяформах. Вызначэнне ме
дыятэксту  як  медыяпрадукту  дазваляе  гаварыць 
пра  яго  спецыфічную  таварную  якасць,  звязаную 
ў першую чаргу з вызначэннем яе крытэрыяў.

У агульнапрынятым сэнсе якасць –  гэта  сукуп
насць  прыкмет  паслуг  або  прадукцыі  (у  нашым 
выпадку – медыякантэнту), якія абумоўліваюць за
давальненне пэўных грамадскіх і асабістых патрэб. 
Ключавым  эканамічным  фактарам,  які  ўплывае 
на  развіццё  медыя,  з’яўляецца  яго  здольнасць 
вытрымліваць канкурэнцыю сярод аналагічных СМІ, 
а  значыць,  знаходзіць  свайго  спажыўца  і  атрым 
ліваць прыбытак.

Відавочна,  што  «ва  ўмовах  узмацнення  кан 
курэнцыі  і  ціску  на  рынак  традыцыйных  СМІ  
пытанні  кіравання  якасцю  журналісцкіх  матэрыя 
лаў  для  медыяменеджараў  становяцца  ўсё  больш 
важнымі,  калі  не  крытычнымі»  [18].  Цытуючы 
Р. Пікара, даследчыкі А. Выркоўскі і С. Шараян у ар
тыкуле  «Стаўленне  да  якасці  матэрыялаў  у  СМІ 
ў вытворцаў  і  спажыўцоў кантэнту» ўказваюць на 
наступную  праблему:  «Большасць  вызначэнняў 
якасці, з якімі працуюць даследчыкі журналістыкі, 
не даюць магчымасці  гэту якасць ацаніць або па
лепшыць.  <…>  Як,  напрыклад,  можна  вымераць 
дакладнасць,  эмацыйную  блізкасць  і  зразуме
ласць?»  [18].  Аўтары  даследавання  на  падставе 
аналізу  шматлікіх  навуковых  прац  выявілі  важкі 
спіс  характарыстык  якасці,  сярод  якіх  названы 
эксклюзіўнасць (унікальнасць) кантэнту, яго адап
тацыя  да  доўгатэрміновых  патрэб  людзей,  адпа
веднасць  жаданням  аўдыторыі,  арыгінальнасць 
і творчы падыход,  прастата  ўспрымання,  прываб
ная  падача  і  інш.  Са  спасылкай  на  Н.  Івашчанка 
згадваюцца  «найбольш  значныя  крытэрыі  якасці 
журналісцкага  тэксту:  дакладнасць  інфармацыі, 
пісьменнасць,  літаратурны  стыль,  аб’ектыўнасць 

2 Таксама  прафесар  А.  Вартанава,  развіваючы  тэорыю  Д.  Смайта,  сцвярджае,  што  аўдыторыя  выступае  таксама  ад 
ным  з  «тавараў»  СМІ,  бо  медыякампаніі  акумулююць  аўдыторыю,  доступ  да  якой  затым  прадаецца  рэкламадаўцам  
[14, с. 117]. У сувязі з гэтым мэдыякантэнт – не што іншае, як спосаб прыцягнуць аўдыторыю, а пасля «прадаць» яе, што на 
сёння з’яўляецца асноўнай формай атрымання прыбытку ў медыяіндустрыі. Распрацаваная на аснове гэтай гіпотэзы кан
цэпцыя здвоенага рынку СМІ інтэгруе рынак тавару (кантэнту) і рынак паслуг (доступу да аўдыторыі).
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матэрыялаў,  павага  да  чытачоў,  актуальнасць, 
ненавязванне  сваёй  думкі,  незалежнасць,  ма
ральныя  ўстаноўкі  рэдакцыі»  [18].  Тым  не  менш 
даследчыкі  А.  Выркоўскі  і  С.  Шараян  прыходзяць 
да высновы аб тым, што пералічаныя кампанен
ты  маюць  «ключавы  недахоп  –  недакладнасць 
ідэнтыфікацыі»,  таму  ёсць  «сэнс  гаварыць  не 
пра  “аб’ектыўную”  якасць  журналістыкі,  якая, 
як правіла,  і вывучаецца ў большасці прац, а пра 
“ўспрымальную”  якасць»  [18].  Да  таго  ж  «часта 
меркаванне аўдыторыі фарміруецца… на падставе 
не таго, пра што напісана, а… таго, як напісана: як  

пабудаваны  тэкст,  наколькі  ўдала  прадстаўле 
ны яго структурныя элементы… наколькі вядомы  
аўтар» [18].

Такім  чынам,  катэгорыі  «медыятэкст»  і  «ме
дыякантэнт»  выступаюць  аналагамі  ў  парадыгме 
філалагічнай  навукі  і  набываюць  актуалізацыю 
ў залежнасці ад даследчага падыходу. Эканамічны 
параметр  у  апісанні  медыятэкставых  характары
стык закранае раней не раскрытыя крытэрыі яка
сці  журналісцкага  твора,  што  забяспечваюць  яго 
«маркетынгавасць», канкурэнтаздольнасць, рэнта
бельнасць і падобныя каштоўнасці.

Медыятэкст як тавар у кіраванні рэдакцыйным працэсам

Як  навука,  журналістыка  ўяўляе  сабой  скла
даную  сістэму  і  спалучае шэраг  аспектаў для дас
ледавання  медыйнай  практыкі  і  кіравання  ёй. 
Абапіраючыся на канкрэтную нацыянальную праг
матыку,  айчынныя  і  замежныя  медыяаналітыкі 
распрацоўваюць лакальна арыентаваныя прынцы 
пы  функцыянавання  медыясферы.  Натуральна, 
што ў вызначэнні якасці кантэнту СМІ і яго харак
тарыстык  існуюць  метадалагічна  розныя  пады
ходы. Да таго ж праграмаванне  крытэрыяў  якасці 
журналісцкай інфармацыі непасрэдна залежыць ад 
сферы іх прымянення.

Беларуская даследчыца Л. СаянковаМяльніцкая 
адзначае,  што  ва  ўмовах  рэмедыяцыі  на  першы 
план  выходзяць  новыя  патрабаванні  да  кантэн
ту  СМІ:  «Большай  каштоўнасцю  такога  тавару,  як 
і  любога  тавару  наогул,  з’яўляецца  яго прадаваль-
насць,  гэта  значыць  здольнасць  прывабліваць  па
сапраўднаму масавую аўдыторыю» [19, c. 393].

Пад  уздзеяннем  рыначнага  ціску  медыякан
тэнт  фарміруецца  згодна  з  уяўленнямі  пра  запы
ты чытача,  гледача,  слухача ці  вэбкарыстальніка. 
Стэрэатыпнасць  і  спрошчанасць  медыяспажы
вання  патрабуе  ад  прадпрыемства  вытворчасці 
масава  ўспрымальнага  прадукту,  а  значыць,  пра
дукту  з  кампанентамі,  якія  паддаюцца  лёгкаму, 
а часам і прымітыўнаму дэкадзіраванню. Кіруючы 
творчым працэсам, медыяменеджар звычайна ра 
зам  з  журналістамі  вызначае  палітыку,  стратэгію 
і  тактыку  рэдакцыі  ў  дачыненні  да  кантэнту.  Ад 
прыняцця калегіяльнага рашэння наконт тэматыкі 
выпуску,  яго  адраснасці,  лакальнасці  і  іншых 
паказчыкаў  залежыць  якасць  канчатковага  пра
дукту,  а  значыць,  ступень  задаволенасці  ім  чы 
тачоў.

Як  падкрэслівае  С.  Сцепанян  у  дысертацыі 
«Фармат  друкаванага  СМІ  ў  сучаснай  расійскай 
медыяіндустрыі»,  сёння  ва  ўмовах  нарастаючай 
канкурэнцыі  на  медыярынку  «асаблівую  знач
насць набываюць  стратэгіі працы медыякампаній 
з  інфармацыяй»  [15].  Так,  у  кіраванні  СМІ  актуа 
лізуецца «маркетынгавы падыход, арыентаваны на 
вытворчасць  медыяпрадукту  з  улікам  інтарэсаў 

спажыўца» [15], а гэта значыць, што для паспяхова
га існавання СМІ патрэбен і якасны тэкст, і якасныя 
камунікацыі  са  сваёй  аўдыторыяй.  Такім  чынам, 
медыякампаніям  важна  ўмець  выразна  вызна
чаць  «фармат  свайго  прадукту  –  набор  фармаль
ных  патрабаванняў  да  стратэгій  збору,  апрацоўкі 
і дастаўкі інфармацыі» [15].

Падобную  думку  прапануе  даследчык  А.  Выр 
коўскі:  «Найважнейшай  характарыстыкай  медыя 
тэксту,  тым,  што  робіць  проста  “тэкст”  “медыя
тэкстам”,  з’яўляецца камунікатыўны акт –  спажы
ванне  аўдыторыяй  інфармацыйнага  прадукту.  І… 
кіраваць яго стварэннем можна толькі ў кантэксце 
ўспрымання, спажывання» [20, с. 97].

Медыятрансфармацыя прыводзіць да змянення 
зместу,  формы  і  якасці  інфармацыйнага  прадук
ту,  які  журналісты  прэзентуюць  карыстальнікам. 
Назіраецца  кагерэнтнасць  складнікаў  медыяпра
цэсу:  медыятызаваны  кантэнт  уздзейнічае  на  гу
сты чытача, слухача, гледача ці вэбкарыстальніка, 
улічваючы і змяняючы іх звычкі ў падачы медыя
тэксту, але і новыя запыты аўдыторыі прымушаюць 
СМІ адпавядаць  ім. Як зазначае C. Cцепанян, СМІ 
вымушаны  мадэляваць  рэчаіснасць  –  скарачаць, 
абагульняць і ператвараць інфармацыю ў зручную 
для  спажывання  форму –  і  ў  гэтым  ім  дапамагае 
вызначэнне ўласнага фармату [15]. 

Базавыя  таварнапрадуктавыя  характарыстыкі 
медыятэксту  дэтэрмінуюць  спецыфіку  медыявыт 
ворчасці  і  не  абвяргаюць  кіраўнічага  ўздзеяння 
на працэсы  стварэння  кантэнту  і  яго  арганізацыі. 
Сярод  іх  А.  Выркоўскі  вылучае  наступныя:  дыск- 
рэтнасць (умоўна тыпалагічная, жанраватэматыч 
ная,  структурная,  гнасеалагічная);  іманентную не-
завершанасць,  амбівалентнасць прэзентацыі,  несіс- 
тэмную дыяхранічнасць, асістэмнасць  [20,  с.  96–100].  
Прапанаваны  А.  Выркоўскім  спіс  медыятэкста
вых  уласцівасцей  цалкам  стасуецца  з  канцэпцы
яй распрацоўкі менеджменту  кантэнту  беларускіх 
СМІ,  прымальны  для  нашага  даследавання,  таму 
патрабуе  некаторых  удакладненняў  на  фоне  роз
ных падыходаў да сутнасці арганізацыі медыядыс 
курсу.
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Пад тыпалагічнай дыскрэтнасцю (неаднарод
насцю)  А.  Выркоўскі  мае  на  ўвазе  складанне  ме
дыятэксту  з  пэўных  тэкставых  дэталей,  кожная 
з якіх паасобку можа ўяўляць пэўную каштоўнасць. 
Медыятэкст  газеты  ўключае  і  фотаздымкі,  і  інфа 
графіку,  і  вербальны  кампанент.  Больш  складаны  
мультымедыйны  прадукт,  акрамя  пералічанага, 
утрымлівае  відэа  і  аўдыятэксты,  інтэрактыўныя 
элементы  і  інш.  «Адпаведна,  пры  рыначным  аба
роце…  спажывецкая…  і  менавая  вартасць  роз
ных  частак  тэксту  будзе  адрознівацца.  У  некато
рых  выпадках  гэта  адрозненне можа  быць  вельмі 
істотным»  [20,  с.  98], што пацвярджаецца на пры
кладзе беларускай медыярэчаіснасці. Жанрава-тэ-
матычная дыскрэтнасць грунтуецца  на  тым,  што 
медыятэкставыя матэрыялы могуць  адрознівацца 
як  па  жанрах  (інфармацыйныя,  аналітычныя, 
мастацкапубліцыстычныя),  так  і  па  тэматыцы  
(палітыка,  эканоміка,  культура,  спорт  і  інш.). 
Той  факт,  што  загаловак,  лід,  корпус  медыятэ 
ксту і іншыя яго кампаненты могуць мець розную 
спажывецкую  і  менавую  вартасць,  абумоўлены 
структурнай дыскрэтнасцю.  Гнасеалагічная дыс- 
крэтнасць  прадугледжвае,  што  пэўныя  часткі  ме
дыятэксту для спажыўца больш прывабныя і прыя
рытэтныя, напрыклад, па прычыне іх унікальнасці 
(эксклюзіўная  цытата  ньюсмейкера).  На  думку 
А.  Выркоўскага,  галоўным  вынікам  асэнсавання 
медыятэкставай  дыскрэтнасці  з’яўляецца  «розны 
ўзровень  упраўленчых  намаганняў…  у  адносінах 
да розных элементаў медыятэксту», бо «намаганні, 
выдаткаваныя на больш каштоўны для аўдыторыі 
кампанент, будуць несувымерна большымі, чым на 
астатнія» [20, с. 99]. Такі прафесійны падыход даз
валяе таксама эфектыўна перарабляць медыятэкст 
(адаптоўваць  яго  да  патрэб  спажыўцоў)  праз  да
кладнае выяўленне пераваг аўдыторыі. Тлумачэн
не  А.  Выркоўскім  катэгорыі  дыскрэтнасці  цалкам 
абапіраецца  на  канцэпцыю камадыфікацыі зместу 
А.  Вартанавай,  што  сведчыць  аб  трансфармацыі 
«спажывецкай  вартасці  камунікацыйных  прадук 
таў,  аўдыторыі  і  працы  ў  менавую  вартасць» 
[14, с. 118].

Іманентная незавершанасць  медыятэксту  свед
чыць  аб  тым,  што  ён  заўсёды  можа  «быць  па
лепшаны,  дапрацаваны,  дапоўнены,  развіты» 
[20,  с.  99].  Гэта  якасць  абумоўлена  прыродай 
журналісцкага  прадукту.  Першасны  медыятэкст 
у  працэсе  вытворчасці можа прайсці  праз жанра
выя  метамарфозы  (ад  нататкі  да  журналісцкага 
расследавання),  структурныя  змяненні  (з  дапа
могай  кампіляцыі  ці  дадання  новых  абзацаў), 
уключэнне «гнасеалагічна значных для аўдыторыі 
элементаў: цытат, фактуры» [20, с. 99]. Таксама га
зетная навіна можа быць трансфармавана ў радый
ную,  тэлевізійную  альбо  мультымедыйную.  Такая 
ўласцівасць  медыятэксту,  як  іманентная  незавер

шанасць,  дазваляе  медыяменеджару  паляпшаць 
першасны прадукт, каб выкарыстоўваць яго нават 
пасля апублікавання. Напрыклад, карэкцыя медыя 
тэксту  можа  адбывацца  ў  выніку  ўдакладнення 
(абнаўлення)  пэўных  звестак,  што  прадугледж
вае  зварот да  зыходніка. Больш за тое, маецца на 
ўвазе  шматварыянтнасць  выкарыстання  базавых 
тэкстаў  (з  належнай  адаптацыяй  для  неабходных 
выпадкаў), якія былі назапашаны рэдакцыяй і ма
юць  патэнцыял  для  далейшага  распаўсюджання. 
Да  катэгорыі  іманентнай  незавершанасці  можна 
аднесці  экстралінгвістычную  характарыстыку  ме
дыятэксту,  сутнасць  якой  раскрываецца  ў  дублет
навалентнасным  падыходзе  да  медыяпрадукцыі 
прафесара В. Іўчанкава: «Найбольш значныя і акту
альныя тэксты ў сістэме СМІ могуць дубліравацца, 
вар’іравацца, што выклікана сацыяльнай стракатас
цю  грамадства,  спецыфікай  галіновай  аўдыторыі, 
адміністратыўнатэрытарыяльнай  прыналежнас
цю,  сацыяльным  становішчам,  узростам  чытачоў 
і  таксама  жанравым  характарам  тэксту»  [5,  c.  79]. 
У сувязі з іманентнай незавершанасцю знаходзіцца 
амбівалентнасць прэзентацыі медыятэксту,  якая 
тлумачыцца яго здольнасцю быць прадстаўленым 
«у  розных  варыянтах  і  структурах  без  страты  яго 
спажывецкай вартасці» [20, с. 99]. Гэта значыць, што 
«практычна  любое  слова,  любы  элемент  у  тэксце 
можа быць заменены на іншы» [20, с. 99], які мае та
кую ж  (ці  блізкую) каштоўнасць. Амбівалентнасць 
прэзентацыі не толькі забяспечвае магчымасць рэ-
дагаваць медыятэкст, але і  замяняць вытворцаў 
яго асобных элементаў.  Як  вядома,  «узае ма за
мя няль насць  састаўных  частак  выніковага  пра
дукту  з’яўляецца  асноўнай  з  умоў  “канвеернай” 
вытворчасці» [20, с. 99].

Несістэмная дыяхранічнасць  –  характарыстыка, 
якая прымушае аспрэчваць аднамомантнасць вы
карыстання медыятэксту. Нягледзячы на тое, што, 
згодна  з  класічнымі  ўяўленнямі,  медыяпрадукт 
спажываецца  аднаразова  (пры  гэтым  часта  важ
на,  каб  гэта  адбывалася  максімальна  аператыўна, 
у  тэрмін  першай  актуальнасці),  ён  «можа  быць 
запатрабаваны  і  праз  доўгі  час  –  да  яго  могуць 
вяртацца»  [20,  с.  100].  Так,  заяўленая  прафесарам 
А. Волкавым медыятэкставая «аднаразовасць», што 
дэтэрмінавалася імгненнасцю і скарацечнасцю ме
дыйнай  маўленчавытворчай  практыкі  (паколькі 
«атрымальнік  масавай  інфармацыі  не  захоўвае 
яе  тэксты»  [7,  с.  131]),  знаходзіцца  ў  апазіцыі  да 
катэгорыі  несістэмнай  дыяхранічнасці  А.  Выр 
коўскага.  Для  медыяменеджара  гэта  азначае  не
абходнасць дасягнення як мага лепшай якасці ма
тэрыялу,  каб  кантэнт  быў  не  проста  карэктным 
і дарэчным у часе, але і здольным прэтэндаваць на 
дакументальнасць,  хранікальнасць.  Гэта  мае  для 
медыяпрадпрыемства  рэпутацыйны сэнс  (добрыя 
стасункі  з  аўдыторыяй),  забяспечвае  таварную 
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каш тоўнасць (высокая якасць прадукту) і пад трым
лівае аперацыйную рацыянальнасць  (далейшая экс
плуатацыя кантэнту без высілкаў на верыфікацыю 
і выпраўленне памылак).

Таксама  медыяменеджару  варта  ўлічваць,  што 
медыятэкст як прадукт і тавар мае важную сутнас
ную  рысу –  асістэмнасць, якая  сведчыць  пра  тое, 
што  мноства  розных  медыятэкстаў  нельга  кан
чаткова  тыпалагізаваць  і  класіфікаваць  паводле 
пэўных  таварнапрадуктавых  прыкмет,  улічыўшы 
ўсе верагодныя іх кампаненты і асаблівасці. У гэтым 
меркаванне А. Выркоўскага сугучнае з класічнымі 
пастулатамі  прафесара  М.  Цікоцкага,  які  адмаў 
ляў  у  існаванні  «гатоваму  граматычнаму  каркасу  
і  загадзя  назапашанай  аўтаматызаванай  сетцы» 
[21,  с.  26]  пры  стварэнні  журналісцкага  матэрыя
лу. Так, безумоўна, «можна гаварыць пра найбольш 
распаўсюджаныя  віды  медыятэкстаў»  [20,  с.  100],  

найбольш частотныя  мадэлі  кампаноўкі,  прэзен 
тацыі  і  інш.  Аднак  паколькі  ўсё  ж  такі  медыя 
маўленне не пазбаўлена паэтычнай функцыі, утрым 
лівае  індывідуальнааўтарскія  знаходкі,  то  такая 
«прыродная»  асістэмнасць  медыятэксту  патра
буе  ад  галоўнага  рэдактара  ці  адказнага  сакрата
ра  падрыхтаванасці  да  непрагназуемых  сітуацый, 
якія могуць з’явіцца прычынай незапраграмавана
га  (форсмажорнага,  непрадказальна  крэатыўнага 
і г. д.) выканання журналісцкага задання.

Такім  чынам,  таварнапрадуктавыя  характа 
рыстыкі  медыятэксту  абумоўліваюць  дзеянні  ме 
дыяменеджара  ва  ўпраўленні  рэдакцыйнажурна 
лісцкім працэсам. Іх веданне дазваляе рацыяналь
на  выкарыстоўваць  творчыя  і  інтэлектуальныя 
рэсурсы  калектыву,  падпарадкоўваць  іх  адзінаму 
ўпраўленчаму  алгарытму,  прад’яўляць  да  аўтараў 
разумныя патрабаванні. 

Анталагічны статус паняцця «менеджмент кантэнту СМІ»

Сёння для прафесіяналаў рынку СМІ відавочна: 
трэба шукаць усебаковы падыход да стварэння фар
мату выдання як унутранага стандарту арганізацыі 
кантэнту ў рэдакцыі і рыначнага інструмента. Гэта 
пабуджае  шукаць  новыя  тэарэтыкаметадалагіч 
ныя падыходы да асэнсавання актуальных медыя 
практык,  знаходзіць  прагматычныя  і  наватарскія 
шляхі  вырашэння  надзённых  праблем.  Намаганні 
даследчыкаў варта засяродзіць на новым напрам
ку  тэорыі  журналістыкі  –  менеджменце  кантэн
ту  СМІ,  ці  менеджменце  медыякантэнту.  Працэс 
актуалізацыі  гэтай  галіны  ведаў  у  нашай  краіне 
атрымаў  імпульс  пасля  ўкаранення  адпаведных 
распрацовак  за  мяжой.  Так,  спецыялісты  Вышэй
шай школы эканомікі  (Расійская Федэрацыя) пра
фесар Л. Краўчанка, прафесар Р. Шавялёў і Я. Фацееў 
выклалі асновы гэтага кірунку ў вучэбнаметадыч
най  праграме  па  дысцыпліне  «Кіраванне  кантэн 
там у сродках масавай інфармацыі» для падрыхтоўкі 
магістраў  (2010/11  навучальны  год).  Выклікае  ці 
кавасць далейшае вывучэнне менеджменту медыя
кантэнту ў навуковаакадэмічным аспекце.

Вядомы  беларускі  тэарэтык  і  практык  медыя 
Т.  Падаляк  у  манаграфіі  «Аксіялогія  сучаснай  бе
ларускай  журналістыкі»  сістэматызуе  ключавыя 
прафесійныя  паняцці,  разглядае  многія  грані 
журналістыкі  як  феномена,  апелюючы  да  прац 
савецкіх  і  расійскіх  вучоных.  Для  нас  асаблівую 
цікавасць  уяўляе  зварот  аўтара  да  метадалагіч
ных  рэкамендацый  Я.  Прохарава,  А.  Вартанавай 
і  Л.  Свіціч,  аналіз  якіх  дэманструе,  на  наш  по
гляд,  патрэбу  ва  ўдакладненні медыятэрміналогіі 
[22, с. 53–56]. У прыватнасці, можна ўбачыць, што 
некаторыя  вучоныя  сыходзяцца  ў  меркаваннях 
наконт  неабходнасці  падзяляць  лексемы  журна-

лізм  (творчая  дзейнасць  па  стварэнні  кантэнту)  
і  жур налістыка  (шматгранны  сацыяльны  аб’ект) 
[22,  c.  53].  Адсюль  вынікае,  што  журналістыка  –  
гэта  сінтэзаванае  паняцце,  а  аўтарская  інфар ма
цыйная  дзейнасць  вызначаецца  як  журналізм.  
Разам  з  тым  Т.  Падаляк  указвае  на  меркаван
не  прафесара  А.  Вартанавай,  якая  «падкрэслівае, 
што  шматзначны  тэрмін  журналістыка3  абазна
чае  тыя  з’явы,  якія  не  маюць  сінонімаў.  Гавор
ка  ідзе  пра  журналістыку  як  творчую  прафесію, 
пра  філалагічны  аспект  прафесіі,  стварэнне  жур
налісцкага тэксту,  або медыякантэнту  (media con-
tent як калька з англійскай), што робіцца перш за 
ўсё журналістамі» [22, с. 55].

Згодна  з  заўвагай  Д.  Драздова,  «прыёмы  і  ме
тады  журналісцкай  дзейнасці,  сістэма  складнікаў 
прафесійнага  майстэрства  журналіста  ў  компле 
ксе  “асоба  журналіста  –  творчы  працэс  –  інфар 
мацыйныя прадукты  і паслугі – прасоўванне жур 
налісцкага  кантэнту”  заўсёды  прыцягвалі  да  сябе 
ўвагу  даследчыкаў,  але  дагэтуль  не  выпрацаваны 
адзіны  падыход  да  тэхналогій  стварэння  тэкстаў. 
Гэта  тлумачыцца  прычынамі  аб’ектыўнага  харак
тару,  пачынаючы  ад  жанравых  асаблівасцей  ма 
тэрыялаў  і  заканчваючы  сацыякультурнымі  асаб 
лівасцямі  нацыянальных  сістэм  сродкаў  масавай 
інфармацыі» [23, с. 262]. Даследчык справядліва за
значае, што сам па сабе выраз «журналісцкае рамя
ство не нясе нічога зневажальнага, а толькі мае на 
ўвазе той інфармацыйны канвеер, на якім творчы 
работнік СМІ штодня ўдзельнічае ў “зборцы” кан
тэнту газеты, часопіса, стужкі навін, тэлевізійнай ці 
радыёпраграмы, сайта» [23, с. 262]. 

Паняцце «журналізм» у беларускай медыянаву
цы не з’яўляецца высокачастотным і, відавочна, не 

3 Відаць, тэрмін «журналізм» А. Вартанава не разглядае асобна (параўн.: англ. journalism ʽжурналістыкаʼ).
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замацавалася ў навуковай практыцы. Акрамя таго, 
яго  шматлікія  інтэрпрэтацыі  не  адлюстроўваюць 
арганізацыйны  аспект  генерацыі  медыятэкстаў. 
Актывізацыя  ў  навуковым  ужытку  паняцця  «ме
неджмент  медыякантэнту»4  ўяўляе  сабой  спробу 
запоўніць  тэрміналагічную  лакуну.  Выдзяленне 
менеджменту  медыякантэнту  ў  асобную  галіну 
тэорыі  журналістыкі  апраўдана,  бо  менавіта  ён, 
з’яўляючыся  складнікам  менеджменту  творчасці, 
на  думку  Д.  Драздова,  «павінен  выстройвацца 
ў адпаведнасці з галоўнымі кірункамі дзяржаўнай 
палітыкі і запытамі аўдыторыі» [24, с. 387]. У сваіх 

працах даследчык разглядае менеджмент кантэнту 
як «найважнейшы трэнд кіравання сучаснымі ме
дыя», сцвярджаючы, што «роля медыяменеджараў 
у фарміраванні кантэнту СМІ асабліва ўзмацняецца 
ва ўмовах інфармацыйнага грамадства, у якім рэзка 
ўзрастае колькасць каналаў масавай інфармацыі... 
СМІ  значны  час  і  намаганні трацяць  не толькі  на 
вытворчасць  кантэнту,  які  ў  сучаснай  рэчаіснасці 
ствараецца і паза традыцыйнымі медыяканаламі, 
але і на яго трансфармаванне, адаптацыю, без чаго 
немагчыма сабе ўявіць працу большасці рэдакцый
ных калектываў» [25, с. 467].

Мал. 3. Маркетынгавы падыход да кіравання медыякантэнтам
Fig. 3. Marketing approach to the media content management

Кіраўнічую  дзейнасць  па  працы  з  медыя
тэкстам  А.  Выркоўскі  падзяляе  на  стратэгічна
маркетынгавую і аперацыйную часткі. Стратэгіч- 
на-маркетынгавая частка,  на думку  вучонага,  ад
павядае  кіраванню  жыццёвым  цыклам  прадукту, 
канструяванню асартыментнай лінейкі – аднак рэ
дакцыя «рэдка прымае жывы ўдзел у гэтым працэ
се», такія «рашэнні… прымаюцца заснавальнікамі, 
уладальнікамі,  топменеджарамі  медыякампаній 
і  –  не  так  ужо  часта  –  галоўнымі  рэдактарамі» 
[20,  с.  98]. Аперацыйны складнік  кіравання медыя
кантэнтам,  паводле  А.  Выркоўскага,  заключаецца 
ў  фіксацыі  дакладных  «характарыстык  канчатко
вага прадукту», што «дазваляе ставіць канкрэтныя 

задачы яго вытворцу і кантраляваць іх выкананне» 
[20,  с.  98].  Такая думка пастуліруе  сувязь менедж 
менту  кантэнту  СМІ  –  спецыфічна  журналісцкай 
ўпраўленчай дзейнасці –  з  класічнымі  раздзеламі 
агульнай  тэорыі  менеджменту,  такімі  як  менедж- 
мент прадукту (product management) і менеджмент 
якасці (quality management) (мал. 3).

Цесная  і  складаная  сувязь  паміж  гэтымі  тра 
дыцыйнымі  кіраўнічымі  сферамі  дазваляе  інтэ 
граваць  у  межах  менеджменту  медыякантэнту 
ўсе  этапы  фармулёўкі  патрабаванняў  да  выра 
баў і вытворчых працэсаў, характэрных для медыя 
прадпрыемстваў,  што  засноўваецца  на  прызнан 
ні  непарыўнасці  катэгорый  «прадукт»  і  «якасць».  

4 Тэрмін «кантэнтменеджмент» (прымяняецца толькі ў дачыненні да інтэрнэтпрасторы і абазначае працэс кіравання 
напаўненнем  сайтаў)  сугучны  родаваму  паняццю –  менеджменту  кантэнту,  але  не  атаясамліваецца  з  ім.  Акрамя  таго, 
напаўненне сайтаў далёка не заўсёды звязана з журналістыкай. 
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Экстрапаляцыя  здабыткаў  менеджменту  прадук
ту  і  менеджменту  якасці  на  журналісцкую  прак
тыку  дазваляе  скласці  наменклатуру  асноўных 
працэдур  менеджменту  кантэнту  СМІ.  Так,  дыфе-
рэнцыяцыя медыяпрадукту  неабходная,  каб  (у  за 
лежнасці  ад  задач)  разнастаіць  ці  абмежаваць 
тэматычнажанравы  дыяпазон  прыдатных  для 
распаўсюджання  журналісцкіх  тэкстаў,  каб  рас
працаваць  варыяцыі  іх  падачы,  ад  чаго  залежаць 
спосабы іх размяшчэння («упакоўкі») на пэўнай ме
дыяплатформе  і  дастаўкі  канкрэтнаму  спажыўцу. 
Пазіцыянаванне  медыятэксту,  заключанае  ў  яго 
сэнсавай  структуры,  садзейнічае  ўмацаванню 
станоўчай рэпутацыі рэдакцыі СМІ, якая, ствараю
чы ўнікальны кантэнт, вызначае сваё месца ў кан
курэнтным асяродку і ў свядомасці карыстальніка. 
Планаванне якасці заключаецца  ў  вызначэнні 
працэсаў  на  шляху  да  матэрыялізацыі  медыя
кантэнту,  а таксама ў размеркаванні абавязкаў па 
працы  над  якасцю,  пошуку  адпаведных  рэсурсаў 
(чалавечых,  матэрыяльных  і  інш.).  Забеспячэнне 
якасці звязана з фіксацыяй у карпаратыўных даку

ментах стандартаў, якія дазваляюць параўноўваць 
рэальныя паказчыкі якасці з чаканымі – сачыць за 
выкананнем  патрабаванняў.  Для  захавання  эфек 
тыўнасці вытворчасці, што праяўляецца ў атрыман 
ні  выгады  як  для  фірмы,  так  і  для  спажыўца,  не
абходныя  рэгулярнае  ўдакладненне  стандартаў, 
верыфікацыя  іх  жыццяздольнасці,  аптымізацыя 
творчых працэсаў  і  бізнеспрацэсаў – перманент
нае паляпшэнне якасці.

Такім  чынам,  паняцце  «менеджмент  кантэн
ту  СМІ»  праз  экстрапаляцыю  здабыткаў  агульнай 
тэорыі  менеджменту  і  яе  спецыяльных  раздзелаў  
набывае першасную тэарэтычную базу для фар мі
равання самастойнага даследчага напрамку ў жур
налістыцы  як  сферы  навуковага  пазнання  і  для 
далейшага  вывучэння  рэдакцыйнажурналісцкай 
кіраўнічай дзейнасці,  звязанай  са  стварэннем ме  
дыя кантэнту  і  яго  арганізацыяй.  Сацыяльны  кан
тэкст  абумоўлівае  вытворчасць  актуальнага  кан
тэн ту  СМІ,  які  праз  тэкставую  медыярэпрэзента
цыю  набывае  не  толькі  культурную,  палітычную, 
светапоглядную, але і эканамічную каштоўнасць.
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