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рейти	от	рассказа	о	сложности	и	неразрешимости	проблемы	в	данных	
условиях	к	конкретным	предложениям	с	помощью	быстрой	негативной	
оценки	бездеятельности	вовлеченных	в	ситуацию	сторон	с	точки	зрения	
последствий	 для	 населения.	Втретьих,	 от	 зрителей	 и	 ведущих	могут	
исходить	предложения	по	решению.	Даже	дилетантские	реплики	про
воцируют	их	анализ,	оценку	и	встречные	предложения	со	стороны	экс
пертов.

Третий	 этап	 медиатранзита	 проблем	 обычно	 представлен	 в	 выпу
сках,	для	которых	информационным	поводом	стало	решение,	принятое	
властью	или	структурами	бизнеса.	Целью	таких	выпусков	является	ана
лиз	влияния	этих	решений	на	качество	жизни	населения.	Как	правило,	
демонстрируется	 недостаточность	 или	 несостоятельность	 принятых	
мер.	Нерешенность	проблемы	 снова	 легитимизируется,	 и	 снова	начи
нается	поиск	конструктивных	предложений	(например,	так	происходит	
с	 обсуждением	 проблемы	бедности).	Длительное	 обсуждение	 при	 от
сутствии	ощутимого	изменения	ситуации	ведет	к	усталости	аудитории	
и	социальной	апатии.	Разумеется,	есть	глобальные	проблемы,	для	кото
рых	не	существует	простых	и	быстрых	решений	и	требуются	систем
ные	изменения.	Но	существуют	проблемы,	в	решении	которых	редакция	
могла	бы	принять	более	деятельное	участие.	В	ходе	выпусков	постоянно	
высказываются	рациональные	предложения,	но	они	не	становятся	по
водом	для	продолжения	разговора.	Например,	при	обсуждении	проблем	
безработицы	 было	 высказано	 предложение	 организовывать	 вахтовым	
методом	работу	горожан	в	селах,	но	его	обсуждения	с	руководителями	
сельхозяйственных	 предприятий	 не	 последовало.	 Отсутствие	 анализа	
предложений	ведет	к	утрате	смысла	самого	обсуждения.	Усилить	стра
тегии	обсуждения	и	вовлечения	общества	в	решение	социальных	про
блем	можно	за	счет	продуманной	стратегии	работы	с	высказанными	в	
ходе	выпусков	предложениями.
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Понятийный	аппарат	современной	теории	медиа	постепенно	расши
ряется	[1].	Изучение	журналистской	практики	в	лингвистическом,	соци
ологическом,	индустриальном	и	других	аспектах	приводит	к	появлению	
все	новых	терминологических	рядов,	образованных	от	лексемы	«медиа»	
[2].	Особый	интерес	вызывают	понятия	«медиатекст»	и	«медиаконтент»	
как	 центральные	 для	 описания	 творческой	 деятельности	журналиста.	
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Оба	этих	понятия	обозначают	содержательный	продукт	медиа,	который:	
1)	смыслово	и	символьно	отображает	действительность,	2)	зависит	от	
внешних	факторов,	3)	кодируется	создателями,	4)	декодируется	получа
телями,	5)	детерминируется	взаимодействием	журналиста	и	аудитории	
[3,	с.	20].	В	связи	с	этим	медиаисследователи	зачастую	воспринимают	
понятия	«медиатекст»	и	«медиаконтент»	как	аналогичные,	что	демон
стрирует	обзор	литературы	ниже.

Наиболее	известное	определение	медиатекста	дал	доктор	филологи
ческих	наук	профессор	Г.	Я.	Солганик:	это	«разновидность	текста,	при
надлежащая	массовой	информации,	характеризующаяся	особым	типом	
автора	(принципиальное	совпадение	производителя	речи	и	ее	субъекта),	
специфической	 текстовой	 модальностью	 (открытая	 речь,	 многообраз
ное	проявление	 авторского	я),	 рассчитанная	на	массовую	 аудиторию»	
[4,	c.	15].

В	 то	 же	 время	 понятие	 «медиаконтент»,	 в	 отличие	 от	 понятия	
«медиа	текст»,	довольно	редко	дефинируется	в	специальной	литературе	
и,	на	наш	взгляд,	нуждается	в	уточнении.

Контент как содержание (смысл текста).	Авторы	российского	сло
варясправочника	 «Отечественная	 теория	 медиа.	 Основные	 понятия»	
под	редакцией	доктора	филологических	наук	профессора	Е.	Л.	Варта
новой	определяют	контент	как	«смысловое	наполнение	инфраструктур
ных	элементов	медиакоммуникационной	системы.	В	отличие	от	каналов	
и	носителей,	обеспечивающих	саму	техническую	возможность	фикса
ции,	хранения	и	передачи	данных,	контент	не	имеет	материальной	при
роды,	но	обладает	ключевой	ценностью	для	всех	участников	данной	си
стемы,	поскольку	формирует	искомые	знания	и	эмоции	у	потребителей	
и	выступает	в	качестве	главного	товарауслуги	поставщиков.	В	качестве	
полноценного	синонима	термина	“контент”	можно	рассматривать	кон
цепт	 “содержание”,	 поскольку	 именно	 содержательная	 составляющая	
медиа	является	целью	коммуникационного	процесса	с	использованием	
любых	посредников.	<…>	Условной	минимальной	единицей	контента	
можно	считать	самодостаточное	и	законченное	по	смыслу	высказыва
ние,	созданное	в	любой	доступной	для	адресата	форме.	В	рамках	совре
менной	медиакоммуникационной	системы	контент	существует	в	четы
рех	базовых	формах:	текст,	изображение,	звук,	видео.	Единица	контента	
может	использовать	одну	из	данных	форм	или	любое	их	сочетание,	при	
условии	сохранения	смыслового	единства»	[2,	c.	89–90].

Заострим	внимание	на	некоторых	нюансах	этого	определения.	Со
гласно	 ему,	 контент:	 1)	 является	 смысловым	 наполнением,	 2)	 сам	 по	

себе	не	имеет	материальной	природы,	3)	представляется	в	формах	тек
ста,	изображения,	звука	или	видео.	Исходя	из	этой	трактовки,	возмож
ные	синонимы	понятия	«контент»	–	идейное	содержание,	смысл.	Отсю
да	контент	следует	рассматривать	как	абстрактное	явление,	обретающее	
выражение	в	вербальных	и	невербальных	текстах.	На	наш	взгляд,	такой	
подход	имеет	социологическое	происхождение	[5].

Контент  как  содержимое  (текст,  совокупность  текстов).	 Тем	 не	
менее,	 как	 показывает	 анализ	 профильной	 литературы,	 существует	 и	
другой	подход	к	определению	понятия	«контент»,	характерный	в	пер
вую	 очередь	 для	 сферы	 изучения	 интернетмедиа	 и	 конвергентных	
СМИ.

Ученые	Л.	П.	Шестеркина	и	Л.	К.	Лободенко	отмечают,	что	медиа
контент	–	совокупность широкого спектра медиатекстов	(здесь	и	да
лее	курсив	наш	–	Д. Н.)	(журналистских,	рекламных,	PR	и	др.),	струк
турносодержательно	 упорядоченных	 в	 соответствии	 с	 концепцией	 и	
форматом	конвергентного	СМИ	и	ориентированных	на	интересы	опре
деленной	целевой	аудитории	[6,	с.	51].

Доктор	филологических	наук	Е.	А.	Баранова	отмечает,	что	контент	–	
это	«любая	информация,	представленная	в	виде	текстовых	материалов,	
графики,	аудио	и	видеоматериалов.	С	развитием	мультимедийной	жур
налистики	термин	“контент”	стал	употребляться	для	обозначения	сово
купности	текстовых,	аудио,	видеоматериалов,	представленных	на сай-
те СМИ,	доступных	для	просмотра	на	мобильном	телефоне	и	других	
медиаплатформах»	[7].

Исследователь	 вебжурналистики	 кандидат	 филологических	 наук	
А.	А.	Градюшко	придерживается	схожей	точки	зрения	и	утверждает,	что	
контент	(сайта)	«включает в себя	тексты,	мультимедийные	материалы	
и	др.»	[8,	с.	220].

В	учебном	пособии	«ИнтернетСМИ:	теория	и	практика»	под	редак
цией	М.	М.	Лукиной	указывается,	 что	 контент	 –	 «наполнение,	 содер
жание	информационного	ресурса,	сайта Интернета	(тексты,	графика,	
мультимедиа	и	т.	д.).	Объем	контента	может	быть	выражен	в	единицах	
измерения	количества	информации	(мегабайтах,	гигабайтах)»	[9,	с.	342].

Заметим,	однако,	что	в	книге	«ИнтернетСМИ:	теория	и	практика»	
контент	 определяется	 не	 только	 как	 содержимое	 сайта.	Автор	 первой	
главы	 этого	 учебного	 пособия	 профессор	 Е.	 Л.	 Вартанова	 обращает	
внимание,	что	контент	«в	медиаиндустрии	рассматривается	как	любые 
данные	–	текст,	звук,	зрительные	образы	или	комбинация	мультимедий
ных	данных,	представленные	в аналоговом или цифровом формате на 
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купности	текстовых,	аудио,	видеоматериалов,	представленных	на сай-
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медиаплатформах»	[7].
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разнообразных носителях,	 таких	 как	 бумага,	микрофильм,	магнитные	
или	оптические	запоминающие	устройства»	[9,	с.	22].	Исходя	из	этого,	
контент	–	это	содержимое	газеты,	журнала,	радио,	телеканала	и	любого	
другого	медиа.	И,	по	сути,	контент	–	это	и	есть	любой	текст	(вербаль
ный	или	невербальный)	средства	массовой	информации;	совокупность	
текстов.

Интерпретация	 слова	 «контент»	 как	 содержимого	издания,	 как	 со
вокупности	 медийных	 материалов,	 публикаций	 вызывает	 закономер
ный	вопрос	о	необходимости	его	употребления.	Лексема	«текст»	в	этом	
смысле	кажется	вполне	состоятельной,	применимой.	Вероятно,	по	этой	
причине	понятие	 «контент»,	 несмотря	на	 свою	частотность,	 не	 дефи
нируется	 в	 медиалингвистических	 изданиях	 (по	 крайней	 мере,	 в	 до
ступных	нам:	например,	 в	 словаресправочнике	«Медиалингвистика	в	
терминах	и	понятиях»	[10]).	Может	показаться,	что	понятие	«контент»,	
в	отличие	от	понятия	«текст»,	имеет	большее	отношение	к	несловесной	
информации.	Однако	это	не	так:	медиалингвисты	успешно	обращаются	
к	терминам	«поликодовый	текст»,	«креолизованный	текст»,	«икониче
ский	текст»	для	описания	в	том	числе	продуктов	невербальной	комму
никации.

Однако	понятие	«контент»	в	названном	значении	актуализировалось	
и	обрело	популярность	неслучайно.	Мы	связываем	это	 с	повышением	
востребованности	индустриального	подхода	к	изучению	медиа	[3].	Ме
диаиндустрия	–	«сложная	иерархическая	структура	креативной	экономи
ки,	которая	обеспечивает	обслуживание	информационных	запросов	мас
совой	аудитории»	[11,	с.	19],	–	в	наиболее	узком	значении	соответствует	
понятию	«индустрия	производства	содержаний»	(англ.	content industry)	
[12,	с.	121].	Медиаконтент	в	таком	случае	аналогизируется	с	медиапро
дуктом	 и	 медиатоваром,	 что	 детерминируется	 рыночными	 усло	виями	
существования	 редакций	 СМИ.	 Абсолютно	 очевидно,	 что	 эти	 самые	
рыночные	условия,	экономическая	логика	производства	СМИ	не	нахо
дились	и	не	находятся	в	«зоне	ответственности»	медиалингвистики,	но	
вполне	успешно	интерпретируются	в	индустриальном	подходе.

В	исследованиях	СМИ	(как	правило,	междисциплинарных	по	своей	
природе)	категории	медиатекст	и	медиаконтент	используются	 сегодня	
несистемно,	 довольно	 часто	 –	 взаимозаменяемо.	 Разграничение	 по
нятий	 «медиатекст»	 и	 «медиаконтент»,	 на	 наш	 взгляд,	 можно	 осуще
ствить,	точно	употребляя	терминологию	в	пределах	научных	подходов.	
Понятие	«медиатекст»	связано	с	лингвистическими	категориями	«ком
муникативные	условия»,	«адресант	и	адресат»,	«фрагмент	действитель

ности»	и	др.	Понятие	«медиаконтент»	–	с	индустриальными:	«условия	
рынка»,	 «медиапроизводитель	 и	 медиапотребитель»,	 «социальная	 ин
формация»	и	др.	[13].

Вместе	 с	 тем	сочетание	медиалингвистического	и	медиаиндустри
ального	подходов	–	и	сопоставление,	соотнесение	категорий	и	понятий,	
используемых	в	их	рамках	–	может	быть	полностью	оправданным	ша
гом,	способным	расширить	проблемное	поле	медиаисследований	(тра
диционно	 реализуемых	 преимущественно	 в	 филологическом	 русле).	
Ученыемедиалингвисты	 (в	 частности,	 доктор	 филологических	 наук	
Н.	А.	Кузьмина),	 говоря	 о	 «современном	медиатексте»,	 уже	 заявляют	
об	 «экономическом	параметре»,	 определяющем	«идеологию	издания»	
и	его	«содержательное	и	техническое	воплощение»	[14,	с.	13].	Ученые
«индустриологи»	(представители	школы	медиаэкономики,	последовате
ли	С.	М.	Гуревича,	Е.	Л.	Вартановой)	изучают	специфику	«медиатекста	
как	товара»	в	управленческом	аспекте	[15].

Таким	образом,	понятия	«медиаконтент»	и	«медиатекст»	могут	иметь	
следующие	соотношения:	1)	контент	–	это	идейное	содержание,	смысл,	
а	текст	–	это	форма,	его	выражающая;	2)	контент	–	это	содержимое	ин
формационного	ресурса,	а	отдельный	текст	–	часть	этого	содержимого;	
3)	контент	и	текст	–	аналоги,	использующиеся	в	разных	подходах	к	из
учению	медиа	(индустриальном	и	лингвистическом):	междисциплинар
ность	современных	медиаисследований	приводит	к	диффузии	термино
логии	и	смешению	понятий,	их	синонимии	и	взаимозаменяемости.
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Рассматриваются	 вопросы	 развития	 корпоративных	 средств	 массовой	
информации	 на	 современном	медиарынке	 и	 влияние	 на	 них	 социального	
запроса,	а	также	проблемы	их	взаимодействия	с	учредителями	и	локальной	
аудиторией	в	формировании	и	эффективности	информационной	политики.

Ключевые слова:	 локальная	 аудитория;	 корпоративные	 СМИ;	 медиа	
рынок.
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The	 issues	 of	 corporate	 funds	 development	 of	mass	media	 in	 the	modern	
mediamarket	and	its	influence	there	is	a	social	request	for	them	are	considered,	
as	well	as	the	problems	of	their	interaction	with	the	founders	and	with	the	local	
audience	both	in	the	formation	and	the	effectiveness	of	information	policy.
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Сегодня	мир	живет	 с	 осознанием	 того,	 насколько	 значимо	 влияние	
средств	массовой	информации	на	гражданскую	позицию	каждого	чело
века	в	отдельности	и	зрелость	всего	гражданского	общества.	Стремитель
ное	развитие	интернеттехнологий	особенно	заметно	в	информационном	
пространстве	 в	 глобальных	 масштабах	 и	 отдельно	 взятых	 государств.	
Возможность	получить	информацию	из	практически	любой	точки	мира	
(где	есть	интернет)	позволяет	человеку	быть	в	курсе	происходящего.	

Однако	«всемирная	паутина»	не	просто	так	носит	это	хлесткое	назва
ние.	Человеку	сложно	ориентироваться	в	огромном	потоке	информации,	
которая	 обрушивает	на	 него	 свои	факты,	 аргументы,	 эмоции,	 непред
взятый	или?	Наоборот?	очень	мотивированный	взгляд	на	одни	и	те	же	
события.	Такая	информация	целенаправленно	воздействует	на	ее	потре
бителя	и	формирует	соответствующим	образом	характер,	а	значит,	дает	
подпитку	и	мотивацию	человеческим	поступкам	и	действиям	в	рамках	
профессиональных	компетенций	и	общения	вне	работы.	И	если	разно
плановость	и	достоверность	информации	нацеливает	человека	на	сози
дание,	то	это	создает	в	отдельном	коллективе	или	в	обществе	в	целом	
медиакультуру,	способную	воспитать	чувство	патриотизма,	гордость	за	
результаты	труда	твоего	предприятия,	организации,	отрасли,	укрепляет	
и	расширяет	исторические	и	культурные	традиции	страны.	А	это	содей
ствует	более	четкому	определению	самоидентификациb	нации.

Но	 тенденции	развития	мирового	информационного	пространства,	
частью	которого	является	и	белорусское	национальное,	показывают,	на
сколько	мощным	инструментом	манипуляции	сознанием	и	поведением	
человека	может	стать	недостоверная	деструктивного	характера	инфор
мация.


