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ность	 в	 определении	 степени	достоверности	проверяемой	информации	
(для	этого	проект	PolitiFact	разработал	шкалу	истинности).	Кроме	того,	
в	отличие	от	редакционной	проверки	фактов,	основу	которой	составляет	
работа	с	первичной	информацией,	фактчекинг	осуществляется	постфак
тум,	уже	после	появления	того	или	иного	факта	в	медиапространстве.
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Статья	 раскрывает	 содержание	 понятий	 «кластер»	 и	 «медиакластер».	
Перечисляются	предпосылки	возникновения	медиакластеров.	Представле
ны	основные	подходы	к	типологии	медиакластеров.	Прослеживается	взаи
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мосвязь	между	реализацией	потенциала	медиакластера	и	потенциалом	ре
гиона,	в	котором	он	функционирует.

Ключевые слова:	кластер;	медиакластер;	кластеризация;	регион;	эконо
мика.

MEDIA CLUSTERS: APPROACHES TO THE TYPOLOGY
E. V. Krasovskaya 

Belarusian State University, 
9, Kalvariyskaya Str., 220004, Minsk, Republic of Belarus 

Corresponding author: E. V. Krasovskaya (el.krasovsckaya@yandex.ru)

The	article	reveals	the	sense	of	the	concepts	«cluster»	and	«media	cluster».	
The	prerequisites	of	the	emergence	of	media	clusters	are	listed.	The	paper	presents	
the	main	approaches	to	the	typology	of	media	clusters.	The	relationship	between	
the	realization	of	the	potential	of	the	media	cluster	and	the	potential	of	the	region	
in	which	it	exists	is	traced	in	the	article.

Key words:	cluster;	media	cluster;	clusterization;	region;	economy.	

Многие	 развитые	 страны	 избрали	 для	 себя	 модель	 интенсивного	
инновационного	развития,	при	которой	ведущая	роль	в	экономике	от
водится	кластерам	и	сетям.	По	этому	же	пути	движется	и	Республика	
Беларусь:	 ее	 стратегия	 социальноэкономического	развития	предпола
гает	создание	кластеров	в	различных	отраслях	экономики.	Не	стала	ис
ключением	и	медиаиндустрия.

Под	кластером	принято	понимать	«сконцентрированные	по	геогра
фическим	признакам	группы	взаимосвязанных	компаний,	специализи
рованных	 поставщиков,	 поставщиков	 услуг,	 фирм	 в	 родственных	 от
раслях,	а	также	связанных	с	их	деятельностью	организаций	(например,	
университетов,	 агентств	по	стандартизации,	торговых	объединений)	в	
определенных	областях,	конкурирующих,	но	при	этом	ведущих	совмест
ную	работу»	[1,	с.	256].	Это	определение	и	само	понятие	«кластер»	ввел	
в	1990	г.	профессор	Гарвардской	школы	бизнеса	М.	Э.	Портер.	Из	на
учной	литературы	термин	перешел	в	государственные	программы	раз
личных	стран	и	нормативноправовую	базу.

Так,	согласно	Концепции	формирования	и	развития	инновационно
промышленных	кластеров	в	Беларуси,	кластер	–	это	совокупность	тер
риториально	локализованных	предприятий	и	индивидуальных	предпри
нимателей,	взаимодействующих	между	собой	на	договорной	основе	и	
участвующих	в	процессе	создания	добавленной	стоимости.
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Говоря	 о	 медиаэкономике	 зарубежных	 стран,	 Е.	 Л.	 Вартанова	 от
мечает	такую	тенденцию,	как	кластеризация,	что	подразумевает	«соз
дание	на	определенной	территории	предприятий	информационноком
муникационной	индустрии,	которые	объединяют	как	различные	стадии	
производства	медиапродукта,	так	и	смежные	секторы»	[2,	с.	95].	О	на
метившейся	 аналогичной	 тенденции	в	России	пишет	 в	 своих	работах	
В.	Н.	Симатова	[3;	4].

Кластеры,	 возникающие	 в	 медиаиндустрии,	 называют	 медиакла
стерами	 и	 рассматривают	 как	 форму	 специализированного	 простран
ственного	объединения	компаний	для	развития	производства	и	услуг	на	
основе	частного	и	общественного	партнерства	и	сети.	Среди	предпосы
лок	появления	медиакластеров	выделяются	следующие:	1)	увеличение	
вклада	отрасли	СМИ	и	 связанных	с	ней	отраслей	промышленности	в	
национальные	экономики;	2)	расширение	производства	телевизионных	
программ	для	удовлетворения	возрастающих	потребностей	кабельных	
и	спутниковых	каналов;	3)	создание	новых	медиа	посредством	развития	
ИКТ;	4)	осознание	политическими	элитами,	что	ИКТ	и	новые	медиа	–	
экономические	двигатели	информационного	общества.

Существуют	 различные	 типологии	медиакластеров.	Наиболее	 рас
пространенная	из	них	–	по	виду	входящих	в	кластер	СМИ.	В	этом	слу
чае	 выделяются	 четыре	 группы	 медиакластеров:	 кластеры	 печатных	
СМИ	 (объединяют	 издательства	 газет,	 журналов	 и	 книг);	 кластеры	
аудио	визуальных	средств	массовой	информации	(включают	компании,	
специализирующиеся	на	кино	и	видеопроизводстве);	кластеры	новых	
медиа	(интегрируют	фирмы,	занимающиеся	созданием	интернетресур
сов);	кластеры	творческой	индустрии	(наряду	с	традиционными	и	новы
ми	медиа	вовлекают	в	кластер	художников	и	артперсон)	[5].

Медиакластеры	 также	 могут	 быть	 классифицированы,	 исходя	 из	
причин	их	появления:	спонтанно	возникающие	медиакластеры,	запла
нированные	медиакластеры	и	управляющие	недвижимым	имуществом	
кластеры.	К	категории	спонтанно	возникающих	относятся	медиакласте
ры,	которые	удовлетворяют	потребности	крупных	компаний	в	пределах	
интересов	входящих	в	них	предпринимателей.	Такие	медиакластеры	за
рождаются	внепланово	и	развиваются	самостоятельно,	исходя	из	ком
мерческих	интересов	и	прагматизма	его	участников.	Запланированные	
медиакластеры	специально	создаются	представителями	власти	(напри
мер,	 агентством	 по	 вопросам	 развития)	 с	 целью	 интенсифицировать	
промышленное	 производство,	 способствовать	 занятости	 и	 росту	 эко
номики.	Управляющие	недвижимым	имуществом	кластеры	возникают	
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тогда,	когда	образование	кластера	подчинено	принципу	владения	недви
жимым	имуществом,	в	качестве	которого	выступают	здания,	предназна
ченные	для	работы	кино	и	телестудий.	Эти	здания	имеют	специфику:	
они	изначально	строятся	с	учетом	технических	требований	теле	и	ки
ностудий,	включают	обширную	инфраструктуру	и	оснащение	информа
ционнокоммуникационными	технологиями	[5].

С	данной	типологией	коррелирует	типология,	приведенная	в	работе	
белорусского	исследователя	Л.	А.	Истоминой,	описывающей	зарубеж
ную	практику	формирования	кластеров.	Она	выделяет	следующие	вари
анты	их	построения:	«снизу	вверх»,	когда	инициатива	исходит	от	хозяй
ствующих	субъектов	и	возникает	в	результате	объединения	отдельных	
проектов	и	программ;	«сверху	вниз»,	когда	органы	власти	определяют	
стратегию	кластера	и	выделяют	ресурсы	на	его	создание;	смешанный,	
сочетающий	в	себе	оба	варианта	[6,	с.	19].

Медиакластеры	 также	 можно	 классифицировать	 в	 соответствии	 с	
управляющим	 воздействием.	 Исходя	 из	 этого	 критерия,	 медиакластеры	
подразделяются	 на	 управляемые;	 медиакластеры,	 основанные	 на	 при
оритете	кооперации;	неуправляемые	медиакластеры	[7;	8].	Управляемые	
медиакластеры	 курируют	 профессиональные	 менеджеры,	 которые	 спо
собствуют	 сотрудничеству	 и	 обмену	 знаниями	 и	 информацией	 между	
участниками:	 спонсируют	 семинары,	 конференции	 и	 образовательные	
программы,	которые	поддерживают	работу	кластера.	Медиакластеры,	ос
нованные	на	приоритете	кооперации,	функционируют	без	услуг	менедже
ров,	когда	компаниичлены	кластера	сотрудничают	в	 сфере	применения	
ресурсов,	которыми	обладает	сам	кластер.	В	таких	кластерах	нередко	фор
мируется	 ассоциация	 участников	медиакластера	 или	 несколько	 отдель
ных	направлений	сотрудничества.	Неуправляемые	медиакластеры	возни
кают	стихийно	и	развиваются	на	основе	принципа	самоорганизации.

Белорусские	 медиакластеры	 (инновационный	 медийный	 кластер	
Гродненского	 региона;	 инновационный	 кластер	 в	 области	 журнали
стики	и	массовых	коммуникаций	в	Минске;	медиакластер	культурной	
направленности	 и	 инновационной	 медийный	 кластер	 регионального	
информационного	пространства	Минской	области)	 являются	 заплани
рованными	и	управляемыми	[более	подробно	см.	9].	И	хотя	в	Беларуси	
процесс	 кластеризации	 в	 медиаиндустрии	 только	 начинается,	 эконо
мисты	уверены,	что	реализация	потенциала	медиакластеров	напрямую	
связана	с	потенциалом	региона,	в	котором	он	функционирует.	В	частно
сти,	в	Гродненской	области	выделяются	такие	центры	роста,	как	Грод
но,	 Гродненский,	 Лидский,	 Островецкий,	 Мостовский,	 Сморгонский,	
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Волковысский	и	Слонимский	районы.	При	этом	точками	роста,	то	есть	
потенциальными	 кластерами,	 считаются	 энергетический	 комплекс	 на	
базе	РУП	«Белорусская	атомная	электростанция»,	агропромышленный	
комплекс,	а	также	транспортнологистический	кластер,	туристический	
кластер,	мебельный	кластер	на	базе	ИООО	«Кроноспан»	г.	Сморгони,	
кластер	строительных	материалов.	Наряду	с	ними	точкой	роста	высту
пает	и	недавно	созданный	информационный	кластер	[10,	с.	42].	Таким	
образом,	сегодня	не	только	административнотерриториальные	области	
страны	 становятся	 потенциальными	 площадками	 для	 формирования	
медиакластеров,	но	и	другие,	меньшие	по	размеру	административные	
единицы,	что	помогает	им	реализовать	свой	экономический	потенциал.
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