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МЕНЕДЖМЕНТ КОНТЕНТА 

В СРЕДСТВАХ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ 

Д. О. Никонович 

Бурное развитие глобальной сети Интернет и рост информационных 

потребностей пользователей по всему миру приводят к формированию 

специальной инфраструктуры. Сегодня всѐ более востребованной стано-

вится профессия редактора сайта – высококвалифицированного специа-

листа, управляющего контентом.  

Контент-менеджмент (англ. content – содержимое) – понятие, имею-

щее несколько значений. Исходя из определения исследовательской и 

консалтинговой компании Gartner, специализирующейся на рынках ин-

формационных технологий, контент-менеджмент (CMS, Web CM) рас-

сматривается как комплексное либо автономное приложение и исполь-

зуется для создания, управления, хранения и развертывания контента на 

веб-страницах (например, WordPress, Drupal и др.). Веб-контент включа-

ет в себя текст, графику и фотографии, видео или аудио, а также код 

приложения, который выполняет визуализацию содержимого или взаи-

модействует с посетителем. Контент-менеджмент может также катало-

гизировать или индексировать наполнение сайта, выбирать или собирать 
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контент, заниматься персональной доставкой контента к конкретным 

посетителям, в том числе и на разных языках [Цит. по 1].  

В другом значении контент-менеджмент – это осознанный, т.е. орга-

низованный человеком, процесс управления наполнением сайта, кото-

рый необходим в условиях высокой конкуренции, т.к. направлен на со-

здание и поддержание привлекательности веб-ресурса. Человеческий ре-

сурс в данном случае учитывает как психологическую, так и лингвисти-

ческую модальность, т.е. определяет качество восприятия контента, а 

также отношение содержания и действительности. В технологическом 

аспекте, основывающемся на рационалистической стороне организации 

контента, невозможна реализация таких содержательных характеристик, 

как оценочность, эмоции и чувства. 

В условиях медиаконвергенции понятие «контент» закрепилось в со-

четании с такими определениями, как «вещательный», «печатный» и др. 

В отношении электронных СМИ термин «контент» применяется не к 

информации, составляющей внутреннюю структуру ресурса – код, а к 

информации, визуализированной для пользователя.  

Современные исследования в области медиа и журналистская прак-

тика определяют широкий подход к управлению контентом. Согласно 

научной теории, разработанной российскими учѐными Л. Кравченко, 

Г. Шевелѐвым и Е. Фатеевым, менеджмент контента состоит из четырѐх 

аспектов, соответствующих работе с ним в каждом из трѐх видов «тра-

диционных» СМИ и в интернете [3]. Актуальность и перспективность 

изучения работы с контентом на уровне различных медиаплатформ объ-

ясняется, на наш взгляд, следующими предпосылками: 

1. На западных медиарынках продолжается падение циркуляции пе-

чатных изданий. (Данные по более 70 странам, составляющих в сумме 

более 90 % глобального рынка газетной индустрии.) 

2. Анализ учебной литературы и специальных изданий по теории и 

практике журналистики показал, что за последние годы не вышло ни од-

ной печатной работы по проблемам управления и формирования кон-

тента телерадиовещательного канала. Как результат – отсутствие базы 

для подготовки специалистов по теле- и радиопрограммингу. 

3. Сегодня в медийной практике наблюдаются активные конвергент-

ные процессы – взаимопроникновение контента различных медиаплат-

форм. Важной составляющей менеджмента контента в СМИ является 

реализация газетного, теле- и радиосодержания в Интернете: прагмати-

ческий интерес заключается не в конструировании веб-ресурса с нуля, а 

в освоении интернет-пространства «традиционными» медиа. Как отме-

чает белорусский исследователь А. Градюшко, «практика работы рес-

публиканских СМИ в интернете доказывает, что сайт должен быть шире 
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и в какой-то степени масштабнее печатного издания», поскольку разме-

щение на сайте материалов одной лишь принт-версии не эффективно [2].  

Квалифицированная организация медийного контента и продвижение 

СМИ с его помощью – проблема, которая находится в центре внимания 

как зарубежных, так и белорусских авторов. Научные разработки в этой 

области, формирующие объективный взгляд на современную журнали-

стику, опираются на: 

 анализ концептуальных основ информационных ресурсов, их 

типологию и содержательную модель; 

 освоение методов и приѐмов медиаинженерии, исходя из 

позиционирования СМИ и сегментирования рынка; 

 специфику текста той или иной медиаплатформы, прежде всего 

его стилистику; 

Вместе с тем управление контентом всѐ ещѐ нуждается в фундамен-

тальных исследованиях, которые определят роль и место предмета в си-

стеме таких понятий, как бизнес-моделирование (Е. Вартанова «Основы 

медиабизнеса»), медиапрограмминг (S. Eastman, D. Ferguson «Media Pro-

gramming»), маркетинг-менеджмент (Ф. Котлер «Маркетинг-

менеджмент»), текстовый маркетинг и др. 

По словам В. Шимолина, «развитие творческого потенциала любого 

издания, освоение новых информационных технологий, овладение со-

трудниками редакций отечественных СМИ теорией и практикой совре-

менной журналистики возможно при систематической учебе, научном 

подходе к профессиональной деятельности» [4]. Ошибки в управлении 

контентом, на которые указывают исследователи, можно объяснить 

невостребованностью у медиаменеджеров метода контент-анализа, ко-

торый позволяет произвести содержательную интерпретацию количе-

ственных и качественных показателей.  

Многообразие приѐмов и методов подготовки контента служит ис-

точником высокого качества журналистских материалов. В ходе иссле-

дования было выявлено, что управление контентом может осуществ-

ляться в следующих контекстах: 

Тематический. Очевидно, что концепция СМИ окончательно не де-

терминирует его тематическое содержание. К примеру, это позволяет 

печатным изданиям, не нарушая общественно-политической направлен-

ности, уделять внимание «своей» теме: для газеты «Рэспубліка» – эко-

номика, для «Народной газеты» – социальные проблемы и т.д. Темати-

ческий контекст – основа для выявления содержательной релевантности 

материалов и их ранжирования. Понятия-ключи в раскрытии организа-

ционной сущности данного контекста – «гвоздь номера/программы», 

сенсация и др. 
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Жанровый. Даѐт оценку уместности/неуместности выбранной фор-

мы подачи материала, определяет полноту раскрытия темы в рамках 

жанра, изучает творческие подходы авторов, учитывает требования ре-

дакционного плана, а также специфические потребности аудитории, по-

рождающие гибридные жанры.  

Структурный. Базовые элементы этого контекста – рубрики и заго-

ловки. Рубрика призвана представить журналистское произведение та-

ким образом, чтобы читатель мог легко ориентироваться в нем, без тру-

да отыскивая интересное для себя. Рубрикация воспитывает в читателе, 

слушателе или зрителе верность медиа, поэтому необходимым условием 

является еѐ последовательность и регулярность. Хорошая рубрика мо-

жет существовать долго, не теряя популярности среди аудитории СМИ. 

Например, рубрики «Суд да дело», «Об этом говорят», «Нас удивили» 

создают «лицо» «Комсомольской правды в Беларуси» («КП»), а «В 

стране», «В мире», «Во мне», «Спор-площадка» – «Советской Белорус-

сии» («СБ»).  

Если рубрику можно назвать своеобразным «брендом внутри брен-

да», то заголовочный комплекс – главное средство так называемого «са-

момаркетинга» медиа. Это такой уровень управления контентом, цель 

которого угадать и даже сформировать информационную потребность. 

Заголовок – это звено, побуждающее читателя совершить обмен личного 

времени на информацию. Исходя из позиционирования, газета делает 

акцент либо на образности заголовка (модальные заголовки «СБ»), либо 

на их конкретности, динамичности (информационные заголовки «КП»). 

Таким образом, менеджмент контента как деятельность по организа-

ции информационного наполнения медиа обеспечивает его продвижение 

на современном информационном рынке, сочетает научный и практиче-

ский подходы, функционирует на различных медиаплатформах, а также 

учитывает специфические контексты. 
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РОЛЯ МОЎНЫХ СРОДКАЎ У МАНІПУЛЯВАННІ 

СВЯДОМАСЦЮ ЧЫТАЧА 

А. У. Парахневіч 

Друкаванае слова – даволі эфектыўны сродак кіравання масавай 

свядомасцю. Каб эфектыўна памяншаць негатыўны ўплыў на 

аўдыторыю, рэдактар павінен умець выяўляць гэтыя прыѐмы. Трэба 

адзначыць, што ўздзеянне на свядомасць чытача адбываецца на розных 

моўных узроўнях: сінтаксічным, лексіка-семантычным, 

словаўтваральным і марфолага-семантычным, параграфемічным. 

Галоўная мэта маніпуляцыі – выкарыстанне магчымасцей мовы для таго, 

каб завуалявана навязаць адрасату неабходнае маніпулятару ўяўленне аб 

рэчаіснасці. 

Інфармацыйна-аналітычнае выданне ―Белгазета‖ для актыўна 

выкарыстоўвае лексіка-семантычныя сродкі маніпуляцыі. У гэтым СМІ 

шырока выкарыстоўваюцца словы з эмацыянальна-экспрэсіўнай 

афарбоўкай, ацэначная і стылістычна зніжаная лексіка. Менавіта 

шырокае выкарыстанне падобных лексем з‘яўляецца адметнай рысай 

тэкстаў ―Белгазеты‖. 

Найбольш актыўна сродкі маніпуляцыі выкарыстоўваюцца ў зага-

лоўках, падзагалоўках і лідах ―Белгазеты‖. Да іх можна аднесці эма-

цыянальна-ацэначную лексіку, інтэртэкстуальнасць і прастамоўныя вы-

разы: “Киев сдулся”, “Горе без ума” і “По ком хрустит калий”, 

“Дурики и бзики”. Такія загалоўкі прыцягваюць увагу чытача, загадзя 

стварыць у яго свядомасці неабходнае маніпулятару стаўленне да праб-

лемы. Гэта ажыццяўляецца шляхам апелявання да пачуццяў, ―наклей-

вання ярлыкоў‖ і стварэння пэўных асацыяцый, што прымушае адрасата 

ўспрымаць інфармацыю не на крытычным, а на псіхаэмацыянальным 

узроўні.  

Яскравым прыкладам выкарыстання разнастайных лінгвістычных 

сродкаў маніпуляцыі ў адным тэксце можна лічыць аналітычны 

рэпартаж ―Жданы не ждали, а контролѐры приперлись‖ (25.11.2013). У 

гэтым матэрыяле былі выкарыстаны: словы з ацэначным значэннем, 

жарганізмы, вульгарызмы, дысфімізмы, дэйктыкі (“повадились на 

рынок”, “шмон”, “приперлись”, “устаканилось”, “найдут к чему 


