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ему суверенность и независимость в суждениях, современные СМИ все 
жестче манипулируют сознанием масс с помощью растиражированных 
стандартов поведения [5, с. 318].

Сложившаяся ситуация представляет собой угрозу духовной без­
опасности общества и может вызвать антропологический кризис. Ду­
ховное пространство оказывается в ситуации значительной трансфор­
мации, которая может привести к нивелированию ориентиров развития 
общества и культуры, глобальной «размытости» идеалов и ценностей 
человека, острейшему кризису личностной идентификации. Постепен­
но становится невозможной самостоятельная духовная жизнь человека, 
которая не была бы поглощена «организованной» жизнью информаци­
онного общества.

В настоящее время необходимо выявить возможности влияния об­
щества на человека с целью преобразования его духовного мира, важно 
также разработать механизмы воздействия на личность, направленные 
на формирование в ней другой системы приоритетов, не ограничивая 
при этом ее гражданские права и свободы, давая возможность проявлять 
инициативу и самостоятельность.

Важно осознанно подходить к восприятию любой информации. 
Если люди будут воспринимать ее более осознанно, если будут отдавать 
себе отчет в том, что слышат, видят или читают, то и манипулировать со­
знанием будет сложнее, следовательно, общественное мнение будет соз­
даваться непосредственно с личным участием, а не только с помощью 
средств массовой информации. Таким образом, проблема самоиденти­
фикации, возникшая на очередном этапе развития постиндустриального 
общества в условиях информатизации социального пространства, явля­
ется важной и требует своего решения с использованием современных 
средств гуманитарного воспитания и образования.
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Современные изменения в медиасфере повысили доступность и ин­
терактивность средств массовой информации, умножая их потенциал 
коммуникации с аудиторией, в частности за счет блоков комментариев 
и ссылок на социальные сети, которыми дополнены сайты в интернете 
[1]. На наш взгляд, в расширенном комплексе маркетинга медиапродук­
та в условиях конвергенции и цифровизации наиболее актуальны такие 
элементы, как продвижение и процесс.

Определение целевой аудитории и отслеживание ее предпочтений 
имеют решающее значение, поскольку позволяют подготовить не только 
подходящий контент, но и способ его предоставления потребителю [2, 
с. 21]. Выбор мультимедиаформы дает возможность получить инфор­
мацию в наиболее удобном виде. Не меняя ключевую часть сообщения, 
применяют разные формы и акцентируют внимание на специфических 
элементах содержания в зависимости от условий медиапотребления. В 
продвижении это означает широкий спектр способов доступа к распо­
лагаемой информации [3]. Важен учет интересов пользователей, а также 
обеспечение их свободной ориентации в содержании продукта. Ключе­
вым фактором при этом выступает дополнительная фрагментация ауди­
тории, которая позволяет фокусироваться и развивать конкретные пред­
почтения [1].

Тем самым достигается привлекающая потребителей уникальность 
контента, что создает базу для успешной монетизации. Основные ис­
точники доходов СМИ традиционно представлены платным контентом 
и рекламными услугами. Сопоставление результатов исследований 
указывает на корреляцию динамики медиапотребления и тренда в рас­
пределении рекламных бюджетов. Так, телевидение остается значимым 
источником информации в Беларуси благодаря особенностям контента, 
а прогнозы, отражающие возможность продаж доступа к дополнитель­
ным целевым аудиториям телевизионного рынка Беларуси, в 2018 г. воз­
росли в полтора раза. Но переломными 2018–2020 годы стали для ре­
кламы в интернете, которая в 2019 г. обогнала рекламу на телевидении 
по затраченным бюджетам и по доле в общем объеме. Экспертная оцен­
ка Ассоциации рекламных организаций по состоянию на апрель 2021 г. 
показывает, что суммарно 82 % рекламы приходится на ТВ и интернет. 

Причем на Сеть – уже 45 % всего объема. Очевидно соответствие тому, 
что до 74 % белорусов называют онлайновые источники информации 
приоритетными, популярны также мессенджеры и социальные сети [4].

Сервисная компания ООО «АМГ-Консалт» запустила систему авто­
матизированной закупки рекламы в сети Интернет. Это предоставило 
новые технологические решения для участников рекламного рынка. В 
2018-2019 гг. она также являлась единым заказчиком измерений аудито­
рии телеканалов и радиостанций в Беларуси [4]. 9 апреля 2020 г. Глава 
государства подписал Указ «О создании системы медиаизмерений», по 
которому специальным уполномоченным органом в этой сфере является 
Министерство информации, а также создается единый национальный 
медиаизмеритель [5].

Опираться в планировании контента редакция будет на данные, ко­
торые отражают приоритеты пользователей. Использование инструмен­
тов трендвотчинга помогает собирать и анализировать потребительские 
и индустриальные тренды, которые позволяют упростить продвижение. 
Данная практика включает оценку и прогнозирование бизнес-факторов 
для создания инновационных коммуникаций и услуг в медиасфере [6].
Так, одним из устойчивых трендов стало производство рекламы, ис­
пользующей авторитет популярной личности. Новые сообщества фор­
мируются вокруг блогеров и проектов, не связанных с традиционными 
СМИ, это ведет к диверсификации каналов распространения контен­
та, который в значительной части можно характеризовать как журна­
листский.

Специфика процесса производства мультимедийного контента и его 
характеристики значимы в силу сочетания разных форматов. Напри­
мер, велика роль интерактивной инфографики, вовлекающей пользова­
телей в чтение лонгридов [7]. Такой формат журналистских материалов 
характеризуется специфическим сочетанием большого количества тек­
ста, фотографий, анимации, видео, аудиофайлов. Трендом также стало 
усиление литературно-художественного начала: рассказанная история 
за счет развертывания нарратива удерживает интерес и внимание поль­
зователя. Процесс взаимодействия с читателем обусловлен субъектив­
ностью автора и драматургическим каноном «завязка-кульминация-
развязка».

СМИ включают в создание контента различные конвергентные эле­
менты, что позволяет им быть трансмедийными [2, с.  40]. Скажем, в 
онлайн-версии газеты можно предоставить информацию о погоде как в 
текстовом, так и в визуальном формате. При этом в медиаорганизации 
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должны быть сотрудники, способные интерпретировать данные в обоих 
форматах. Конвергенция офлайн- и онлайн-форматов снижает расходы 
и помогает извлечь выгоду из объединения бизнес-возможностей [1].

Один из трендов, порожденных цифровой экономикой и восприня­
тых медиасферой, – бизнес-модель совместного рынка. Она представля­
ет собой использование цифровых платформ, предлагающих различный 
медийный контент, при этом напрямую объединяя аудитории с продав­
цами и производителями, поощряя практику совместного использова­
ния. Это обеспечивает рациональное применение ресурсов: сервисов 
хранения данных, услуг экспертов, времени и денежных средств [8]. 
Стратегия горизонтального объединения снижает затраты на процес­
сы управления, устраняет недостатки обязательного владения класси­
ческой экономической моделью. Такая организационная модель также 
помогает верно направить поток распространения контента [2, c. 18]. 
Бизнес за счет развития цифровых технологий становится более гибким 
и удобным. По данным Российской ассоциации электронных коммуни­
каций, прирост шеринг-экономики в 2019 г. в России составил 50 %, что 
позволило всему этому рынку превысить объем в 1,07 трлн руб. Mail.
RuGroup, которая развивает классифайлд «Юла», внедрила в социаль­
ную сеть «ВКонтакте» раздел объявлений. Получился общий каталог, 
который дает интегрированной площадке колоссальную аудиторию: 
в 2019 г. месячные показатели «ВКонтакте» и «Юлы» достигали 72 и 
27 млн пользователей соответственно [9].

Развитие большого числа платформ и мультимедийных проектов, 
сочетание медиа и «немедийных» сервисов и приложений под одним 
«зонтичным» брендом позволяют модернизировать контент для целевой 
аудитории и привлекать ее новые группы за счет реформирования стра­
тегии продвижения и производственного процесса в редакции. 
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В статье рассмотрен процесс автоматизации политического фактче­
кинга. На примере системы «ClaimBuster» конкретизированы принципы 
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должны быть сотрудники, способные интерпретировать данные в обоих 
форматах. Конвергенция офлайн- и онлайн-форматов снижает расходы 
и помогает извлечь выгоду из объединения бизнес-возможностей [1].
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хранения данных, услуг экспертов, времени и денежных средств [8]. 
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который дает интегрированной площадке колоссальную аудиторию: 
в 2019 г. месячные показатели «ВКонтакте» и «Юлы» достигали 72 и 
27 млн пользователей соответственно [9].
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«зонтичным» брендом позволяют модернизировать контент для целевой 
аудитории и привлекать ее новые группы за счет реформирования стра­
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