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РЕГИОНАЛЬНОЙ  ГАЗЕТЕ: ТВОРЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ

В статье исследуется творческая работа как один из базовых видов дея-
тельности журналиста. Проанализированы результаты социологического ис-
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Методологические предпосылки исследования 
творческой работы журналиста

В условиях трансформации профессии, расширения функций и 

видов деятельности журналиста авторская, творческая работа (эти 

понятия в статье используются как синонимы) по-прежнему оста-

ется одним из константных элементов журналистики, ядром про-

фессии. Это связано с тем, что именно благодаря авторской работе 

создается основной контент СМИ – новая, актуальная, оператив-

ная, социально важная информация, отражающая реальные собы-

тия в жизни страны. Благодаря ей становится возможным выяв-

лять насущные проблемы людей, помогать в их решении, выра-

жать мнение населения, содействовать оптимальному развитию 

общества и человека. Модернизация, изменение журналистской 

деятельности, усиление ее многофункциональности и многоплат-

форменности, технологизация журналистского труда, оптимиза-

ция работы редакций с учетом экономических факторов приводят 

к существенной трансформации деятельности современных жур-

налистов и требуют углубленного изучения критериев и факторов 

повышения качества медиатекстов в новых технологических усло-

виях. В этом состоит актуальность исследования.

Зарубежные исследователи, как правило, не анализируют жур-

налистику как творческую деятельность, делая акцент на выпол-

нении ею информационных задач. В современных условиях рабо-

та журналиста изучается, прежде всего, в аспекте влияния на нее 

новых технологий (Welbers, van Atteveldt, Kleinnijenhuis, Ruigrok, 

Schaper, 2016). Отмечается также деградация профессии журнали-

ста, о которой свидетельствует все менее явное разделение труда 

внутри журналистики и все большее размывание границ между 

журналистикой и другими видами деятельности (Witschge, Nygren, 

2009).

При этом надо отметить, что многие российские исследователи 

в рамках отечественной традиции активно занимались и занима-

ются анализом именно творческой деятельности журналиста, ис-

ходя из понимания ее как литературной деятельности: публици-

стических особенностей, методов работы, жанровой специа-

лизации, процессуальных этапов журналистской работы, творче-

ской индивидуализации журналиста (Vartanova, 2019; Горохов, 

1982; Колесниченко, 2008; Ким, 2004; Кройчик, 2000; Лазутина, 

2010; Мельник, 2006; Олешко, 2005; Прохоров, 2004; Пронин, 
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1980; Самарцев, 2007; Тертычный, 2008, 2009; Ученова, 1976; Шос-

так, 2001). Следует подчеркнуть, что в отечественной науке изуча-

лись разные аспекты авторской деятельности журналиста при ис-

пользовании в основном теоретических и качественных описа-

тельных методов. В отечественной социологии журналистам не-

редко задавались вопросы, связанные с тематикой, жанровой спе-

циализацией, мотивами выбора профессии и удовлетворенности 

ею, представлением о задачах журналистики и др. (Свитич, Ширя-

ева, 1979, 2006; Вырковский, 2016; Вырковский, Образцова, Вар-

танов, Колесниченко, Галкина, 2016, 2017). Но впервые попытка 

комплексно подойти к процессу творчества, исследуя все его эта-

пы (от сбора информации до создания и редактирования текста) 

была предпринята Л. Г. Свитич в 1983–1985 гг. в рамках проекта 

«Эффективность журналистской деятельности», в ходе которого 

было опрошено более 700 журналистов разных средств массовой 

информации в пяти регионах страны (Свитич, 2018). Следующим 

этапом нашего исследования станет сравнение результатов этих 

двух проектов, между которыми – целая эпоха в жизни страны. 

Это позволит осмыслить, каким образом изменились профессио-

нальные ориентации журналистов, их деятельность в связи со сме-

ной социально-политической и журналистской парадигмы, техно-

логической революцией и трансформацией медиасистемы.

В связи этим цель всего проекта, один из аспектов которого осве-

щается в данной статье, состояла в том, чтобы изучить основные 

критерии и факторы эффективности авторской и редакторской дея-

тельности в контексте современных технологических условий. 

В соответствии с концепцией исследования, в анкету для журна-

листов было включено несколько базовых тем, касающихся их 

деятельности: общие вопросы (миссия, задачи и роли современно-

го журналиста; отношение к своему творчеству, жанровая специа-

лизация, источники информации для публикаций, проблемы не-

зависимости журналиста, взаимоотношения с различными орга-

низациями в процессе авторской деятельности); вопросы, связан-

ные с личностными и профессиональными качествами журнали-

ста и профессиональными компетенциями, включенными в обра-

зовательный стандарт по направлению «Журналистика».

Но основное внимание было уделено особенностям работы 

журналиста на разных этапах деятельности: при сборе информа-

ции, при создании текстов и их редактировании, а также выясня-

лось влияние новых технологий на характер труда. 



7

Программа исследования предполагала изучение методологиче-

ского уровня, основанного на включенности деятельности журна-

листа в процесс социального творчества, и методического уровня 

авторской и редакторской деятельности журналиста, соотнесение 

ориентаций журналиста относительно различных аспектов рабо-

ты, результатов его труда с личностными и профессиональными 

качествами. 

 В исследовании были выделены две группы журналистов: ра-

ботающие в государственных (или с государственным участием) 

изданиях, как правило органах местной власти, и частных по типу 

собственности. Важно было сравнить, чем отличаются их профес-

сиональные ориентации и характеристики творчества.

Для осуществления проекта были отобраны субъекты Федера-

ции, представляющие различные географические и администра-

тивные регионы, в том числе округа РФ: Центральный (Смолен-

ская и Тамбовская области), Северо-Западный (Архангельская 

область), Северо-Кавказский (Ставропольский край), Приволж-

ский (Пермский край, Нижегородская и Саратовская области), 

Уральский (Свердловская и Челябинская области), Сибирский 

(Алтайский край, Иркутская и Томская области),  Дальневосточ-

ный (республика Саха–Якутия). Таким образом, в выборку попало 

13 субъектов Федерации, в которых были отобраны ведущие еже-

дневные и еженедельные региональные (республиканские, крае-

вые, областные) газеты, всего 26 газет – 13 государственных (с го-

сударственным участием) и 13 частных (маркируюших себя част-

ными), издающиеся в центрах субъектов федерации. В результате 

проведенного опроса было собрано 93 анкеты. 

Результаты исследования: творческие аспекты 
работы журналистов

Несмотря на существенные процессы трансформации профес-

сии в последние десятилетия, исследование показало, что автор-

ская, творческая деятельность сохраняет, как и прежде, ведущее 

место в списке видов деятельности региональных журналистов: 

83% опрошенных выбрали написание и редактирование текстов 

как основной вид деятельности. В то же время необходимо учиты-

вать, что в сегодняшней медиаконвергентной реальности к автор-

ской творческой деятельности можно отнести не только сбор ин-

формации, фотосъемку, видеосъемку, но и ведение редакционного 
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сайта, размещение на нем фотографий, видео- и аудиоконтента, 

видеоредактирование и видеомонтаж, а также ведение собствен-

ного сайта и общение с аудиторией. Сюда еще нужно добавить 

участие в макетировании и верстке, производственном процессе, 

который часто неотделим от авторской деятельности в условиях 

многоплатформенности. Все больше журналисты участвуют и в 

привлечении рекламы и редакционном пиаре, особенно в ком-

мерческих частных изданиях, где экономят средства на привлече-

нии к этой работе специальных сотрудников. 

Наше исследование подтверждает выводы других медиаиссле-

дователей (Копылов, 2013; Вырковский, 2016; Вырковский, 

Образцова, Вартанов, Колесниченко, Галкина, 2016, 2017) о том, 

что с кардинальным изменением характера журналистского труда: 

созданием контента для многих платформ, увеличением видов 

деятельности, появлением роботизированной журналистики (Зам-

ков, Крашенинникова, Лукина, Цынарева/Тиботкина, 2017), ав-

томатических систем составления и рерайтинга текстов – соб-

ственно творческая авторская деятельность стала сужаться, все 

меньше остается времени и возможностей для создания собствен-

ных эксклюзивных текстов. Информация становится более вто-

ричной, потому что журналисты все реже являются наблюдателя-

ми и участниками событий, все реже общаются с очевидцами 

непосредственно. Со страниц газет стали пропадать сложные ана-

литические жанры и очерк. Журналисты региональных газет чаще 

всего готовят публикации в жанре интервью, естественно исполь-

зуя при этом и метод интервью при сборе информации (52%), по-

ловина опрошенных пишет репортажи. Но первое место все-таки 

занимают информационные заметки, чаще расширенные, чем ко-

роткие. Однако третья часть журналистов (в частных изданиях – 

половина) создает и аналитические публикации, обзоры, коррес-

понденции. Не исчезла в изданиях этого типа и очеркистика: 

пятая часть журналистов пишет очерки, портреты, зарисовки, 

эссе. 9% занимаются расследованиями. Называются и другие жан-

ры, хотя в гораздо меньшей степени.

Однако нашей ключевой задачей в данной статье является бо-

лее детальный анализ информации о творческом процессе. Ниже 

представлены данные, демонстрирующие уровень удовлетворен-

ности журналистов своим творчеством в целом и по основным 

группам опрошенных: сотрудников государственных и частных 

изданий (табл. 1). Анализ информации по другим группам журна-
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листов (в зависимости от периодичности изданий, жанровой и те-

матической специализации сотрудников, типов образования, воз-

раста и пола) будет проведен в ходе дальнейшего исследования.

Таблица 1

Ответы на вопрос: «Удовлетворены ли вы в целом своим 
журналистским творчеством?» (в % к числу ответивших на вопрос)

Варианты ответов Госуд. Частн. Среднее

Вполне 4 40 18

В основном 33 17 27

Отчасти 49 40 45

Скорее нет 7 4 6

Нет 3 0 1

Затрудняюсь ответить 4 0 3

Как видно из таблицы, вполне и в основном удовлетворены 

своим творчеством 45% ответивших на вопрос, и это ровно столь-

ко же, сколько и средних оценок. При этом сотрудники частных 

изданий больше довольны своей работой. Причина таких оценок, 

судя по результатам нашего исследования, связана со многими 

факторами, как внешними, так и личными. Проанализируем сна-

чала ответы на открытый вопрос: почему журналисты не удовлет-

ворены своим творчеством? (табл. 2).

Таблица 2

Ответы на открытый вопрос: «Если вы не вполне удовлетворены 
своим творчеством, то с чем это связано, прежде всего?» 

(в % к числу ответивших на вопрос)

Причины Госуд. Частн. Среднее

Объективные причины

С правилами, установленными учредителями 

издания, ограничением свободы слова, 

зависимостью от властей и рекламодателей

15 55 27

С низким уровнем зарплаты. Общество 

и государство в РФ не задали системные условия 

для работы СМИ 

15 9 14



10

Текучка не оставляет времени для творчества, для 

аналитических материалов на актуальные темы.
15 9 14

С недоверием общества к СМИ, отношением 

власти и бизнеса к журналистике как к не заслу-

живающему внимания, неэффективному явлению

4 9 5

Субъективные причины

Недостаток мастерства, опыта, собственные 

ошибки
23 9 19

Высокий уровень требований к себе 12 9 11

Собственная лень 8 5

Гонюсь за количеством строк, а не за качеством, 

чтобы нормально заработать
9 3

Не всегда публикации находят должный отклик 

в аудитории
9 3

В первую очередь неудовлетворенность собственным творчест-

вом (как процессом, так и результатом) связана со степенью неза-

висимости журналистов, отношением к журналистике как к сер-

вильной профессии, с цензурой, выражающейся в экономических 

санкциях и прямых указаниях замалчивать те или иные темы. 

Важными причинами журналисты называют невысокий уровень 

зарплаты и чрезмерную интенсификацию труда. Однако респон-

денты достаточно самокритичны, каждый пятый пишет о недо-

статке собственного мастерства и профессионального опыта. При-

ведем несколько цитат из анкет.

«Это связано с явным недоверием общества к СМИ, отноше-

нием власти и бизнеса к журналистике как к чему-то несерьезно-

му, не заслуживающему внимания, недейственному и неэффек-

тивному явлению».

«Много рутины, мало творчества. Тесно в рамках формата. Го-

нюсь за количеством строк, а не за качеством, чтобы нормально 

заработать».

«В последние годы материальное удовлетворение труд журна-

листа приносит редко. Это опасно, прежде всего, тем, что ограни-

чивает возможности совершенствования в профессии. Считаю, 

что общество и государство в РФ так и не задали системные усло-

вия для работы СМИ в РФ».

«Времени на все не хватает, текучка не оставляет времени для 

творчества, из-за постоянного цейтнота при подготовке оператив-

Окончание таблицы 2
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ных материалов не остается времени для подготовки аналитиче-

ских материалов на актуальные проблемы».

«Власть стала закрытой. Сложно добиться оперативно ответа 

на интересующий людей вопрос. Чиновники скрывают часть ин-

формации. Не дают комментарии, затягивают сроки ответа, уби-

рают остроту вопросов при согласовании».  
Названные причины связаны с общими условиями, влияющи-

ми на ограничение профессиональной самостоятельности журна-

листов, которые перечислены в вариантах ответов закрытого во-

проса (табл. 3) .

Таблица 3

Ответы на вопрос: «Кто или что, на ваш взгляд, чаще всего ограничивает 
профессиональную самостоятельность журналистов? 

(в % к числу опрошенных)

Варианты ответов Госуд. Частн. Среднее

Внешние факторы

Финансовая зависимость 43 66 51

Власти 25 47 32

Учредители 30 28 29

Владельцы 15 22 17

Спонсоры, рекламодатели 13 25 17

Давление аудитории, общественного мнения 3 13 6

Руководители редакций 8 0 5

Давление различных организаций, учреждений 0 0 0

Субъективные факторы

Самоцензура, «внутренний редактор», 

собственные стереотипы мышления
36 38 37

Боязнь преследований за острые публикации 11 19 14

Недостаточность профессиональной 

компетентности
8 6 8

Другое 2 0 1

Затрудняюсь ответить 11 3 9

Однако власти только на третьем месте в ряду факторов, ограни-

чивающих профессиональную самостоятельность журналистов. На 
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первом месте финансовая зависимость, особенно в частных издани-

ях (66% в частных и 43% в государственных). Сюда можно отнести и 

влияние учредителей, владельцев, рекламодателей. Давление ауди-

тории, общественного мнения практически не ощущается, хотя 

журналисты частных газет отмечали его чаще.

Но на втором месте в ряду факторов самоцензура журналистов 

(37%). Сюда следует добавить еще 8% тех, кто признается в собст-

венной некомпетентности. Боязнь преследований за острые пу-

бликации больше ощущают журналисты частных изданий, хотя 

этот вариант набрал в общем 14% голосов. В целом можно сделать 

вывод, что финансовая зависимость гораздо выше, чем политиче-

ская или организационная.

И наконец, последний вопрос – об ограничениях профессио-

нальной самостоятельности журналистов (табл. 4). 

Таблица 4

Ответы на вопрос: «Если такие ограничения существуют, то каких аспектов 
работы они чаще всего касаются?» (в % к числу опрошенных)

Варианты ответов Госуд. Частн. Среднее

Выбора объектов критики 48 47 47

Выбора тем, проблем для публикаций 41 38 40

Информационной политики газеты 38 31 35

Выбора героев публикаций 20 31 24

Выражения журналистом собственной позиции 26 19 24

Доступа к некоторым источникам информации 21 19 20

Выбора ньюсмейкеров, источников информации 15 19 16

Выражения своих взглядов авторами публикаций 10 16 12

Затрудняюсь ответить 11 9 11

Ограничения касаются, прежде всего, выбора объектов крити-

ки (что всегда, по данным наших исследований, было чувстви-

тельным фактором для властей и владельцев изданий), тем и про-

блем для публикаций и информационной политики газеты. 

Меньше ограничения связаны с выбором героев публикаций и 

ньюсмейкеров, выражением авторской позиции, хотя само нали-

чие этих вариантов среди ответов – тревожный сигнал. При этом 
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сотрудникам государственных газет сложнее отразить альтерна-

тивную позицию в публикациях, а частных – предложить опреде-

ленных ньюсмейкеров, которые не угодны руководству издания.

Вопрос о нереализованности творческого потенциала посвя-

щен в основном причинам профессионального характера (табл. 5).

Таблица 5

Ответы на вопрос: «Каковы причины того, 
что вы не полностью реализуете свой творческий потенциал?» 

(в % к числу опрошенных)

Варианты ответов Госуд. Частн. Среднее

Объективные причины

Пишу порой материалы, которые не приносят 

морального удовлетворения
31 25 29

Бывает, что пишу в спешке в ущерб качеству 16 47 27

Иногда кажется, что моя работа бесполезна 23 25 24

Нет возможности писать на многие 

интересующие меня темы, поскольку они 

не проходят по формату издания

16 16 16

Порой вынужден отстаивать в материалах точку 

зрения издания (издателя, спонсора и т. п.), 

с которой не согласен

7 16 10

Порой качество материала зависит не только 

от тебя, но и от других людей (ре дакторов, 

зав. отделами, службы выпуска и т. п.)

5 0 3

Болезненно воспринимаю правку своих 

материалов, поскольку это часто ухудшает их
3 0 2

Субъективные причины

Материалы иногда страдают описательностью, 

регистрацией фак тов, хотелось бы научиться 

более глубоко анализировать явления и процессы, 

быть более доказательным

2 25 10

Иногда страдаю многословием, не всегда удается 

емко и кратко выразить мысль
8 13 10

Чувствую себя недостаточно компетентным 

в круге проблем, о которых пишу
10 6 9

Хотелось бы добиться большей выразительности 

язы ка и стиля, освободиться от шаблонных фраз 

и выражений

8 9 9
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Не всегда удается выработать конструктивную 

идею или предложения
8 6 8

Не вполне владею профессиональными метода-

ми, навыками и приемами работы с источниками 

информации, документами и т.п.

7 0 4

Порой не удается построить концепцию материала 3 6 4

Порой не удается четко, композиционно верно 

построить мате риал
5 3 4

Не всегда удается взять самый важный материал, 

выявить суть, зерно проблемы, часто тону в фактах
2 6 3

Хотелось бы лучше знать жанры и формы 

журналистского творчества и уметь 

пользоваться ими

5 0 3

Недостаточно хорошо знаком с компетенцией 

и структурой органов, к которым 

приходится обращаться, методами общения 

с официальными лицами

3 0 2

Рассуждаю слишком отвлеченно, порой 

не мо гу связать свои идеи с конкретной жизнью, 

нуждами и опытом читателя.

2 3 2

Не всегда в ладах со стилем, допускаю 

стилистические ошибки
3 0 2

Иногда недостаточно хорошо проверяю факты, 

встречаются фактические ошибки
2 0 1

Недостаточно хорошо знаю свою аудиторию, 

пишу порой без уче та ее интересов и пожеланий
2 0 1

Испытываю проблемы при подготовке публикации 

для сайта издания
0 0 0

Журналисты чаще отмечают причины внешнего свойства: чрез-

мерная интенсификация труда, слабая действенность, несовпаде-

ние позиций издателя и журналиста, творческих устремлений и 

формата издания. Но немалый вес, как и в ответе на открытый во-

прос, занимают профессиональные, личные качества: некомпе-

тентность, поверхностность, недостаточное владение жанрами и 

стилями, методами работы и т. п. Поэтому резервы редакций и 

журналистов в реализации сформулированных ими задач велики и 

связаны в первую очередь с кадровой политикой и отношением 

властей к журналистскому сообществу. При конкретизации слож-

Окончание таблицы 5
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ностей, которые журналист испытывает в творческом процессе, 

выяснялись профессиональные особенности создания текста 

(табл. 6).

Таблица 6

Ответы на вопрос: «Какие из перечисленных ниже сложностей 
при создании материала вы могли бы отнести к себе?» 

(в % к числу опрошенных)

Варианты ответов Госуд. Частн. Среднее

Трудно даются заголовки материалов, 

не получается придумывать яркие заголовки
25 19 23

Часто трудно рассортировать собранный материал 

(выбрать глав ные факты, отбросить второстепен-

ные), т. к. все кажется нужным, интересным

16 28 20

Иногда материалы получаются поверхностными, 

описательными, не удается углубиться в проблему
13 34 20

Нередко ощущаю недостаток фактов, 

что обнаруживается при написании материала
13 25 17

Не всегда удается хорошо вычитать 

и отредактировать текст
15 19 16

Иногда испытываю затруднения со стилем, 

хотел бы освободиться от сухости 

и казенности языка, газетных штампов

10 22 14

Часто мучаюсь с первой фразой 13 16 14

Не получается писать точные, привлекающие 

внимание лиды
11 16 13

Иногда не удается найти хорошую концовку 7 19 11

Иногда кажется, что не научился еще писать, 

готовить мультимедийные материалы так, чтобы 

они были интересны для аудитории, 

пишу недостаточно ярко и впечатляюще

8 13 10

Иногда трудно сформулировать главную проблему, 

опре делить основное в материале
8 9 9

Порой материалы недостаточно аргументирован-

ны, страдает логика изложения
5 13 8

Пишу трудно, много переделываю и перепи сываю 8 3 6

Следовало бы избавиться от общих рассуждений 

и некоторые материалы строить более конкретно, 

на живых примерах

5 9 6
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Пишу легко, но страдаю многословием, хотел бы 

научиться краткости
3 9 5

Не всегда удается выстроить композицию материала 5 6 5

Пишу медленно, регулярно пропускаю дедлайн, 

не успеваю за конкурентами
8 0 5

Испытываю затруднения с выбором формы, 

жанра для материала
5 0 3

Не успеваю проверить все изложенные в тексте 

факты, порой допускаю фактические ошибки
3 0 2

Испытываю трудности при создании мульти-

медийного материала и размещении его на сайте, 

при онлайн-общении с аудиторией и авторами

2 3 2

Написание текста – это самый сложный вид деятельности для 

журналистов: две трети опрошенных испытывают при этом те или 

иные трудности. Основные из них связаны с тем, что не удается 

придумать небанальный, креативный и точный заголовок, кото-

рый должен быть яркой меткой публикации и адекватно ориенти-

ровать читателя в ее содержании. Сюда следует добавить неумение 

писать привлекающие внимание, содержательные лиды. Нередко 

журналистам трудно рассортировать собранный материал, вы-

брать главные факты, иногда материалы получаются поверхност-

ными, описательными, не удается углубиться в проблему. А это 

может быть связано с недостаточностью фактического материала, 

неумением выделить главную проблему или недостатком убеди-

тельных аргументов, а также со стилистическими проблемами, 

шаблонностью языка. Меньшие сложности вызывает построение 

композиции текста, начало и концовка публикации, создание 

мультимедийного контента. При этом сотрудники частных изда-

ний чаще испытывают разные виды трудностей, чем их коллеги из 

государственных газет, в которых редакционные штаты более мно-

гочисленны. Полагаем, что обнаруженные проблемы не в послед-

нюю очередь связаны и с тем, что в процессе подготовки и/или 

переподготовки журналистов не уделяется должного внимания 

некоторым важным профессиональным знаниям и навыкам (на-

пример, заголовкам, лидам, принципам и приемам отбора и про-

верки фактов и т. п.). 

Наконец, немаловажным фактором, влияющим на деятель-

ность журналиста и его оценки, являются условия работы. Снова 

Окончание таблицы 6
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на первое место выходит жесткий тайминг, недостаток времени 

(35% ответов). Среди неблагоприятных условий названы также 

шум и отвлекающие факторы в редакции (22%), неудобное рабо-

чее место (17%). 6% опрошенных сетуют на плохое техническое 

оснащение. Но каждый пятый назвал причиной личную неорга-

низованность. К этому еще можно прибавить и другие личные 

факторы – семейные условия (8%) и здоровье (5%). 

Исследование с очевидностью подтвердило, что сам процесс 

творчества – это процесс креативный, индивидуальный, часто 

спонтанный. Об этом говорит анализ ответов о методах создания 

журналистского текста. Варианты ответов были построены по 

дихотомическому принципу, где предусматривался вариант то и 
другое в зависимости от ситуации. Именно его чаще всего отме-

чали журналисты в анкете, что говорит о вариативности разных 

специализаций, форматов, объективных и субъективных методов 

и факторов, влияющих на процесс журналистского творчества 

(табл. 7). 

Таблица 7

Ответы на вопрос: «Каким образом вы чаще всего работаете над материалами? 
(отметьте одну позицию в каждом блоке ответов)» 

(в % к числу опрошенных)

Блок Варианты ответов Госуд. Частн. Среднее

1

Обдумываю предварительно то, что буду 

писать, практически материал рождается 

сначала в голове, а потом сажусь 

и записываю его

20 22 20

 Обычно материал пишется за рабочим 

столом, рождается в процессе написания, 

работы над ним

18 22 19

 Бывает и то и другое в зависимости 

от ситуации
38 44 40

2

 Пишу обычно сразу почти начисто, 

бывает только незначительная правка
34 44 38

 Делаю много вариантов, не раз 

переписываю и правлю материал
10 0 6

 Бывает и то и другое в зависимости 

от ситуации
21 28 24
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3

 Обычно пишу легко, быстро 7 19 11

 Обычно пишу трудно, долго 5 3 4

 Некоторые материалы пишутся легко, 

другие – трудно
62 59 61

4

 Пишу дома или в редакции, после того 

как собран материал, вернулся 

из командировки или с объекта

36 38 37

 Пишу, готовлю материал или начинаю 

писать уже в командировке, в процессе 

сбора материала

2 6 3

 Бывает и то и другое в зависимости 

от ситуации
31 44 35

5

 Пишу без плана, материал обычно 

рождается спонтанно
28 44 33

 Обычно составляю предварительно план 

материала
15 13 14

 Бывает и то и другое в зависимости 

от ситуации
31 25 29

6

 Пишу серьезные публикации обычно в 

утренние и дневные часы
21 16 19

 Пишу обычно вечером или ночью 13 25 17

 Время может быть разное 41 41 41

7

 Сразу набираю текст на компьютере 56 72 61

 Пишу фрагменты текста в телефоне, 

потом пересылаю и редактирую на 

компьютере

7 6 6

Использую планшет для написания 

или редактирования текста
3 0 2

Пишу черновик на бумаге, потом 

перепечатываю в компьютер
0 3 1

Разные варианты в зависимости 

от ситуации
18 9 15

Примечание. В таблице опущены варианты «затрудняюсь ответить» и «нет 
ответа».

В методах творчества обнаружились определенные особенно-

сти. В три раза меньше тех, кто заранее составляет план материала 

(13%), чем тех, кто пишет без плана (44%). Всего 6% журналистов 

Окончание таблицы 7
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по много раз переписывает материал, а 38% пишут его сразу, без 

существенных правок, очевидно, из-за недостатка времени. По-

ровну тех, кто обдумывает предварительно текст, и тех, кто пишет 

его спонтанно (примерно пятая часть). Публикации создаются в 

основном дома или в редакции (37%), только 3% начинают писать 

в командировке, на объекте. Бумагой пользуются единицы (2%), 

текст обычно сразу набирается на компьютере (61%), смартфоне 

или планшете. И наконец, пишущих утром/днем или вечером/но-

чью примерно одинаковое количество (19 и 17% соответственно). 

Остальные работают над текстами в разное время в зависимости 

от ситуации. 

В статье проанализирована информация, в основном касающая-

ся базовых, константных особенностей творческого процесса. Од-

нако парадигмальные изменения в общественной сфере, техноло-

гическая электронная революция произвели кардинальные 

изменения в медиасфере (Вартанова, 2008) и повлияли на профес-

сию и деятельность журналиста, в том числе на творческий 

процесс. 63% готовят публикации не только для печатного изда-

ния, но и для интернет-сайта редакции, еще 27% опрошенных ис-

пользуют в работе интернет-программы и сайты. Естественно, что 

такое расширение списка видов работ при недостатке сотрудников 

редакции ведет к чрезмерным нагрузкам, о чем и сообщила поло-

вина опрошенных. Новые технологии кардинально (40% ответов) 

или отчасти (54%) влияют на профессию. И изменения эти амби-

валентны. Позитивные изменения, по мнению журналистов, свя-

заны с тем, что источники информации стали доступнее в Интер-

нете, повысилась оперативность работы, скорость передачи 

информации, активизировались связи с источниками информа-

ции и аудиторией по мобильным каналам. Конвергентные про-

цессы, многоплатформенность контента превращают журналиста 

в универсального, мобильного, интерактивного, многофункцио-

нального, исполняющего разные роли – информатора, модерато-

ра, собеседника, аналитика, расследователя, просветителя, агита-

тора, развлекателя, рекламиста и т. п. 

Однако весьма существенны, по мнению журналистов, и нега-

тивные эффекты, связанные с вторичностью информации, ее кло-
нированностью, утратой качества эксклюзивности и сужением 

классических методов журналистики – непосредственного обще-

ния с источниками информации и личного наблюдения событий, 
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сужением смыслового спектра информации при повышенном 

внимании к внешним способам предъявления информации.

О том, что процесс журналистской работы стал менее творче-

ским, сказали 34% опрошенных, тогда как противоположное мне-

ние высказало только 12% журналистов. Эти результаты отражают 

объективные процессы современной журналистики. 

Выводы

Общий анализ информации, полученной в нашем проекте по 

всему спектру обсуждаемых проблем, показывает, что творческая 

авторская деятельность журналиста достаточно константна, а ее 

структура, задачи, мотивация, стадии и методы работы, жанровая 

структура хотя и эволюционируют, но сохраняют основные осо-

бенности этого вида текстовой деятельности – профессионально-

го умения работы со словом. Исследование показало, что, не-

смотря на общие тенденции стереотипизации и вторичности кон-

тента, в региональной прессе еще жива настоящая журналистика, 

следующая отечественной традиции: помимо новостей там есть 

аналитика и очеркистика, а журналисты в основном пользуются 

первоисточниками и бывают сами на месте события. Возможно, 

именно это положительно сказалось на оценках журналистов: 45% 

«вполне» или «в основном» удовлетворены своей творческой дея-

тельностью, только 7% опрошенных оценили ее негативно. Одна-

ко журналисты самокритично признавались, что не вполне владе-

ют методами журналистской работы, отмечали собственную 

некомпетентность, а также личностные, психологические особен-

ности, которые мешают творческой работе.

 Выяснилось, что журналисты испытывают трудности скорее 

при написании текста, чем в процессе сбора информации. Глав-

ными помехами в работе над материалом журналисты называют 

внешние воздействия, недостаток времени, обстановку в редак-

ции и личную неорганизованность. Сравнение суждений журна-

листов государственных (с государственным участием) и частных 

газет показывает, что, при достаточно большой общности ориен-

таций, есть и отличия, связанные с более заметной у журналистов 

частных газет коммерциализацией изданий и оказывающие влия-

ние на их творческую деятельность.

Исследование позволяет сделать вывод о том, что региональ-

ные журналисты имеют хороший потенциал – и мотивировочный, 
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и профессионально-творческий, чтобы успешно выполнять свои 

функции по снабжению читателей качественной информацией, 

выявлять и обнародовать важные проблемы жизни регионов, по-

могать в их решении. Однако с повестки дня не снимается пробле-

ма взаимоотношений с властями, недостаток кадров, потребность 

в оптимизации условий труда творческих сотрудников, повыше-

нии их компетентности при помощи регулярной профессиональ-

ной учебы.
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TOWARDS THE FORMS OF OWNERSHIP 
OF THE PERIODICAL PRESS IN THE USSR IN THE 1920s

This paper analyzes the forms of ownership of the periodical press enterprises 
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В силу ряда причин, прежде всего политического свойства, 

проблема собственности на средства массовой информации в 

СССР не была предметом академического анализа. Считалось, 

что право собственности на СМИ в СССР было народным, 

контроль над СМИ осуществляла партия, сросшаяся с государст-

вом, и все подобные вопросы могли стать предметом для анализа 

только в контексте канонических советских исследований соци-

алистической экономики. Так, например, в отечественной исто-

риографии применительно к системе периодической печати ши-

роко использовался термин «советская», что указывало как на ее 

политическую ориентацию, так и на юридическую принадлеж-

ность. 

Однако на практике форм собственности на печатные СМИ в 

СССР было гораздо больше. Так, в разные периоды советской 

истории существовали различные формы принадлежности перио-

дических изданий к государственным и партийным структурам, а 

кроме того, всегда был большой пласт номинально общественных 

изданий, которые юридически государственными не были1. Этот 

аспект, несмотря на кажущуюся номинальность, достаточно важен 

при анализе функционирования советских СМИ. От формы соб-

ственности могли зависеть различные показатели экономической 

и финансовой деятельности издательств, журналов или газет. 

Как об особенно острой можно говорить о проблеме форм соб-

ственности в области печати в 1920-е гг. – в период Новой эконо-

мической политики. С одной стороны, либерализация обществен-

ной жизни в этот период способствовала появлению большого 

количества частных предприятий по производству печатной про-

дукции. С другой стороны, высокая динамика изменений в со-

циально-политической и экономической жизни страны накла-

дывала существенный отпечаток на характер развития этих пред-

приятий. 

Данная работа представляет собой попытку выяснить – с опо-

рой на архивные данные – характер собственности на предприя-

тия СМИ в этот период и его влияние на их практическую дея-

тельность.
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Методология. Теоретическая и источниковая база исследования

Методологической базой исследования стал комплексный ана-

лиз архивных источников, часть данных из которых впервые вво-

дится в научный оборот. Использованные нами в процессе работы 

архивные документы имеют самостоятельную ценность как исто-

рические и статистические источники, однако их анализ требует 

применения системного подхода и принципа историзма, посколь-

ку вне исторического контекста они могут вводить в заблуждение. 

Кроме того, сравнительный анализ источников и теоретических 

данных позволяет конкретизировать результаты исследования.

Теоретическую базу исследования нельзя назвать обширной. 

Специальных работ по проблемам юридической принадлежности 

советской периодической печати нет. В работах, где тема эта так 

или иначе поднимается, вопрос негосударственных предприятий в 

области печати упоминается вскользь, как правило, со ссылкой на 

опубликованные еще в 1920-х гг. данные (Кузнецов, 2002; Жирков, 

2000). Вместе с тем существует обширный пласт работ советского 

периода по проблемам социалистической собственности (Вене-

диктов, 1948; Виноградов, 1964 и др.). Также полезными для наше-

го исследования оказались современные исследования по пробле-

мам статуса общественных организаций в СССР, косвенно 

связанные с проблематикой их печати (Блеклова, 2007; Белова, 

2008 и др.).

Ключевыми для исследования стали исторические источники, 

которые традиционно можно разделить на несколько групп. 

К первой группе относятся нормативные акты советской власти, 

определявшие взаимоотношения предприятий периодической пе-

чати как с государством в целом, так и с надзорными и регулирую-

щими органами в частности. В эту группу входят также ведомст-

венные и учредительные документы, определявшие сферы 

деятельности издательств и редакций, их цели и задачи, отноше-

ния с учредителями – словом, те процессы, которые формировали 

характер их подчиненности. Как правило, эти документы находят-

ся в открытом доступе, многие из них публиковались в сборниках 

нормативно-правовых актов. Впрочем, акты, связанные с работой 

отдельных изданий, можно обнаружить только в процессе архив-

ной работы. 

Другой группой источников являются аналитические записки 

и статьи авторов, по долгу службы занимавшихся научным или 

практическим анализом системы советской печати. Как правило, 
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они содержат данные по количественным характеристикам печа-

ти, а также анализируют статус и формат функционирования 

предприятий СМИ (Срединский, 1924; Нюрнберг, 1925 и др.).

Наконец третьей группой источников стали архивные докумен-

ты, посвященные формально-правовому и фактическому статусу 

предприятий СМИ в условиях НЭПа. Их, в свою очередь, можно 

условно разделить на несколько групп. Это документы агитацион-

но-пропагандистского отдела и отдела печати ЦК РКП(б) за пер-

вую половину 1920-х гг., хранящиеся в Российском государствен-

ном архиве социально-политической истории (РГАСПИ), 

содержащие информацию по числу негосударственных изданий в 

стране, а также краткую характеристику их принадлежности. Дру-

гие архивные источники – из Российского государственного архи-

ва экономики (РГАЭ), в частности из фонда Отдела печати Нарко-

мата внутренней и внешней торговли, а также из фондов 

Государственного архива Российской Федерации. Здесь можно го-

ворить о более обширном корпусе данных, которые сложнее опи-

сать в силу их объема и децентрализации содержащихся в них дан-

ных. Можно лишь отметить, что в фондах этих архивов мы 

работали как с документами органов советской власти в области 

развития периодической печати, статистическими материалами, 

так и с материалами по отдельным периодическим изданиям. 

Общей проблемой оказалась фрагментарность освещения в ар-

хивных данных проблем собственности на печатные СМИ. Связано 

это, как представляется, с тем, что вопрос собственности на печать 

не стоял остро в повестке дня партийных и советских органов, а по-

тому и слабо регламентировался в документах. В условиях отсутст-

вия в 1920-е гг. устоявшейся правовой культуры, в условиях админи-

стративного произвола вопрос регуляции и правоприменения в 

этой области рассматривался в документах походя, в контексте дру-

гих проблем. 

Также можно отметить неполноту имеющихся архивных источ-

ников. Так, документы, регулирующие вопросы печати агитпропа 

и отдела печати ЦК, в РГАСПИ сохранились преимущественно по 

периоду 1921–1924 гг., а, например, хранящиеся в РГАЭ докумен-

ты Комитета по делам Печати Наркомвнуторга очерчивают ситуа-

цию только с 1925 г., когда был создан этот регулирующий орган. 

При этом фонды отличаются еще и различной информатив-

ностью, что связано с кругом решаемых ведомством или организа-

цией задач, а также с хронологическими характеристиками. 
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К постановке проблемы 

Вопрос юридической принадлежности печати, и в том числе 

периодической, в условиях НЭПа сложен по нескольким причи-

нам. Нормативная база по вопросу собственности только форми-

ровалась в начале 1920-х гг. Либерализация экономики СМИ в 

первые годы НЭПа привела к быстрому росту количества пред-

приятий, связанных с выпуском периодической печатной продук-

ции. Позднее, к середине 1920-х гг., процесс формирования таких 

предприятий стал более контролируемым, был налажен их учет, 

однако рынок производства периодической печати оставался 

весьма подвижным в течение второй половины десятилетия. Дело 

в том, что, с одной стороны, в этот период уже началось системное 

сворачивание НЭПа, а с другой – судя по документам, во власти 

не было единства мнений по поводу скорости и линейности этого 

процесса. 

Сложности при анализе добавляет и то, что на ранних этапах 

НЭПа работа как в частных, так и во многих общественных и го-

сударственных издательствах организовывалась на началах ком-

мерческого расчета, а ответственные работники зачастую пресле-

довали личные интересы. Вместе с тем частные предприятия 

контролировались партийными и советскими структурами, по-

скольку выполняли идеологические и политические функции. Все 

это создавало проблемы при соотнесении формального и факти-

ческого статуса предприятий, что усугублялось отсутствием право-

вой базы. 

Нельзя не учитывать и проблему организационно-правовых 

форм предприятий СМИ в начале 1920-х гг. По документации 

сложно установить номенклатуру организационно-правовых 

форм предприятий, связанных с производством периодической и 

непериодической печати, а главное, соотнести их с реальной 

принадлежностью изданий к тем или иным структурам. Несмот-

ря на широкое распространение акционерных обществ, ассоциа-

ций и союзов, наиболее распространенными формами были ко-

оперативные товарищества, которые могли быть как частными, 

так и государственными. Некоторые издательства были дочерни-

ми предприятиями государственных или муниципальных учреж-

дений, а статус некоторых из них сложно установить. Это, в 

свою очередь, затрудняет и анализ форм собственности пред-

приятий. 
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Как уже говорилось при характеристике архивных источников, 

в партийных и государственных структурах, ответственных за раз-

витие печати, небрежно велась документация, особенно в первой 

половине 1920-х гг. Более того, если судить по документам, управ-

ляющие и контрольные органы в первые годы НЭПа сами недо-

статочно владели информацией по объему и количеству открыв-

шихся после объявления нового курса издательств и перио-

дических изданий, а также их формальной юридической принад-

лежности. Впрочем, в стране, пережившей острейший системный 

кризис и испытывающей организационные и кадровые трудности, 

это было предсказуемым явлением. 

Формирование частного сектора в области производства печа-

ти и отсутствие четкого разделения на собственно государствен-

ные, аффилированные с государством и негосударственные пред-

приятия, влияние складывающихся форм собственности на их 

экономическую деятельность предопределяет актуальность иссле-

дования медиасистемы этого периода. 

Формально-юридические аспекты развития форм собственности 
на издательства и произведения периодической печати 
в условиях первых лет советской власти

Фактически сразу после захвата власти в 1917 г. большевики взя-

ли курс на ликвидацию частной собственности на средства массо-

вой коммуникации. И хотя процесс этот оказался растянут во вре-

мени, контроль за рынком массовой информации был установлен 

уже в начальный период Гражданской войны. В числе прочих мер 

была создана необходимая для национализации предприятий печа-

ти законодательная база. Целый ряд декретов 1917–1919 гг. был на-

правлен на национализацию средств производства в этой области и 

организацию эффективного контроля над ними. Ключевым до-

кументом стала принятая летом 1918 г. Конституция РСФСР. 

Статья 14-я 5-й главы Второго раздела этого документа гласит: 

«В целях обеспечения за трудящимися действительной свободы вы-

ражения своих мнений Российская Социалистическая Федератив-

ная Советская Республика уничтожает зависимость печати от капи-

тала и предоставляет в руки рабочего класса и крестьянской 

бедноты все технические и материальные средства к изданию газет, 

брошюр, книг и всяких других произведений печати и обеспечивает 

их свободное распространение по всей стране»2.



31

Обтекаемая формулировка давала возможность широко тракто-

вать вопросы собственности на средства производства печати, а 

также на ее произведения и в то же время закрепляла существую-

щее положение дел, поскольку широкая национализация пред-

приятий печати развернулась уже с конца 1917 г. На подконтроль-

ной советской власти территории частная собственность на 

предприятия печати была ликвидирована уже к осени 1918 г. 

Доступ к крайне ограниченным экономическим ресурсам совет-

ская власть предоставляла только подконтрольным изданиям и 

предприятиям. Подобный подход обеспечил переход права собст-

венности на предприятия и организации, связанные с производст-

вом периодической печати, к государственным и партийным 

структурам. 

Однако если в области эффективного контроля над печатью со-

ветская власть преуспела, то вопрос формальной собственности на 

предприятия периодической печати до начала 1920-х гг. остался 

урегулированным лишь условно. Размытые конституционные и 

другие законодательные формулировки давали только самые об-

щие ориентиры в области разграничения между государственны-

ми, партийными и общественными структурами. Впрочем, в усло-

виях монополизации государством прав на общественную 

деятельность этот вопрос не был актуален. Издания номинально 

негосударственных общественных организаций типа профсоюзов 

и советские органы периодической печати все равно контролиро-

вались партийными и советскими органами и фактически пред-

ставляли собой разновидность государственных структур. А учи-

тывая то, что в условиях войны свободный рынок был свернут, а 

экономическая поддержка печати осуществлялась централизован-

но, вопрос этот был незначительным и с экономической точки 

зрения. 

Ситуация существенным образом поменялось после окончания 

Гражданской войны. Во-первых, после перехода страны к НЭПу 

советская власть вынуждена была санкционировать возврат от со-

циалистической3 к смешанной системе собственности, что приве-

ло к формированию многочисленных частных предприятий по 

производству произведений печати. Во-вторых, в условиях глубо-

кого экономического кризиса в стране, когда власть не могла под-

держивать функционирование подконтрольной печати, выну-

жденной мерой стал переход ее на хозяйственный расчет. В этих 

условиях вопрос собственности перестал быть номинальным и 
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превратился в фактор экономический и финансовый, предопреде-

ляющий характер налоговой нагрузки, источники финансирова-

ния, скидки у контрагентов и др. Так, крупнейшие партийные и 

советские периодические издания были освобождены от уплаты 

промыслового налога4, а от ведомственной принадлежности на-

прямую зависели финансовые возможности изданий и издатель-

ских предприятий. 

Наконец, реалии НЭПа потребовали коррекции законодатель-

ства с целью легализации частной собственности и предпринима-

тельской деятельности. Изменения в законодательстве коснулись 

и печати. Несмотря на то что соответствующая статья в Конститу-

ции не только не была отменена, но и в неизменном виде переко-

чевала в новую редакцию основного закона РСФСР 1925 г., другие 

юридические акты, закреплявшие частную собственность в стра-

не, коснулись и издательской деятельности.

 Среди таких документов можно отметить принятый в марте 

1921 г. Декрет о замене продразверстки продналогом. Сам доку-

мент касался, прежде всего, налогообложения крестьянских хо-

зяйств, но он стал основой для последующего перехода к ограни-

ченно рыночной экономике. 

Позднее было принято еще несколько нормативных докумен-

тов, регулировавших вопросы собственности. Среди них в первую 

очередь нужно отметить принятый 12 декабря 1921 г. Декрет Сове-

та народных комиссаров РСФСР «О частных издательствах»5, 

юридически закреплявший право частной издательской деятель-

ности. Интересно, что процесс организации частных издательств к 

этому времени уже был запущен, поскольку в самом документе 

признавалось наличие таковых. 

Другим важным правовым источником стал принятый 22 мая 

1922 г. «Декрет об основных частных имущественных правах», в 

котором определялись виды имущества, на которые разрешалась 

частная собственность. Несколько позднее, в августе, появилось 

постановление Совета Труда и Обороны об акционерных общест-

вах и биржах, а осенью 1922 г. был принят новый Гражданский ко-

декс РСФСР, закреплявший имущественные права и отношения в 

стране. 

Данные документы в течение первых лет НЭПа дополнились 

подзаконными актами, регулировавшими вопросы организации 

издательской деятельности, полиграфического производства, рас-

пределения сырья и т. п.6 
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Вместе с тем, учитывая незрелость законодательства, организа-

ционные и правоприменительные проблемы, реальный процесс 

возврата к дифференцированным формам собственности носил 

хаотичный характер, и, прежде всего, в отношении вновь разре-

шенных и одобренных ее видов. 

Фактически с конца 1921 г. формирование новых предприятий 

и обществ, связанных с производством и реализацией печатной 

продукции, приняло лавинообразный характер. Уже к концу лета 

1922 г., по данным Главлита, только в Москве7 насчитывалось бо-

лее 200 частных издательств, занимавшихся выпуском книжной, 

журнальной или газетной продукции8. При этом, несмотря на 

кризисные явления в экономике, отмечается и рост количества го-

сударственных, ведомственных и прочих издательств. 

К середине 1920-х гг. Комитет по делам Печати Наркомата 

внутренней и внешней торговли9 отмечал в своих отчетных доку-

ментах следующие типы учредителей: партийные и советские ор-

ганы, ведомства, профессиональные организации, кооператив-

ные, частные и прочие10.

Такое формально-юридическое деление предприятий СМИ со-

хранялось вплоть до конца 1920-х гг. Во всяком случае, автору не 

известны нормативные акты, номинально ограничивающие права 

собственности частных или общественных организаций в этой об-

ласти.

Однако уже с 1924–1925 г. государство взяло курс на ограниче-

ние свободы предпринимательства, и в том числе в области печа-

ти. Процесс этот растянулся на несколько лет и не означал еди-

новременного закрытия негосударственных издательств. Более 

того, несмотря на закрытие наиболее одиозных из них11, до 1926 г. 

можно отметить их количественный рост12. Однако уже с 1927 г. 

началось неуклонное снижение как количества негосударствен-

ных издательств, так и объемов производства печати, прежде всего 

периодической. Уже к началу 1930-х гг. эти процессы завершились 

ликвидацией всех форм собственности на предприятия печати, 

которые не были аффилированы с государством. Делалось это ме-

тодами административными и экономическими. Так, негосударст-

венные частные организации со второй половины 1920-х гг. обла-

гались повышенными налогами, а владельцы их подвергались 

репрессиям и различного рода ограничениям13. 

Впрочем, структура собственности на средства массовой ин-

формации и издательства даже к концу 1929 г. оставалась диффе-
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ренцированной: партийная и советская печать все так же допол-

нялась печатью общественных организаций. Деление это хотя и 

было номинальным, но продолжало влиять на показатели их эко-

номического развития. 

Формы собственности на медиапредприятия и динамика 
их развития в условиях НЭПа

После перехода к Новой экономической политике начали стре-

мительно появляться новые формы собственности в области пе-

риодической печати. Причем этот процесс развивался вопреки 

экономической конъюнктуре и здравому смыслу: система печати в 

стране находилась в глубоком кризисе, но как грибы после дождя 

росли новые частные, кооперативные, ведомственные и прочие 

издательства. Многие из них не просуществовали и нескольких 

месяцев или организовывались с целью выпуска одного-двух про-

изведений. Советский рынок печати в 1921–1922 гг. был хаотич-

ным, что усугублялось как халатным отношением контролирую-

щих органов, так и, судя по документам, низким уровнем 

правовой и делопроизводственной культуры в условиях револю-

ции и Гражданской войны. 

Кроме того, проблемой для анализа форм собственности на пе-

риодическую печать в начале 1920-х гг. является не только отсутст-

вие полноценной информации, но и невозможность уверенно от-

делять издательства, выпускавшие периодическую печать, от 

книжных или смешанных. Раздельная статистика не велась: про-

изводство книжной, журнальной и газетной продукции регулиро-

валось едиными правилами и организациями. 

Приведем таблицу из фонда Агитационно-пропагандистского 

отдела ЦК РКП(б) в Российском архиве социально-политической 

истории, содержащую сведения по количеству зарегистрирован-

ных к концу 1922 г. в Москве книжных, журнальных и газетных 

издательств. 
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Таблица 1

«Об издательствах гор. Москвы на 1-е ноября 1922 года»12

Количество

Частные Советские
Ито-

го
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На 1 сент. 1922 6 8 64 95 26 2 21 1 223 45 16 25 1 87 310

На 1-е ноября 
до перерегистрации

7 8 80 99 34 2 21 9 260 67 16 26 1 110 370

Возрастание кол-ва 
издательств за период 
с сентября 
по 1-е ноября

1 - 16 4 8 - - 8 37 22 - 1 - 23 60

Осталось после
перерегистрации 
на 1-е ноября

5 2 45 44 20 2 13 4 135 48 16 17 1 82 217

Таблица была составлена в Главлите и подана в Агитпроп за 

подписью руководителя организации П. И. Лебедева-Полянского 

и содержала информацию только по московским издательствам15. 

Полные данные по количеству издательств и формам собственно-

сти на них на этот период, как представляется, просто отсутство-

вали, а Главлит оперировал теми актуальными сведениями, кото-

рые ему были доступны. Однако составленные в более поздний 

период архивные документы содержат указания на то, что вне Мо-

сквы и Ленинграда частная издательская деятельность фактически 

не осуществлялась16. Количество государственных региональных 

издательств в условиях кризиса начала 1920-х гг. также было край-

не невелико. Посему приведенные данные можно считать показа-

тельными в масштабах всей страны, поскольку они отражали по-

ложение дел в наиболее развитом регионе, аккумулировавшем 

более 50% издательств. 

Данная таблица позволяет судить и о формально-юридической 

принадлежности издательств, как ее представляли себе сотрудни-

ки Главлита – одного из основных советских контролирующих ор-

ганов. Однако деление частных издательств по тематическому 

признаку, а советских – по учредительному скорее запутывает си-
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туацию с формально-юридической принадлежностью предприя-

тий печати. Кроме того, не вполне ясна ситуация с московскими 

издательствами, принадлежавшими РКП(б). 

 Несколько проясняют ситуацию пояснения к таблице: что 

имеется в виду под частными партийными, религиозными, обще-

ственно-политическими и научно-специальными издательствами. 

В них также указывалось, что предприятия, не прошедшие перере-

гистрацию, автоматически считались закрытыми. Эти примечания 

не только уточняли данные таблицы, но и указывали на некото-

рую сумятицу в вопросе принадлежности издательств: из пяти 

оставшихся к концу 1922 г. частных партийных издательств три 

были еврейскими, причем два представляли национальную ком-

мунистическую партию, а одно – социал-демократическую; одно 

причислялось к анархическим, а последнее – к сменовеховским17. 

Относительно частных общественно-политических издательств 

разъяснялось: «Под общественно-политическими следует понимать 

издающих марксистскую литературу, но в хозяйственном отноше-

нии частных, как например общество полит. каторжан и др.»18. При 

этом издательство общества политкаторжан и ссыльнопоселенцев, 

основанного по инициативе лидеров партии и являвшегося общест-

венной организацией, едва ли можно считать частным. Во всяком 

случае, принципиальной разницы в общественно-правовом статусе 

издательства общества политкаторжан и профсоюзных издательств, 

которые в таблице отнесены к советским, нет. 

Статус профсоюзных и кооперативных издательств для контроль-

ных органов в 1920-х гг. также не определен. Пример этот не еди-

ничный, поскольку в условиях становления политической и эконо-

мической системы в стране нормативная база была рыхлой, а 

правоприменение – не устоявшимся. 

Уже к 1923–1924 г., если судить по архивным документам, ситу-

ация с учетом и формальной принадлежностью издательств не-

сколько улучшилась. Это было связано с развитием и дифферен-

циацией системы контроля, улучшением организации труда в 

советских учреждениях, укрупнением субъектов издательской дея-

тельности, работу которых требовалось упорядочить. 

Учет издательств осуществляли: Книжная палата РСФСР, кото-

рая регистрировала все поступавшие произведения печати и фик-

сировала по выходным данным издательские предприятия, а так-

же Главлит, который выдавал разрешительные документы на 

издательскую деятельность. 
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По данным Книжной палаты, динамика развития предприя-

тий, а также их деление по формам собственности в первой поло-

вине 1920-х гг. выглядели следующим образом: 

Таблица 2

Данные  Книжной Палаты по издательствам СССР19

Издательская группа 1/I-23 г. 1/I-24 г.

Государственная 21 21

Партийная 185 316

Профессиональная 92 165

Кооперативная 70 98

Ведомственная 814 1302

Частная 218 141

Итого 1408 2043

% 100 145.1

После 1924 г. часть функций Книжной палаты была передана в 

национальные республики СССР, где учет был поставлен откровен-

но плохо, и в дальнейшем она предоставляла данные только по 

РСФСР. Однако в связи с чрезмерной централизацией издательского 

дела в СССР данные Книжной палаты были актуальными (доля 

республиканских издательств исчислялась отдельными процентами).

Таблица 3

Данные  Книжной Палаты по издательствам РСФСР20 

Издательская группа 1/I-25 г. 1/I-26 г.

Государственная 17 20

Партийная 270 340

Профессиональная 202 316

Кооперативная 229 290

Ведомственная 1596 2102

Обществ. 112 137

Частная 109 260

Смешан. 67 103

Невыяснен. 105 -

Итого 2707 3568
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Эти данные, с одной стороны, показывают спектр учредителей 

издательских предприятий в самом широком его представлении, а 

с другой – носят очевидно спекулятивный характер, так как не от-

ражают реальное положение дел. 

 Книжная палата, как уже говорилось, фиксировала издатель-

скую деятельность по выпущенным изданиям, а потому учет велся 

максимально широко. На практике это означало, что как издатель-

ские предприятия учитывались даже авторские книги, изданные за 

свой счет, различные спорадически выходящие издания и т. п.21 

Поэтому данные отражали скорее не наличие реальных издатель-

ских предприятий, а публикационную деятельность хоть в каком-

нибудь виде. 

Несколько точнее были данные Главлита СССР, которые на на-

чало 1926 г. фиксировали в стране несколько более тысячи изда-

тельств.

Таблица 4

Данные  Главлита по издательствам РСФСР22

Издательства

На 1/-26 г. На 1/1-27 г.
Рост или 
падение 

в % 

Кол-во
изда-

тельств

% от 
общ.

кол-ва

Кол-во
изда-

тельств

% от 
общ.

кол-ва
25м

Советские и  партийные 1079 90.5 1000 92.7 -7.3

Частные 113 9.5 79 7.3 -30.1

Итого 1192 100 1079 100 -9.5

Данные Главлита, как правило, носили отчетный характер, по-

падая в сводки и доклады на итоговых съездах партии, а также в 

подготовительные документы к ним23. Однако и они, основанные 

на формальных показателях, были далеки от идеала, так как учи-

тывали формально выданные разрешения на публикационную 

деятельность, без учета реальной их реализации24. Кроме того, ряд 

разрешений касался организаций, занимавшихся выпуском стен-

газет и бюллетеней, поэтому их нельзя считать полноценными из-

дательскими предприятиями25. 

Уточнить данные по существовавшим в стране формам собст-

венности в области издательской деятельности позволяют матери-
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алы созданного весной 1925 г. Комитета по наблюдению за дея-

тельностью издательств и распространением произведений печати 

при Наркомате внутренней торговли26. Хотя правовой и экономи-

ческий контроль над СМИ был возложен на Главлит, появление 

нового органа было вызвано необходимостью отделить системати-

зированный финансово-экономический и статистический учет от 

строго цензурных функций. 

Постановка информации в Комитете оказалась более качест-

венной, что позволило получить другие контрольные цифры по 

издательской деятельности разных видов в СССР. 

Сотрудники Комитета провели в 1927 г. опрос издательств и 

книготорговых организаций, по результатам которого получили 

следующие категории и объемы издательских предприятий:

Таблица 5

Данные Комитета по делам печати 
Наркомвнуторга по издательствам СССР (1927 г.)27

Издательства Книжн. Газетн. Журн. Итого

Государственные  

и ведомственные
100 77 130 307

Кооперативные 27 5 22 54

Партийные, профессиональны  

и общественные
18 40 72 130

Смешанные 10 73 7 90

Частные 16 2 19 37

Итого 171 197 259 627

Из них

По РСФСР 144 157 228 529

Проч. респ. 27 40 31 98

Данные Наркомата также нельзя считать исчерпывающими по 

ряду причин. В первую очередь потому, что в отчетных документах 

Комитета по делам печати признавалось, что не по всем запросам 

были получены ответы и потому часть организаций была исклю-

чена из списка активных субъектов деятельности. Авторы честно 

признавались в неполноте данных, однако отмечали, что более до-

стоверных по Союзу просто не существует28.
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Да и разделение существующих издательств по характеру учре-

дительных органов вызывает сомнения. Принадлежность их, как 

видно, определялась достаточно вольно и очень приблизительно 

коррелировала с данными Книжной Палаты и Главлита. Также 

разительно отличались данные по разным группам издательств в 

разных источниках информации.

Тем не менее данные Комитета по делам Печати дают относи-

тельно правдоподобную картину по советским издательствам на 

1927 г. В основной массе отчетов и доступных данных фигурирова-

ли только обобщенные данные по издательствам, без учета их раз-

деления на издательства, связанные с производством периодиче-

ской, непериодической печати, или предприятия смешанного 

типа. Данная таблица позволяет, пусть с известными погрешно-

стями, впервые говорить о реальном количестве издательских 

предприятий периодической и непериодической печати в СССР 

на период сворачивания НЭПа. 

Вместе с тем сравнение данных различных контрольных органов 

позволяет, с одной стороны, увидеть основные типы номинальной 

юридической принадлежности предприятий и организаций печати 

в 1920-е гг., с другой – оценить чехарду, существовавшую в этом во-

просе.

В этой связи интересно обратиться к спискам издательств 

СССР, составленным Комитетом по делам печати Наркомвнутор-

га в 1925 г., с обязательной характеристикой их юридической при-

надлежности29. Списки эти создавались в основном по данным 

Главлита и потому отражают все противоречия в понимании фор-

мально-юридической принадлежности СМИ, которые возникали 

у разных контрольных советских органов. 
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Таблица 6

Юридическая принадлежность издательств и периодических изданий СССР 
в документах контрольных органов 

(По данным Комитета по делам Печати Наркомвнуторга (1925 г.))30

Тип издательства Краткая характеристика

Партийные

Включали в себя издательства и издания, учредителями 

которых были центральные и региональные партийные 

органы, а также смешанные издания, учредителями 

которых они выступали совместно с каким-либо другим 

юридическим субъектом (как правило, это были совет-

ские органы) 

Наркоматские

Включали в себя издательства и издания, учредителями 

которых были высшие государственные органы СССР 

(ВЦИК, ВСНХ и др.), Наркоматы и др. Издательства, 

проходившие по документам как «Наркоматские», также 

можно отнести к этому типу

Местно-советские

Издательства местных советских органов и учреждений 

(Губисполкомов, Товарных бирж, Плановых комиссий и 

др.) а также различных организаций, имеющих советское 

подчинение (институтов, кооперативных товариществ, 

издательство РОСТА и др.)

Учреждения 

наркоматов

Очень разнообразная группа, объединявшая издательства 

при различных ведомственных комитетах, ассоциациях, 

акционерных обществах, плановых организациях и т. п.

Профессиональные

Достаточно многочисленная группа издательств, принад-

лежащих отраслевым и региональным профессиональным 

организациям.

Кооперативные
Издательства Центросоюза, а также отраслевых и регио-

нальных кооперативных организаций. 

Центрально-

объединенные

В Главлите на июль 1925 г. было зарегистрировано всего 

пять таких издательств, а скорее органов, выпускающих 

свои издания. Среди них Всероссийский союз сельхоз-

кооперации и Всесоюзный совет сельхоз.коллективов, 

Акционерное общество по обслуживанию Госпромыш-

ленности и транспорта, Биржевой комитет Московской 

Товарной биржи, изательство Высшего и Московского 

Советов физической культуры и издательство «Льноторг» 

акционерного общества по покупке и продаже льна. 

Учитывая пестрый набор организаций, имеющих разное 

ведомственное подчинение, не удивительно, что данная 

группа издательств позднее в документах не выделялась в 

что-то особенное. 
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Несложно заметить, что характеристика издательств была до-

статочно вольной, а позднее, как видно по приведенным данным, 

менялась. Любопытно также то, что Главлит, определявший ста-

тус издательств в этот период, активно занимался переводом от-

дельных издательств из одной группы в другую. Причины и меха-

низмы таких переводов требуют уточнения, однако только за 

лето 1925 г. три частных издательства были переведены в коопера-

тивные31, а четыре местно-советских – в прочие32. Документы 

Наркомвнуторга не фиксируют изменений в статусе и в формах 

работы издательств после таких переводов, однако речь, скорее 

всего, шла о пересмотре формальных характеристик после изуче-

ния реальной деятельности издательств. 

Структура собственности на издательства и периодические издания 
в условиях 1920-х годов: географический аспект 

Несмотря на существование в период НЭПа различных форм 

собственности на периодическую печать, реальное их распростра-

нение по стране носило крайне неравномерный характер. 

Прежде всего, необходимо отметить общую сверхцентрализа-

цию предприятий печати в СССР периода НЭПа. Так, по отче-

там Главлита, представленным для Комитета по делам Печати 

Наркомвнуторга, на лето 1925 г. в стране было зарегистрировано 

порядка 1 100 издательств и периодических изданий33, из кото-

Окончание таблицы 6

Частные

Включали в себя достаточно широкий набор издательств 

и редакций различного рода, среди которых были как 

номинально частные, аффилированные с государством (в 

частности, кооперативное товарищество «Общество быв-

ших каторжан и ссыльно-переселенцев»), так и коммер-

ческие организации, выпускавшие тематические журна-

лы, издательства при религиозных организациях и пр. 

Прочие

Группа издательств и организаций, выпускающих печат-

ные издания, слабо связанных единой логикой. Среди 

них были несколько Акционерных обществ, выпускавших 

журналы и бюллетени по своему профилю, ряд партий-

ных издательств, по каким-то причинам переведенных в 

разряд прочих (изд-во «Безбожник», изд-во Межрабпрома 

и т. п.), а также ряд других организаций, не вписывающих-

ся, по логике Главлита, в какие-то другие группы (напри-

мер, отделения Русского Географического общества)
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рых 255 были центральными, а остальные были зарегистрирова-

ны в региональных отделениях Главлита. Однако 141 региональ-

ное издательство относилось к Московскому Гублиту, а еще 

171 – к Ленинградскому. Учитывая, что центральные издательст-

ва, за редким исключением, находились в Москве, фактически 

получалось, что почти 400 издательств, включая наиболее круп-

ные и эффективные, были сконцентрированы в одном, пусть 

и самом крупном городе страны. В Москве, по данным перепи-

си 1926 г., насчитывалось чуть более 2 млн человек, что составля-

ло на тот момент около 2% населения РСФСР. При этом на Мо-

скву приходилось 36% от общего количества издательств и 

периодических изданий РСФСР. Соответственно в Ленинграде, 

где проживало около 1,5 млн человек, находилось 15,5% изда-

тельств. При этом крупных издательских центров вне РСФСР 

было очень мало. 

Причины формирования такой структуры рынка требуют от-

дельного анализа, однако ключевые проблемы очевидны: нерав-

номерность развития регионов, многоукладность экономики, по-

следствия Гражданской войны. В результате – неравномерность 

снабжения населения произведениями печати, высокие логисти-

ческие издержки, низкая оперативность передачи массовой ин-

формации и др. Причем в условиях НЭПа радикально изменить 

ситуацию было невозможно. Регионы не обладали ресурсами для 

формирования широкой системы печати, а зачастую и адекватным 

количеством потребителей, поскольку уровень грамотности насе-

ления оставлял желать лучшего. 

Такая структура рынка печати отражалась в том числе на харак-

тере распространенных форм собственности. Фактически все 

виды собственности были широко представлены только в полити-

ческих центрах страны – в Москве и Ленинграде. 
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Таблица 7

Центральные издательства и выпускаемые ими издания (1925 г.)34

Тип издательства
Общее число 
издательств

Выпускаемые ими периодические 
и повторяющиеся  издания

Газеты Журналы
Бюлле-

тени
Не 

обозн.

Партийные
13+3 

(инопарт.)
8 27 2 4

Наркоматские 39 12 79 26 49

Местно-советские 8 0 7 3 1

Учреждения 

наркоматов
65 1 27 16 24

Профессио-

нальные
30 11

39+2 аль-

манаха
12 24

Кооперативные 13 1 8 3 5

Центрально-

объединенные
5 1 3 3 3

Частные 58 0 26 1 6

Прочие (данные 

по 5 издат.)
22 1 2 3 0

Прим.: в разделе «не обозначенные» учтены все издания, статус которых 
не обозначен четко в документах. Часть из них представляют собой жур-
нальные издания, однако в отношении многих однозначно обозначить 
тип издания сложно: здесь приложения к газетам и журналам, повторяю-
щиеся сборники документов, ежегодники и т. п. 

Такая же ситуация в отношении форм собственности складыва-

лась с изданиями и издательствами, зарегистрированными в Москов-

ском и Ленинградском Гублитах. 

Таблица 8

Издательства и периодические издания, 
зарегистрированные в Московском и Ленинградском Гублитах35

Города

П
ар

ти
йн

.

М
ес

тн
о-

со
в.

Н
ар

ко
м

ат
.

У
чр

.н
ар

ко
м

.

П
ро

ф
ес

си
-

он
.

К
оо

пе
ра

т.

Ч
ас

тн
ы

е

П
ро

чи
е

Москва 78 25 0 0 17 3 11 5

Ленинград 26 20 20 38 8 8 42 9
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Единственным исключением из общего правила тут стало от-

сутствие издательств наркоматов и учреждений, им подчиненных, 

среди зарегистрированных в Мосгублите. Впрочем, учитывая ба-

зирование в городе центральных наркоматских издательств и пе-

риодических изданий, это исключение было номинальным. 

А вот на уровне губерний, областей и других региональных объ-

единений периодическая и продолжающаяся печать была пред-

ставлена, прежде всего, партийной и советской печатью. 

Таблица 9

Формально-юридическая принадлежность выпускающих периодические 
и продолжающиеся  издания организаций в регионах РСФСР (1925 г.)36

Принадлежность

А
рх

ан
г.

 Г
уб

ли
т

В
ор

он
еж

. Г
уб

ли
т

Д
он

ск
ой

 Г
уб

ли
т

И
в.

-В
оз

н.
 Г

уб
ли

т

И
рк

ут
. Г

уб
ли

т

Н
иж

ег
ор

. Г
уб

ли
т

Н
ов

о-
ни

ко
л.

 Г
уб

ли
т

П
ск

ов
. Г

уб
ли

т

П
ри

м
ор

ск
. Г

уб
ли

т

С
ам

ар
. Г

уб
ли

т

Партийная 4 6 5 5 4 2 9 4 7 6

Местно-

советская 
5 5 5 8 7 5 5 9 11 4

Наркоматск. - 1 1 - - - - - - -

Уч. наркоматов - 1 - - 6 4 4 - 2 2

Профессион. - - 2 4 1 - 2 - 3 1

Кооперативн. - 1 1 1 1 1 2 - 1 -

Частная - - - - 1 1 - - 2 -

Прочая - 1 1 - 1 1 - - 2 1

Всего 9 15 15 18 21 14 22 13 28 14

Сказывался тут, как представляется, комплекс политических, 

экономических и социальных причин, в силу которых либерализа-

ция экономики и негосударственной издательской активности в 

отдаленных регионах осуществлялась с задержкой по отношению 

к центру страны, а порой и с известными ограничениями. Боль-

шую роль могла играть специфика того или иного региона. Так, 

можно отметить Приморье, где несколько более широкий спектр 

форм собственности был связан с особенностями развития регио-
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на в период Гражданской войны. В силу того что он долгое время 

контролировался иностранными войсками, здесь не проводилась 

политика военного коммунизма, а освобождение его от интервен-

тов и установление советской власти пришлось уже на период 

НЭПа. Вероятно, именно этим объясняется наличие во Владивос-

токе в этот период сразу двух частных газет, что было невозможно 

для других регионов страны37. Правда, обе газеты выходили на 

иностранных языках и предназначались для местных японской и 

китайской диаспор38, а их существование, вероятнее всего, было 

обусловлено политическими мотивами. 

В целом, как видно из табличных данных, география распро-

странения форм собственности на периодическую и продолжаю-

щуюся печать в СССР условиях 1920-х г. демонстрировала, что 

если в центре страны бурно развивались различные виды собст-

венности, то в регионах основой системы печати были партийные 

и советские издательства. В зависимости от региона они разбавля-

лись ведомственными или другими аффилированными с государ-

ством изданиями. Частные же издания были редкостью и сущест-

вовали только в наиболее крупных региональных центрах. 

К концу 1920-х гг., по мере сворачивания НЭПа, количество авто-

номных от государства издательств и периодических изданий 

стремительно сокращалось. Окончательно они были ликвидиро-

ваны к началу 1930-х гг. Однако о ликвидации различных форм 

собственности на периодическую печать речи не шло. Уполномо-

ченных к выпуску своих изданий организаций меньше не стало, 

однако фактор собственности все больше влиял на вопросы фи-

нансирования. 

Заключение

В целом в 1920-е гг. можно отметить разнообразие форм собст-

венности на периодическую печать. Возврат к началам рыночных 

отношений в стране, неопределенность взглядов внутри партии на 

характер будущего развития страны, слабая зарегулированность 

отрасли и другие факторы создавали ситуацию, в которой сущест-

вовала государственная, общественная и частная собственность на 

печатные средства массовой информации. Так, в данный период 

можно выделить государственные и ведомственные, партийные, 

профессиональные, кооперативные и частные издания. На прак-
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тике, учитывая слабую юридическую проработку, вопрос собст-

венности был весьма запутан, а отдельные издания могли, напри-

мер, одновременно представлять партийные и советские струк-

туры, а форма собственности других могла меняться в зависимос-

ти от обстоятельств. 

Впрочем, различные формы собственности широко были пред-

ставлены в крупнейших общественно-политических и экономиче-

ских центрах страны – в Москве и Ленинграде, где было проще 

осуществлять контроль над СМИ и принимать решения по их от-

крытию или переформатированию. В регионах доминировали 

партийные и местно-советские издания, которые и формировали 

костяк региональной печати. 

Примечания

1 В первую очередь можно говорить о профсоюзных изданиях, которые в доку-

ментах 1920-х г. выделялись как отдельный тип. Кроме того, в разные периоды в 

СССР существовали и другие общественные организации, добровольные общест-

ва, которые могли иметь свои СМИ. 
2 Конституция РСФСР. Раздел 2. Гл. 5 Ст. 14. Режим доступа: http://

constitution.garant.ru/history/ussr-rsfsr/1918/chapter/5feb00d2dd696fcf8716c5ce9ee

ff685/ (дата обращения: 2.04.2019). 
3 Социалистическая собственность в советских источниках определялась как 

совокупность двух основных форм: общенародной, под которой понималась, пре-

жде всего, государственная, и кооперативной. Впрочем, представляется, что такое 

определение, представленное, например, в БСЭ, стало результатом более поздних 

изысканий и к периоду Гражданской войны может быть применено с известной 

долей условности. 
4 См. напр.: Проект постановления СТО – Положение о газете «Экономиче-

ская Жизнь»// ГАРФ. Ф. 5674. Оп. 4. Д. 44. Лл. 59, 67.
5 Режим доступа: http://www.libussr.ru/doc_ussr/ussr_1263.htm (дата обращения: 

2.04.2019). 
6 См. напр.: Фогелевич Л. Г. Действующее законодательство о печати. Система-

тический сборник. М., 1927.
7 Справедливости ради необходимо отметить, что издательская деятельность в 

первые годы НЭПа концентрировалась почти исключительно вокруг крупных по-

литических и промышленных центров страны – Москвы и Петрограда. Особенно 

это касалось частной издательской деятельности, которая почти полностью была 

сконцентрирована в этих городах. 
8 РГАСПИ. Ф. 17. Оп. 60. Ед. хран. 274. Л. 42.
9 Так, «Положение о Комитете по наблюдению за деятельностью издательств и 

распространением произведений печати (Комитет по делам печати при НКТорге 

СССР)», утвержденное СНК СССР 6 мая 1925 г., устанавливало за этим ведомст-

вом полномочия по учету и систематизации предприятий отрасли. 
10 РГАЭ. Ф. 7927. Оп. 1. Д. 245. 
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11 Так, в июле 1925 г. был закрыт известный сменовеховский журнал «Россия» // 

РГАЭ. Ф. 7927. Оп.1. Л. 245. Л. 55.
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негосударственных издательств периода НЭПа – «На помощь деревне и школе» 

Г. Ф. Мириманова, который в 1929 г. был лишен избирательных прав, а также лич-

ной и частной собственности. 
14 РГАСПИ. Ф. 17. Оп. 60. Ед. хран. 274. Л. 42.
15 Причем информация из таблицы, позднее попавшая в ведомственные 

источники, впоследствии была неоднократно озвучена в работах по истории оте-

чественных СМИ (Кузнецов, 2002: 96). 
16 РГАЭ. Ф. 7927. Оп. 1. Д. 35. Л. 11.
17 РГАСПИ. Ф. 17. Оп. 60. Ед. хран. 274. Л. 42.
18 Там же. 
19 РГАЭ. Ф. 7927. Оп. 1. Ед. хран. 192. Л. 18.
20 Там же. Л. 19.
21 Там же. 
22 Там же. 
23 См. напр., Отчет Отдела печати ЦК РКП(б) за время с XIII по XIV партсъезд  / 

Отчеты отделов ЦК РКП(б). М.–Л.: Гос. изд-во, 1925. С.127–154. Режим доступа: 

http://opentextnn.ru/history/rushist/sovigu/libraries/toXIVcongress/index.html@id=2719 

(дата обращения: 11.06.2019).
24 Там же. Л. 19–20.
25 Там же. Л. 20.
26 Сам Комитет существовал с 1925 по 1931 г. и несколько раз менял название в 

связи с реорганизацией как Наркомата, так и самого Комитета. Во избежание пу-

таницы в статье он чаще указан как Комитет по делам печати, поскольку именно 

так он назывался большую часть своего существования. 
27 РГАЭ. Ф. 7927. Оп. 1. Д. 192. Л. 21. 
28 Там же. 
29 Там же. Д. 245.
30 Составлена автором на основе данных, представленных в архивном деле 

РГАЭ. Ф. 7927. Оп. 1. Д. 245.
31 РГАЭ. Ф. 7927. Оп. 1. Д. 245. Л. 52, 54.
32 Там же. Л. 58–59.
33 Там же. Лл. 11–121. 
34 Составлена по данным: РГАЭ. Ф. 7927. Оп.1 д.245.
35 Там же.
36 Там же.
37 Там же. Л. 95.
38 См.: Моргун З. Ф. Японская газета «Урадзио-Ниппо» во Владивостоке (1917–

1922 г.) // Известия Восточного Института. 1998. C. 182–198. Режим доступа: 

https://cyberleninka.ru/article/v/yaponskaya-gazeta-uradzio-nippo-vo-vladivostoke-

1917-1922-gg (дата обращения: 20.06.2019).
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РЕКЛАМНОЕ ОБЪЯВЛЕНИЕ В СПЕЦИАЛИЗИРОВАННОЙ 
ПРЕССЕ О ПРИРОДЕ И ОХОТЕ РУБЕЖА XIX–XX ВВ.

Статья посвящена специфике рекламного объявления в специализирован-
ных журналах охотничьей тематики: «Природа и охота», «Охотник», «Рус-
ский охотник», «Охотничий вестник». Анализ формально-содержательных 
компонентов рекламных текстов позволил продемонстрировать их зависи-
мость от редакционной политики издания в условиях обостренной конкурент-
ной борьбы за читателя, очертить круг интересов, увлечений русского челове-
ка, показать состояние охотничьей культуры на рубеже XIX–XX вв. как 
части национального историко-культурного и информационного наследия.
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ADVERTISEMENTS IN THE TRADE PRESS 
ABOUT NATURE AND HUNTING 
OF THE LATE 19TH – EARLY 20TH CENTURIES

This article reveals the features of advertising in specialized magazines about 
nature and hunting such as: “Nature and Hunting”, “Hunter”, “Russian Hunter” 
and “Hunting Herald”. The formal and content analysis of the advertising texts as 
well as the design techniques showed their dependence on the editorial policy of the 
publication in the context of increasing competition for the reader and highlighted a 
wide range of Russian people’s interests. In the process of analyzing the advertising 
texts, the following major strands were identified: offers for the purchase or sale of 
purebred hunting dogs and sale of weapons; announcements of sporting events and 
exhibitions; advertising clothes and shoes and other essential goods; invitations for 
subscription to the periodicals; the bibliography section. The author outlines the 
mandatory components of any advertisement (the subject of sale, the place of sale) 
and optional ones (the cost of goods or services, the number of goods sold, the 
animal’s age, the animal’s color, temporal indication, and the reason for the sale). 
Important communication techniques are considered: giving names of well-known 
specialists, names of owners of weapon shops, brands of well-known weapon 
manufacturers and mentioning high-ranking officials for the purpose of a successful 
sale of goods.
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Охота как культурный феномен в парадигме 
современного научного знания

Охота – неотъемлемая часть национального быта и популярная 

форма досуга русского дворянства. В XIX в. охота стала и частью 

культуры. Достаточно вспомнить произведения И. С. Тургенева, 

С. Т. Аксакова, А. А. Фета, Л. Н. Толстого, Н. А. Некрасова и дру-

гих писателей – охотников той эпохи. Сцены охоты нашли отра-

жение в произведениях музыки и живописи, в графике, скульпту-

ре, произведениях декоративно-прикладного искусства. Неспра-

ведливо представлять охоту только как вид спорта или как форму 

досуга, жестокую забаву. Наиболее емким нам представляется 

определение, данное С. И. Романовым в «Охотничьем словаре» 

(1876–1877): «Охота – это благородное дело, страсть, не матери-

альная, а духовная <…> вполне преобразующая человека и очища-

ющая все его душевные качества… Страсть к охоте неразрывно 

связана с любовью к природе: она открывает охотнику глубины 

леса, проводит по зеленым долинам и горам <…> охраняет от 

праздности, укрепляет мускулы, дает тонкость чувствам; учит тер-

петь лишения, быть сносливым и довольным; делает сердце твер-

дым и мужественным; учит быть холодным к скупости, зависти, 

суете других»1.

На сегодняшний день охотничий дискурс находится в фокусе 

внимания исследователей в различных областях гуманитарного 

знания. Литературоведы (Одесская, 1993; Большакова, 2001; Ко-

шелев, 2009 и др.) исследуют жанровое своеобразие, философ-

скую, эстетическую составляющую национального феномена охо-

ты, обращаются к эпистолярному наследию писателей (Ляпина, 

2018). Лингвистам он интересен как тип коммуникации (Василь-

ченко, Олянич, 2014; Скнарев, 2015), как один из компонентов 

национальной ментальности (Ерофеева, Бочарников, 2018). Исто-

рики печати рассматривают охотничью прессу как составляющую 

спортивной периодики (Слюсаренко, 2003; Алексеев, 2008; Вой-

тик, 2016), выделяют кинологическую тему в специализированных 
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изданиях (Кубышко, 2017), изучают в контексте развития регио-

нальной журналистики (Подлубнова, 2016; Ситникова, 2017). Од-

нако приходится констатировать, что систематического изучения 

журналов о природе и охоте до сих пор не предпринималось. 

Прояснить особенности функционирования специализирован-

ных охотничьих журналов в условиях обостренной конкурентной 

борьбы за читателя поможет исследование коммерческой рекламы 

на их страницах. Реклама может стать одним из источников ин-

терпретации мира русского человека, круга его интересов, связан-

ных с охотничьей деятельностью, представить состояние охотни-

чьей культуры на рубеже XIX–XX вв. как части национального 

историко-культурного и информационного наследия.

Поэтому цель исследования заключается в изучении содержа-

тельных и формальных параметров коммерческих объявлений в 

охотничьих изданиях рубежа XIX–XX вв., в выявлении их зависи-

мости от редакционной политики издания в аспекте рекламной 

коммуникации с учетом историко-типологического и жанровед-

ческого подходов.

Подробно рассмотрены некоторые выпуски журналов «Приро-

да и охота» за 1891–1892 гг. (далее – ПиО), «Русский охотник» за 

1892–1894 гг. (далее – РО), «Охотник» за 1887 г. (далее – О), 

«Охотничий вестник» за 1901 г. (далее – ОВ), реализующие раз-

личную редакционную политику. Было проанализировано более 

60 текстов; общий объем составил 70 номеров.

Анализ объявлений проводился на основе положений, опубли-

кованных в работах известных отечественных теоретиков и истори-

ков рекламной коммуникации – Ю. К. Пироговой и П. Б. Паршина 

(2000), В. В. Тулупова (2005), Е. А. Елиной (2008), Л. В. Подорож-

ной (2014), Е. В. Медведевой (2016) и др., в коллективной моногра-

фии (2016); исследователей жанра рекламного объявления – 

Е. А. Баженовой и О. В. Протопоповой (2003), В. В. Дементьева 

(2007), А. А. Мироновой (2008); специалистов в области теории и 

практики оформления периодических изданий – В. В. Волковой 

(1999), В. В. Тулупова (2006) и др. 

В статье под «рекламным объявлением» понимается «сообще-

ние (чаще всего платное), размещенное в периодической печати 

с целью побудить адресата к нужному, с точки зрения рекламода-

теля, выбору и поступку, нестандартное представление информа-

ции, эмоционально окрашенное, рассчитанное на то, чтобы сде-
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лать из получателя рекламы потребителя товаров и услуг» 

(Миронова, 2008: 92).

Редакционная политика изданий

К концу XIX в., в связи с началом пересмотра земельных отно-

шений, с необходимостью упорядочения охотничьего промысла и 

пропаганды охотничьей культуры, в России стали открываться 

охотничьи общества, издаваться специализированные журналы: 

«Русский охотник» (1890–1895), «Природа и охота» (1878–1912), 

«Природа» (1873–1877), «Журнал охоты» (1858–1877, 1890–1893), 

«Охотник» (1887–1889), «Псовая и ружейная охота» (1894–1907), 

«Охотничья газета» (1888–1912), «Охотничий вестник» (1901–

1918), «Семья охотников» (1908–1914), «Конская охота» (1891–

1907) и др. 

 «Природа и охота» – авторитетное издание-долгожитель 

(1878–1912), ежемесячный иллюстрированный журнал объемом 

до 200-220 страниц, издавался в Петербурге, а с 1880 г. – в Москве 

с целью установления трезвого взгляда на охоту как на спорт, по-

мощи в организации охотничьих обществ, более рационального 

развития русских промыслов и охоты. Первым редактором стал 

Л. П. Сабанеев (1844–1898), талантливый ученый и организатор 

охотничьего дела в России, вторым – Н. В. Туркин (1858–1918), 

юрист, разработчик дореволюционного охотничьего законодатель-

ства. В журнале представлены разделы: «Хроника», «Иностранное 

обозрение», «Справочный отдел», «Объявления», «Рисунки», «От-

четы» различных Обществ и объединений, «Книжные обзоры», 

«Письма читателей», «Инструкции», «Рецензии», статьи по раз-

личным отраслям естествознания. Стоимость годовой подписки 

вместе с еженедельным приложением, «Охотничьей газетой» 

(1888–1912), составляла 15 рублей.

Журнал Л. П. Сабанеева долгое время оставался единственным 

на рынке специализированной печати и поэтому привлекал рекла-

модателей. 

Коммерческие объявления размещались как на первой, так и 

на последней странице издания. Адресантами рекламных объявле-

ний выступали заводчики собак, устроители выставок (Н. П. Ки-

шенский, С. С. Кареев, К. О. Деккер и др.), оружейники (В. Рон-

чевский, К. Ю. Беккер, И. И. Шенбрунер, Э. Б. Вениг и др.), ор-

топедисты (А. И. Высоцкий и др.), препараторы (К. Ф. Лоренц), так-
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сидермисты (П. С. Мищенко и др.), редакторы-издатели (Л. П. Саба-

неев, Н. В. Туркин, Е. А. Покровский, В. И. Прибытков, М. П. Каб-

луков и др.).

В 1887 г. владелец типографии в Москве М. И. Нейбюргер на-

чал издавать еженедельный иллюстрированный журнал «Охот-

ник» (1887–1889), посвященный всем отраслям спорта. Исследо-

ватели называют его «первым универсальным изданием в своей 

сфере» (Алексеев, 2008: 115). Таким образом журнал пытался со-

ставить конкуренцию Л. П. Сабанееву. Редакция, определяя свое 

будущее направление, заявляла: «Журнал “Охотник” по програм-

ме своей <…> совершенно обособлен, ни одного из выходящих в 

России органов печати не повторяет и заполняет собой пробел в 

периодическом печатном слове»2. Организаторы видели уникаль-

ность журнала в том, что он на знакомил публику с различными 

отраслями спорта, пропагандировал здоровый образ жизни. Жур-

нал имел преимущество перед «Природой и охотой» и по перио-

дичности издания (еженедельный), и по стоимости годовой под-

писки (10 рублей), и по смелости в высказываниях, особенно в 

адрес своих конкурентов. Один из авторов «Охотника» В. Шле-

зингер отмечал: «“Охотнику” в короткое время своего существова-

ния удалось приобрести вдвое больше читателей, нежели их имел 

орган г. Сабанеева»3. Объявления размещались на последней стра-

нице и, судя по их содержанию, соответствовали статусу «универ-

сального издания». Они представляли интерес и для охотников, 

и для устроителей различных спортивных мероприятий, и для 

широкой аудитории. Адресантами становились владельцы произ-

водства, представители иностранных торговых кампаний (Р. Эр-

фурт, Ф. Швабе, Буркгардт и Урлауб, М. Нейбюргер и др.), редак-

торы-издатели, владельцы типографий (А. А. Карцев, Н. Семено-

ва и др.), банки, страховые общества (банкирский дом А. Зингер 

и Ко). 

Еженедельный иллюстрированный журнал «Русский охотник» 

издавался с 1890 по 1894 г. в Москве органом отдела охоты при 

Императорском обществе акклиматизации животных и растений. 

Издателем был князь В. П. Урусов (1859–1918) – государственный 

деятель и известный собаковод. А в 1895 г. в Санкт-Петербурге 

журнал выпускался издателем В. Саутамом, который в этом же 

году становится и его редактором. Князь В. П. Урусов, объявляя о 

редакционной политике своего издания, сообщает: «Цель пред-

принимаемого издания будет заключаться в распространении пра-
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вильных понятий об охоте, доставлении охотникам интересного 

чтения и полезных для них сведений, как относительно всякой 

дичи и зверей, так равно и собак и других вспомогательных для 

охоты животных»4. Журнал был интересен не только искушенному 

охотнику-профессионалу, но и охотнику-любителю. Стоимость 

годовой подписки составляла 6 рублей, что было существенно 

ниже цены конкурентов. Объем издания доходил до 16 страниц.

Программа журнала включала пятнадцать направлений дея-

тельности: передовые статьи, беллетристика, организация пра-

вильной охоты, сведения об оружии, библиография, корреспон-

денция, вопросы и ответы, реклама и др. 

Стоимость рекламы и объявлений была указана следующая: 

«Объявления принимаются по 15 к. за строку петита в 1/2 столбца, 

или место, занимаемое ею»5. Редакция, конкурируя с другими из-

даниями, создала отдел «Бесплатных объявлений», предложив 

подписчикам стать рекламодателями: «Все годовые подписчики 

имеют право поместить бесплатно 12 раз любое объявление, отно-

сящееся до охоты, спорта, животноводства и акклиматизации, не 

превышающее количества 40 слов»6. Авторами рекламных объяв-

лений выступали владельцы собачьих питомников, устроители 

различных спортивных мероприятий (А. Пигов, А. Э. Новицкий, 

С. С. Кареев и др.), редакторы-издатели (И. Забаринский, П. Сой-

кин, К. А. Казначеев, И. И. Родзевич и др.), частные лица.

Художественно-иллюстрированный журнал «Охотничий вест-

ник» (1901–1918) – новое явление в охотничьей печати. Он пози-

ционировал себя как журнал по всем отраслям охоты и природове-

дения, в том числе ружейной и псовой охоты, охотничьего 

собаководства, рыболовства, оружейной техники и охотничьей 

беллетристики; выходил в свет в Москве в 1901–1918 гг., был од-

ним из самых популярных российских охотничьих журналов того 

времени. В 1901 г. журнал начал выходить 1 раз в месяц; в 1902–

1913 гг. издание публиковалось как двухнедельное; далее, в 1914–

1915 гг., в связи с возросшим интересом охотничьего сообщества – 

как еженедельное; с 1916 г. опять 2 раза в месяц, и в 1918 г. было 

14 номеров, которые были выпущены совмещенными, а не отдель-

ными выпусками, т. е. всего семь7. Его тиражи доходили до 20 ты-

сяч экземпляров. Такой популярности не знали серьезные издания 

того времени. На успех продаж влияла и привлекательная стои-

мость подписки – 2 рубля в год. Объявляя о своей политике, ре-

дакция сообщает, что дешевый общедоступный охотничий журнал 
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должен служить «для обмена мыслей не только среди богатых чи-

тателей, но и всех классов охотников. Существующие почтенные 

и заслуженные охотничьи журналы «Природа и охота» и «Охотни-

чья газета» не могли удовлетворить последнему условию, благода-

ря их очень высокой цене»8. Несмотря на постоянную критику 

журнала и его организатора, А. В. Тарнопольского, со стороны со-

трудников других изданий и знатоков охотничьего дела, эпоха гос-

подства богатого московского коммерсанта завершилась только в 

1915 г. В феврале 1916 г. на общем собрании пайщиков Т-ва «Охот-

ничий вестник» было избрано новое Правление, которое не имело 

ничего общего с прежним9. 

Тематика рекламных объявлений

Рекламные объявления во всех анализируемых изданиях можно 

поделить на несколько тематических групп и ранжировать их по 

частотности. 

На первом месте оказываются объявления о покупке/продаже 

породистых собак, предназначенных для охотничьего, спортивно-

го, выставочного использования, что объясняется спецификой из-

даний и участием в них известных собаководов: Л. П. Сабанеева, 

Н. П. Кишенского, С. С. Кареева, В. П. Урусова, А. А. Ланского и 

др. Авторы текстов не дают никаких комментариев, что вполне 

естественно для специализированных журналов («пойнтер от со-

бак К. Деккера»; «от собак Н. П. Кишенского»; «щенок брусбарт 

от собак кн. В. П. Урусова, продается»). Эти имена хорошо извест-

ны в среде охотников. Более того, рекламный текст должен в сжа-

том объеме вместить в себя самую необходимую информацию.

 В объявлениях авторы указывают породу, возраст, функцио-

нально значимые характеристики, родословную, стоимость: «Про-

даются паратые гончие взрослые и щенки»; «Продаются борзые 

псовые очень хорошие»; «Желаю продать рожденного в мае меся-

це крупного щенка, суку, желтопегого пойнтера, от Бэлы, дочери 

Клары, и Девон-Понча и Верного от Томары и Гафиза. Таким 

образом, в нем 2 раза кровь Гафиза и Девон-Понча. Щенок сложен 

превосходно. Ц. 100 р. Собаку видеть Гагаринский пер. д. Курил-

ко, кв. 1, спросить Ольгу»10.
«За излишеством, недорого, продаются из питомника чисто-

кровных пойнтеров, бывшие его производители, пара желто-пе-

гих, выведенных в Англии, пойнтеров, кобель типа «тяжелого», 
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сука типа «легкого». Собаки очень типичны, кровны, вполне спо-

собны для завода, продаются с гарантией. Э. А. Новицкому»; 

«Продаются щенки английского сеттера у Валериана Валериано-

вича Де-Коннор»; «Продается немецкая легавая 3-х полей. Цена 

25 рублей»; «Могу продавать недорого гончих щенят костромского 

типа. Адрес: Нейво-Алапаевск, Пермск. губ., Н. Е. Соколову»11.
Второе место по частотности в журналах занимают объявления 

о продаже оружия. Читателям предлагали оружие и все необходи-

мое для его содержания и обслуживания, рекламировали его тех-

нические характеристики. 

«Для гг. охотников предлагают с большой уступкой ружья, па-

троны, пыжи, дроби, ягдташи, патронташи»; «!!!Редкий случай! 

Приобрести новые штуцеры-экспресс за 450 руб. (изящная работа 

Шкотта)»12.

«Варшавская фабрика Роберта Циглер рекомендует гг. охотни-

кам известные своей солидностью и боем ружья: двуствольные 

центрального боя ружья с витыми стволами (от 30 руб.), с дама-

сковыми стволами высокого сорта с тройным затвором (50 руб.)»13.

«Роберт Шааф. Фабрика охотничьих ножей и кинжалов ре-

комендует вниманию г. г. охотников свое лучшее производство выс-

шего качества: имеются в лучших оружейных магазинах России»; 

«Оружейный магазин А.В. Тарнопольского. Золотая медаль при-

суждена на выставке Императорского Общ. О-ты в январе с/г. за 

высшее качество ружей всех цен»14.

На третьем месте – реклама одежды, обуви и сопутствующих 

товаров. Непростые погодные условия, долгое сидение возле глу-

хариного тока изматывают охотника. Чтобы защитить организм 

от физического переутомления, он заботится о приобретении 

комфортной обуви и одежды: «Охотничья обувь. Рекомендуется 

как достойная общего внимания; прочная, легкая, абсолютно не-

промокаемая из новоизобретенной непромокаемой юфти. Тех-

ника работы собственного усовершенствования ортопедиста 

Александра Ивановича Высоцкого, поставщика Императорского 

Общества Охоты. Эта обувь, испытанная многими известными 

охотниками на практике, удостоена за свои безукоризненные ка-

чества самых лестных похвал, а также удостоена на международ-

ных и всемирных выставках (23) двадцатью тремя высшими на-

градами»15.

Редакция журнала «Русский охотник» размещала информацию 

о продаже финских лыж, сапог, мази для обуви, кожаных чулок, 
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удочек, шляп и других необходимых товаров. «Изящные, легкие и 

прочные ФИНСКИЕ ЛЫЖИ, беговые для скорой и усиленной 

ходьбы . Цена 2 руб. и 2 руб. 50 коп. за пару; охотничьи 3 рубля и 

4 рубля за пару; ремни к лыжам 25 коп. за пару; палки 60 коп. за 

пару; охотничья непромокаемая обувь 10 и 12 рублей». 

«Готовые и на заказ, складные кленовые и других дерев удили-

ща и подсачники; удилища удостоены награды на Всероссийской 

рыболовной выставке в 1888 году в Москве, бронзовой медали 

(Елец, Орл. Губ. М. Ф. Андреев)»16.

Публиковали свои объявления и таксидермисты и препарато-

ры: «Мастер таксидермического искусства П. С. Мищенко. По-

ставщик Двора Его Королев. Высочества, Великого Герцога Гес-

сен-Дармштадского. Поставщик Двора Его Королев. Высочества 

Герцога Эдинбургского, изготовляет чучела и скелеты животных, 

рыб и птиц и принимает на сбережение»17; «Препаратор Ф. К. Ло-

ренц изготовляет чучела птиц и зверей. Москва, Поварская, дом 

Немчинова»18.

Организаторам спортивных состязаний полезна была следую-

щая информация: «“Торговый дом” физика-механика и оптика 

Двора его Императорского Величия “Ф. Швабе” предлагает се-

кундомеры, бинокли, подзорные трубы, очки для наездников» 

и многое другое; «Щеточное заведение и магазин Р. Эрфурт в 

Москве предлагает большой выбор щеток для конских заводов»; 

«Типография и фотогравюрное заведение Морица Нейбюргера ис-

полняет изящно всякое печатание: квитанции, чеки, акции. При-

нимает самые сложные работы в хромолитографированном 

выполнении: картины, свидетельства для коннозаводства, ярлыки 

и т. п». 
В журнале «Русский охотник» существовал отдел бесплатных 

объявлений, где частные лица, организации нередко сообщали в 

том числе о пропаже собак: «Пропал пойнтер белый с темно-ко-

ричневыми пятнами, одно ухо немного испорчено. Кличка “Ва-

лет”, на ошейнике надпись: “Пегас. В. Павловского. Заротная 26”. 

Просят охотников дать знать: Петербург, Невский, 106, кв. 13. 

Павловскому (Василий Кондратович)»; «Сим объявляю о воров-

стве в ночь с 9 на 10 августа с.г. из двора питомника нашего “Ново-

Украинского” суки суссекс-спаниэль, известной “Бесе”, бывшей 

на XVI очередной Московской выставке; ее легко можно узнать – 

приметы ее следующие: вся темно-коричневого окраса, хвост ко-

роткий рубленый, на ногах приземиста, колодка длинновата – 



61

шерсть полудлинная и прямая на колодке, а на ногах, лапах, ушах, 

шее и голове длинная в полузавитках. Лицу, указавшему мне эту 

собаку, объявляю денежное вознаграждение или в презент щенка 

от той же суки Бесе. Мой адрес: ст. Ново-Украинка. Э. А. Новиц-

кому»19.
В охотничьих журналах публиковалась также реклама товаров и 

услуг, не связанных с охотой. Так, журналы объявляли о начале 

подписки на различные издания: еженедельный иллюстрирован-

ный научно-популярный журнал для семейного чтения «Природа 

и люди»; «Вестник Промышленности», ежемесячный журнал от-

крытий, изобретений и усовершенствований по всем отраслям 

промышленности; газету общественной жизни «Русский листок»; 

литературную, общественную, политическую газету «Заря»; газету 

«Правда», политическую, экономическую, научную, литератур-

ную; общественно-литературную газету «Северный Кавказ» 

(г. Ставрополь); ежемесячное историческое издание «Русская ста-

рина»; научно-популярный и страноведческий журнал «Вокруг 

света», «Ученые записки Императорского Казанского Универси-

тета», «Вестник финансовой промышленности и торговли», «Вест-

ник воспитания», «Живописное обозрение», «Новь», «Северный 

вестник», «Ребус», «Журнал гражданского и уголовного права», 

«Журнал коннозаводства», «Судебную газету», «Земского врача», 

«Сына отечества», «Медицину» и другие.

Библиографический отдел рекламировал новинки охотничьей 

литературы: «Вышла из печати новая книга «Спутник охотника», 

иллюстрированная справочная книга-календарь. Цена 1 рубль с 

пересылкой»; «Продается иллюстрированный альманах «Русского 

охотника» на 1892 год с календарем и охотничьей записной книж-

кой. Цена 50 коп., с пересылкой 60 коп.»20; Магазин типогра-

фии А. А. Карцева, комиссионера Императорского общества лю-

бителей естествознания, предлагал рассказы для маленьких детей 

«Ум животных», пособие Н. Ф. Золотницкого «Золотая рыбка» 

(о разведении и содержании рыб в аквариуме), «роскошные иллю-

стрированные издания Гоголя «Ревизор», Грибоедова «Горе от 

ума», Фонвизина «Недоросль»21 , что свидетельствует о популяр-

ности охотничьей прессы среди образованных читателей и членов 

их семей.

Немецкая организация «Товарищество Буркгардт и Урлауб» 

продавала «мукомольные мельницы “Триумф”», обещая «простоту 

и прочность» при эксплуатации и «невысокую цену»; Банкирский 



62

дом А. Зингер и Ко выдавал «ссуды под залог, выкупал ценные бу-

маги, заложенные в других банках»; можно было встретить рекла-

му «французского шампанского»22. 

Формально-содержательные компоненты рекламного объявления 
в специализированных изданиях 

В рекламном объявлении исследователи (Е. В. Медведева 

(2016), В. В. Тулупов (2006), Т. Н. Колокольцева (2016), А. В. Оля-

нич (2014) и др.) различают содержательные элементы текста, от-

ражающие специфику рекламной коммуникации (адресанта, 

адресата, объект и аргументацию), и его формальные элементы 

(модульный формат, знаки фирменной/марочной идентифика-

ции, включая реквизиты; заголовок и эхо-фразу, в которых разме-

щаются аргументы, разные по значимости/силе).

В роли адресанта в журналах природы и охоты выступали как 

сами охотники, реализующие охотничьи трофеи, так и организа-

торы охотничьего действа, всевозможных выставок и спортивных 

соревнований, предлагающие необходимые для этих мероприятий 

товары (заводчики собак, производители одежды, владельцы ору-

жейных магазинов и поставщики оружейной продукции, такси-

дермисты и препараторы, реже – Товарищества, страховые обще-

ства, банки).

По сути, адресантом объявления в охотничьем журнале зачастую 

являлся автор текста, рекламодатель и издатель в одном лице. 

Например, Л. П. Сабанеев – кинолог, организатор первых выставок 

собак; князь В. П. Урусов – собаковод; М. И. Нейбюргер – владе-

лец типографии; А. В. Тарнопольский – коммерсант, владелец ору-

жейных магазинов. 

Позиция автора выражается как личными глагольными форма-

ми (ручаюсь, могу продать, предлагаю, имею), глагольными фор-

мами страдательного залога (рекомендуется, высылается, продает-

ся, имеются, гарантируются), так и при помощи коммуника-

тивно-субъектной модели, репрезентирующей значение официаль-
ное объединение субъектов (специалистов и любителей): Император-

ское Общество Охоты, Новороссийское Общество Любителей 

охоты, Петербургско-Новгородский Отдел Императорскаго Об-

щества правильной Охоты.
В качестве адресата рекламного объявления в охотничьих жур-

налах  выступала целевая аудитория, имеющая потребность в дан-
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ном виде информации. Объявления были ориентированы как на 

широкую аудиторию (например, о подписке на периодические из-

дания и о книжных новинках), так и на профессионалов (напри-

мер, об охотничьем снаряжении, породах собак, устроителях вы-

ставок и т. п.). 

Объектом продажи чаще всего становились охотничьи соба-

ки, оружие, лыжи, мазь, обувь, удочки, мазь для обуви и другие 

товары. 

В условиях острой борьбы за читателя и потребителя издате-

лям, редакторам необходимо было выделиться среди конкурентов.

Рассмотрим, как в рекламных объявлениях реализуется веду-

щая коммуникативная задача – привлечение внимания к товару/

услуге и побуждение к покупке.

Традиционно объявление начиналось с заголовка, в качестве 

которого служило название торгового предприятия, фирмы, об-

щества («Роберт Шааф», «Паровая фабрика оружия К. Клеман в 

Льеже», «банкирский дом А. Зингер и Ко», «Московское Общество 

велосипедистов-любителей»); обозначение объекта продажи («Ло-

шадка», «Рыжая кобыла», «мазь для обуви», «Английские сеттера», 

«финские лыжи»); имя производителя («Ортопедист Александр 

Иванович Высоцкий»); название периодического издания, на ко-

торое объявлялась подписка («Лесной журнал», «Орловский вест-

ник», «Русский охотник» и др.). Заголовки лаконичны, но инфор-

мативны, особенно для подготовленных читателей, для которых 

имя производителя, название фабрики, страны-изготовителя уже 

являются гарантией качества товара. Они указывают на сферу по-

требительского интереса, содержат основную коммерческую 

мысль.

В основном рекламном тексте содержится информация о пред-

лагаемом товаре, указываются его отличительные особенности. 

Для продвижения товаров и услуг охотничьей, спортивной те-

матики значима рациональная аргументация. Авторы-рекламода-

тели указывают сильные стороны предлагаемого товара:

– возраст животного, его функционально значимые характери-

стики («щенята гончие чернопегие от 3 до 6 месяцев»; «пойнтер 

8-ми месячного возраста, 4 кобеля и одна сука 10-ти месячного 

возраста»; «щенята костромского типа, паратые гончие»);

– технические характеристики оружия («двуствольные цен-

трального боя ружья с витыми стволами»; «с дамасковыми ствола-

ми высокого сорта с тройным затвором» и др.);
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– качество одежды, обуви, их функциональные свойства («проч-

ная, лёгкая, непромокаемая»). 

Среди иных важных мотивационных аргументов в охотничьих 

рекламных объявлениях можно назвать:

– обращение к именам известных специалистов в вопросах со-

баководства, коневодства как гарантии качества товара (Д. Д. Сон-

цов, В. П. Урусов, С. С. Кареев, Н. П. Кишенский и др.);

– апелляцию к именам владельцев оружейных магазинов с «до-

бросовестными» ценами, к знатокам оружейной техники («Ору-

жейный магазин И. И. Шенбрунер, оценщика Императорской 

оружейной палаты»; «Варшавская фабрика Роберта Циглера реко-

мендует гг. охотникам известные своей солидностью и боем 

ружья»; «оружейный магазин К. Феттер и Е. Гинкель доводит до 

сведения»);

– апелляцию к маркам известных фирм-производителей ору-

жия («Имеет постоянно громадный выбор ружей фабрик Вестлей-

Ричардс, Гример и Ко, Скотт и сын, Веблей и сын, Брендлин и Ко, 

Осборн, Бр. Вейс, И. Новотного, Штурма, Гельфрихт и Фленер, 

Авг. Франкотт, Ронже и сын, Лепаж, Форе-Лепаж, Пипера и 

многих других известных фирм, а также собственной мастер-

ской»; «!!!Редкий случай! Приобрести новые штуцеры-экспресс 

за 450 руб. (изящная работа Шкотта)» и других товаров (Ф. Швабе, 

Р. Эрфурт), снискавших себе «превосходную репутацию как в Рос-

сии, так и в Европе»);

– упоминание о высокопоставленных лицах с целью успешной 

продажи товара («Поставщик Его Императорского Высочества 

Великого Князя Николая Николаевича»; «Двора Его Император-

ского Величества физик-механик и оптик Ф. Швабе»).

Приведенные аргументы создают впечатление уникальности 

товара или торгового предприятия.

Важным мотивационным аргументом оказывается экономиче-

ская выгода. Однако в объявлениях авторитетного журнала «При-

рода и охота», предназначенного в основном для представителей 

русской аристократии, данный аргумент встречается редко и реа-

лизуется в формулах «умеренная цена», «цены вне конкуренции». 

Чаще этот аргумент используется в «бюджетных» изданиях 

(«Охотник», «Русский охотник», «Охотничий вестник»), ориенти-

рованных на небогатую аудиторию («всего за 450 руб.», «дешево», 

«недорого», «выгодно купить», «низкий процент» и т. д.).
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Особым убеждающим психологическим аргументом в ряде объ-

явлений стало указание на причину продажи («продается за изли-

шеством»; «за прекращением охоты продаются»), которое может 

интерпретироваться как намерение установить доверительные от-

ношения между участниками коммуникации и таким образом 

ускорить процесс продажи товара. 

Из перечисленных преимуществ рекламируемого товара адре-

сат сам делает вывод о том, что данная продукция полезна и нужна 

ему.

Построение аргументации может не только основываться на 

целом тексте, но и опираться на различные уровни языка: фонети-

ческий, лексический, синтаксический.

Для анализируемых рекламных объявлений характерна языко-

вая краткость, вызванная ограниченностью места и времени, про-

стота и выразительность.  

Авторы рекламных объявлений используют комплиментарную 

оценку посредством употребления форм превосходной степени и 

оценочную лексику: «исполняет изящно всякое печатание», «при-

нимает самые сложные работы», «простые и прочные», «хорошо 

изъезженную», «изящная работа Шкотта», «роскошные иллюстри-

рованные издания», «новейшие системы», «верх совершенства», 

«бесподобный бой», «винтовки высшего качества». Обращает на 

себя внимание прилагательное изящный, которое частотно в рек-

ламных объявлениях в журналах природы и охоты. В лексикогра-

фических источниках того времени оно имеет значение «изыскан-

но красивый, воплощающий в себе тонкий художественный вкус, 

сделанный со вкусом»23, что свидетельствует о значимости эстети-

ческих характеристик предлагаемого товара или услуги. 

Специфику темы рекламного сообщения определяет наличие 

специальных терминов, связанных с охотой и рыбалкой («хорошо 

изъезженную в русской упряжи и в английских шорах», «садки», 

«пойнтеры», «полевые испытания», «красногоны» и др.).

Из стилистических приемов наиболее востребованными у со-

ставителей рекламного объявления оказались риторические вос-

клицания («!!! ДЛЯ гг. ОХОТНИКОВ!»; «!!!РЕДКИЙ СЛУЧАЙ!») и 

инверсии («Лошадка <…> нужна»; «Рыжая кобыла <…> продается 

за излишеством»). 

Обязательным элементом композиции объявления являются 

рекламные реквизиты: темпоральное указание («контора Вебера, 
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ежедневно, кроме праздников, от 1 часа до 2-х к Андрею Егоро-

вичу Пиготу»); место продажи, часто указание на конкретный 

адрес («типография М. Нейбюргера»; «в имении г. Катуар де 

Бионкур»; «в питомнике русских борзых С. С. Кареева»; «Мяс-

ницкий проезд, близ Красных ворот, дом Феррейн»; «Москва, 

Мясницкая, дом Виноградова, 32»; «Варшавский оружейный ма-

газин. В. Рончевский. Королевская, 31»), которые и выступают в 

роли эхо-фразы.

Коммерческое объявление традиционно рассматривается как 

поликодовое (креолизованное) образование, что предполагает 

исследование не только вербальных, но и визуальных компонен-

тов.

Все анализируемые издания позиционируют себя как «иллю-

стрированные». Журналы снабжены гравюрами и фотографиями 

(в ряде случаев – на отдельных листах), подробными таблицами 

и рисунками. Рекламные объявления от фирм и организаций 

оформлены в модули, частные объявления, размещенные в рубри-

ке «бесплатные объявления» (в журнале «Русский охотник». – 

А.Л.), оформлены как строчные объявления без оформительских 

элементов.

Размер модуля зависит от стоимости рекламной площади и ре-

дакционной политики издания. Так, например, один рекламный 

модуль в академическом недешевом журнале «Природа и охота» 

мог занимать половину журнальной полосы, а рекламные модули 

в «бюджетных» изданиях, где годовая дешевая подписка отчасти 

компенсировалась огромным количеством рекламных объявле-

ний, занимали 1/8 журнальной полосы.

Как правило, в целях облегчения восприятия информации мо-

дуль обрамлен, включает рисунки предлагаемых товаров, а также 

орнаментальную графику (виньетки, украшения в виде стрело-

чек).

 Интересно и графическое оформление материалов: использу-

ются разные шрифты – и по размеру (текстовые и титульные), 

и по толщине, и по наклону, и по начертанию; увеличивают-

ся межбуквенные пробелы, чтобы выделить в тексте наиболее 

важные компоненты, необходимые для запоминания, применяют-

ся декоративные шрифты («Банкирский Дом А. З И Н Г Е Р и К», 

«ЛЕСНОЙ ЖУРНАЛ» и т. п.). 

Отличительной особенностью рекламы XIX в. является изобра-

жение герба Российской Империи и/или фирменного знака (лого-
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типа) торгового предприятия. «В России существовал специаль-

ный “этикет”, которым определялась принадлежность к 

поставщикам Двора Его Величества. Этот титул был в России 

весьма почитаем: к началу ХХ века им обладали немногим больше 

30 российских и зарубежных предпринимателей, а за весь период 

1800–1917 гг. их было около 180» (Тулупов, 2006:18). Такие титуло-

ванные поставщики имели право «изображать на этикетке Госу-

дарственный герб России – двуглавого орла со скипетром и дер-

жавой» (Тулупов, 2006: 18). Такой «особый» знак присутствовал и в 

рекламном модуле, что увеличивало шансы на выгодные продажи. 

Иногда рекламодатели изображали награды, которыми удостаива-

лось то или иное предприятие/фирма или производитель, что так-

же рассматривалось как один из психологических аргументов и, 

следовательно, придавало тексту объявления большую убедитель-

ность и достоверность. Особое внимание фирменному знаку уде-

ляли представители иностранных фирм. 

Заключение

Все рекламные объявления, опубликованные в журналах «При-

рода и охота», «Охотник», «Русский охотник», «Охотничий вест-

ник», реализуют – с учетом редакционной политики издания – 

функционально-практические задачи продвижения охотничьих 

(в основном) товаров с общей идеей «обеспечение удачи на охоте». 

В тематическом диапазоне на первом месте стояли коммер-

ческие объявления о продаже/покупке собак, так как все наибо-

лее известные деятели охотничьей печати XIX в. – Л. П. Сабанеев, 

С. С. Кареев, В. П. Урусов, Н. И. Кишенский – были знатоками в 

вопросах собаководства, выведения и улучшения пород.

 Заинтересовывая покупателя, авторы апеллируют, прежде все-

го, не к выгодной цене (что было бы вполне естественным в 

рекламном тексте), а к совершенно иным стимуляторам потре-

бительской активности: это имена известных в области своих про-

фессиональных интересов людей, марки производителей, зареко-

мендовавших себя на рынке продаж, технические параметры изде-

лий, мнение известных охотников, международные оценки на 

выставках и конкурсах. 

Мотивационный аргумент экономической выгоды, позволяю-

щий дифференцироваться от конкурентов, был актуален для 

«бюджетных» изданий, ориентированных на небогатую аудито-
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рию. В журналах «Русский охотник», «Охотник», «Охотничий 

вестник» дешевая годовая подписка отчасти компенсировалась 

огромным количеством рекламных объявлений, а журнал «Рус-

ский охотник» еще имел рубрику «бесплатные объявления».

Привлекательное оформление рекламных модулей существен-

но облегчало процесс восприятия текстов и усиливало влияние ре-

кламы.

Коммерческие объявления отражают общественно-экономиче-

ское состояние России. Имена владельцев оружейных магазинов, 

производителей оружия, наименование торговых домов, товари-

ществ, банков свидетельствуют о многостороннем влиянии как 

отечественного, так и иностранного капитала на развитие отечест-

венной охотничьей индустрии, спорта, экономики, а увеличение 

числа объявлений в области оружейной техники свидетельствова-

ло о развитии технических отраслей, связанных с военным делом, 

накануне исторических потрясений. 

В целом содержание объявлений даёт представление о разви-

тии охотничьей культуры в России, ставшей уже индустрией, ко-

торая не только обеспечивала представительскую охоту, но и пре-

доставляла услуги для широкого потребителя.

Таким образом, рекламные объявления, выступая источником 

интерпретации основных направлений охотничьей/спортивной 

деятельности, обладают единым коммуникативным замыслом, 

формируют актуальное информационное пространство, способ-

ное объективно отразить минувшую реальность.
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Ключевые слова: история и функционирование региональной журнали-
стики, политика царской России в области печати.

Lema A. Turpalov, PhD in History, Leading Researcher at Kh. Ibragimov Complex 

Scientific Research Institute of RAS, Grozny, Russia; e-mail: turpalov@list.ru

TRANSFORMATION OF THE NORTH CAUCASIAN 
PRESS SYSTEM WITHIN THE CONTEXT OF CENSORSHIP 
REFORM UNDER THE INFLUENCE 
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The article for the first time attempts to characterize the general laws and special 
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1907 revolution. Despite the prohibitive measures of tsarist authorities and obstacles 
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Введение

Начало XX столетия выявило серьезные противоречия россий-

ской самодержавной системы. Дисбаланс между старым монархи-

ческим строем и растущим новым капиталистическим производ-

ством стал очевиден. Как следствие, росло недовольство 

различных социальных групп. К ним относились не только рабо-

чие и крестьяне, как утверждала большевистская историческая 

концепция, но и буржуазные и даже дворянские слои. На этом 

фоне рост оппозиционного движения в стране можно рассматри-

вать как закономерность, веление времени. Одной из составляю-

щих его стало и национально-освободительное движение. Катали-

затором революционных процессов выступила журналистика, 

которая к этому времени стала важным компонентом обществен-

но-политической жизни России.

Царская власть, в том числе и цензурное ведомство, оказалась 

неготовой к новым веяниям. Цензура не успевала перестроиться в 

соответствии с новыми условиями «постоянного и быстрого уве-

личения объема и диапазона информации, развития ее новых 

форм и средств доставки и распространения, интенсивного роста 

числа потребителей этой информации» (Жирков, 2001: 181). 

Это касалось и провинциальной прессы, которая начала разви-

ваться опережающими темпами, в силу того что весь предыдущий 

период значительно отставала от печати центральных губерний и 

имела нереализованный из-за запретительных мер самодержавия 

потенциал. Местное журналистское сообщество активизирова-

лось, стало выступать в защиту своих ущемленных прав. В про-

винциях, в отличие от столиц, цензуру осуществляли губернаторы. 

Чиновники на местах действовали по своему усмотрению, без вся-

кого контроля, что обычно приводило к крайнему субъективизму 

решений (Жирков, 2001: 184). 

Процессы формирования системы СМИ на национальных 

окраинах изучены недостаточно. Между тем их всестороннее ис-
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следование – необходимое усло вие для понимания закономерно-

стей развития региональной журналистики. Как подчеркивает 

историк северокавказской журналистики В. Д. Таказов, «без учета 

роли провинциальной периодики в отображении российской дей-

ствительности невозможно дать правдивую характеристику всей 

истории отечественной журналистики» (1998: 6). Исторический 

опыт местных СМИ имеет ценность и для сегодняшнего развития 

региональной журналистики в условиях возрождения националь-

ных культур. Нельзя не согласиться с утверждением Е. Л. Вартано-

вой, «что определенные национальные особенности российских 

массмедиа продемонстрировали преемственность на протяже-

нии нескольких столетий, в условиях общественных режимов, 

оставаясь культурными детерминантами социального развития» 

(2014: 16). 

Этим объясняется возросший в последнее время интерес к ис-

следованию процессов зарождения и развития местной журнали-

стики. В советский период дооктябрьская журналистика Северно-

го Кавказа редко попадала в поле зрения ученых, в силу того что 

фактически не была представлена большевистскими изданиями, и 

по этой причине была причислена к реакционной. Только в по-

следнее десятилетие она стала объектом изучения историков. 

В ряде работ рассмотрены процессы зарождения журналистики в 

Осетии, Чечне и Дагестане в конце XIX – начале XX в.1 Вместе с 

тем история печати большинства народностей края исследована 

только фрагментарно. На современном этапе стала актуальной за-

дача систематизации результатов научных исследований, посвя-

щенных истории журналистики в отдельных регионах Северного 

Кавказа. Цель данной работы – выявить основные тенденции 

трансформации системы журналистики народностей Северного 

Кавказа под влиянием первой русской революции, дать типологи-

ческую характеристику местных периодических изданий, рас-

крыть сущность политики царских властей по культурному разви-

тию национальных окраин, в частности в сфере печати.

В статье дается обзор около 20 периодических изданий, кото-

рые возникли в крае в рассматриваемый период. В основе методо-

логии исследования лежит принцип историзма, позволяющий вы-

явить взаимосвязь и взаимозависимость общественных процессов 

и функционирования прессы.
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Реформа цензурного режима 1905 года и становление 
частной журналистики на Северном Кавказе 

После принятия царского Манифеста от 17 октября 1905 г. ле-

гальные печатные издания стали возникать не только в Петро-

граде и Москве, но и в провинции, в том числе на Северном Кав-

казе. Вот как характеризует изменения, произошедшие в медий-

ном пространстве края в революционные годы, известный осетин-

ский публицист Г. Цаголов: «Разрешения на новые периодические 

издания даются сравнительно быстро и без прежних бесконечных 

мытарств. Обстоятельство это не замедлило отразиться на числе 

периодических изданий» (1911).

Даже половинчатые свободы царского указа позволили северо-

кавказской прессе обратиться к теме общественно-политического 

положения национальных районов края, открыто критиковать 

правительство и местное чиновничество, осуждать репрессии про-

тив горского населения, которые проводились под предлогом 

борьбы с их «хищническими наклонностями». Так, газета «Даге-

стан» подвергла критике царские власти за недостаточное внима-

ние к вопросам образования кавказских народов: «Густым непро-

ницаемым мраком невежества покрыта жизнь туземца Даге-

станской области. Крайне бедна и убога его жизнь! Да и жизнь ли 

это? Вернее, какое-то жалкое прозябание, без светлого прошлого 

и без надежды на лучшее в будущем»2. Такие публикации, как пра-

вило, имели резонанс и становились поводом для широких дис-

куссий на полосах газеты. Острую полемику, например, породила 

статья «Прогресс и мусульмане», опубликованная в «Дагестане». 

«Периодические издания зачастую впервые представляли внима-

нию общественности картины крайне бедственного положения в 

горских аулах»,– отмечает историк карчаевской прессы Ф. А. Ма-

гулаева (2010: 24).

Наиболее заметна в условиях относительной свободы слова 

была деятельность местной интеллигенции по созданию органов 

печати во Владикавказе – административном центре Терской об-

ласти. Первые в крае официальные и частные издания здесь поя-

вились еще в 1870–1890-е гг. Правда, ужесточение цензурного ре-

жима в конце столетия сопровождалось закрытием большинства 

независимых газет и журналов. Так, даже начавшаяся первая рус-

ская революция и Манифест 17 октября 1905 г. не спасли влади-

кавказскую частную газету «Казбек», которая выходила с 1895 г., 
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от преследований. В 1906 г. она была закрыта. «Потеря «Казбека» 

была ощутимой для всей Терской области, – пишет В. Таказов, – 

к тому времени он завоевал симпатии читателей и пользовался ре-

путацией самой читаемой газеты в регионе» (Тедтоева, 1998: 468).

Попытки наладить в Чечне выпуск журналов и газет тоже пред-

принимались с конца XIX в. неоднократно. В Главное управление 

по делам печати с просьбой выдать разрешение на издание в Гроз-

ном частных газет обращались представители местной интелли-

генции, купечества. Однако власти отвечали отказом. Претендую-

щий на роль издателя-редактора печатного органа должен был 

отвечать определенным требованиям: не только иметь соответст-

вующее образование, но и быть политически благонадежным, 

преданным царскому режиму.

Вопреки этим преградам, периодическая печать пробивала себе 

дорогу и в Чечне. Грозный стал вторым центром в крае, где стали 

регулярно выходить газеты и журналы. «Они играли заметную 

роль в становлении и развитии общественно-политической, соци-

ально-культурной и научно-технической мысли, способствовали 

росту общественного сознания < …> оказывали влияние на ста-

новление местной интеллигенции и рабочего класса», – отмечает 

исследователь прессы Чечни М. Г. Магомадов (2014: 4).

Несмотря на преследованиt властей, частные издания печатали 

на своих страницах материалы, в которых прямо или косвенно под-

вергался критике и существующий порядок вещей, и действия от-

дельных государственных учреждений – министерств и ведомств. 

Так, «Грозненский торгово-промышленный бюллетень» в статье 

«Критический анализ рабочего вопроса на железных дорогах» писал 

о тяжелом положении рабочих, невнимании к их нуждам со сторо-

ны администрации3. Подобные публикации все чаще стали появ-

ляться на страницах издания. Реакция властей последовала неза-

медлительно: умеренно либеральная газета была закрыта в 1905 г.

К началу революции творческие силы края были ослаблены. 

Одних выслали, других посадили, для третьих выступать в прессе 

было рискованно. Но и в таких стесненных условиях местная ин-

теллигенция не прекращала издательскую деятельность. Однако 

революция существенно изменила общественно-политическую 

ситуацию. В политическую жизнь втянулись новые силы, появи-

лись различные оппозиционные движения. Революционные со-

бытия стали хорошим стимулом и для горцев, которые, за исклю-

чением редких представителей интеллигенции, были вне поли-
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тики. Этому способствовала местная прогрессивная печать. Как 

отмечает Ю. В. Хоруев, «в течение трех революционных лет только 

во Владикавказе, Грозном и Пятигорске появилось до двух десят-

ков новых газет и журналов. Такой живой интерес к печатному 

слову был вызван не одними коммерческими устремлениями – 

в значительной мере он был продиктован политическими мотива-

ми» (1971: 109). Нельзя не согласиться с его утверждением, что 

печать, стоящая на прогрессивных позициях, активно содейство-

вала демократизации края, участвовала в формировании нацио-

нальной интеллигенции, способствовала развитию национальной 

журналистики и литературы. 

Заметным явлением в журналистике этого периода стала 

учрежденная известным издателем С. И. Казаровым в феврале 

1906 г. во Владикавказе ежедневная газета «Терек». Хотя редактор-

издатель на опыте знал, что открытое выражение политических 

пристрастий повлечет за собой карательные меры, в «Тереке» по-

являлись статьи с критикой властей. Так, газета дала негативную 

оценку цензурной политике: «Правительство издает правила, ко-

гда к тому понуждают обстоятельства окружающей жизни, оно 

идет на уступки до широковещательных манифестов. Но как толь-

ко оно нащупает сколько-нибудь твердую почву под ногами, сей-

час же начинается обратная маршировка к «исконным началам», 

сейчас же попираются только что изданные правила, сейчас же га-

зеты лишаются возможности появляться на свет божий, появля-

ющиеся же отправляются в полицейские застенки для назидания 

«вахмистров и городовых»4.

Обсуждение в «Тереке» насущных проблем края делало газету 

популярной среди местного населения, что недоброжелательно 

было встречено властями. Начались преследования. Дело дошло 

до того, что газету не разрешали продавать на улицах. Так, в Дагес-

тане «два дня подряд петровская полиция отбирала у газетчиков 

газету «Терек», не допуская ее к продаже»5. Критика властей на 

страницах издания становилась все острее – соответственно, уси-

ливались и меры против него: штрафы, изъятия материалов, прио-

становка выхода и т. д. 

«Терек» от номера к номеру становился все более демократич-

ным и последовательным. Вместе с тем утверждение Ю. В. Хоруе-

ва, что издание имело социал-демократическую ориентацию, вряд 

ли правомерно, несмотря на сотрудничество в нем некоторых 

большевиков (1971: 167).
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Появление первых частных газет глубоко изменило систему пе-

риодической печати Северного Кавказа. С выходом в свет «Тере-

ка», газеты частной, либерально-радикальной, но имевшей замет-

ную тенденцию к демократизму, высокие идеалы равенства и 

свободы полнее зазвучали с полос газет и журналов, стала острой 

и принципиальной критика политического режима в стране. Од-

нако, как справедливо замечает Ю. В. Хоруев, у прогрессивных 

изданий края за редким исключением была одна судьба: «Цензура 

жестоко преследовала их, как домоклов меч висела над всякой 

«инакомыслящей» газетой, власти бесцеремонно закрывали лю-

бую газету, «в коей усматривалась крамола» (1971: 5).

Это было характерно для всех регионов края. Попытки осно-

вать периодическое издание в Дагестане решительно пресекались 

местными властями: например, не увенчались успехом хлопоты 

жителя села Ахты Абдул-Керима Оглы об издании в 1905 г. газеты 

«Садал Дагестан» («Голос Дагестана») (Бутаев, 1988: 29). 

Однако царизм под натиском первой русской революции вы-

нужден был смягчить режим. Появилась возможность основать в 

Дагестанской области первую частную газету «Дагестан» на рус-

ском языке. Она вышла 27 февраля 1906 г. в Порт-Петровске – но-

вом промышленном центре региона. Издатель М. А. Ильин высту-

пил и в роли редактора. Газета позиционировала себя как 

«ежедневная политическая, общественная и литературная». Она 

выражала интересы и взгляды местной либеральной буржуазии. 

По этой причине «Дагестан» не удостоился внимания советской 

историко-журналистской науки и к ней был прилеплен ярлык ре-

акционного издания антинародной направленности. Только в 

постсоветский период была дана достойная оценка роли газеты в 

жизни дагестанских народов в начале ХХ в. В монографии Д. Ах-

медова и А. Камалова отмечается, что на страницах первой даге-

станской профессиональной газеты затрагивались острые пробле-

мы: необходимость развития экономики и культуры горских 

народов, повсеместного открытия школ, преодоление социальной 

несправедливости. Однако авторы, в целом положительно оцени-

вая деятельность «Дагестана», критикуют политическую ориента-

цию издания: «Безошибочно можно сделать вывод, что сама газета 

являлась выразительницей идей либерально-монархической бур-

жуазии и даже гнездом ее основателей» (Ахмедов, Камалов, 2006: 

34–36). Только из-за того, что газета не пропагандировала ради-

кальные революционные идеи, которые в большинстве своем 
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были непонятны горцам, и не являлась органом немногочислен-

ной социал-демократической ячейки Дагестана, называть ее реак-

ционной, думается, ошибочно. Первая дагестанская газета оказала 

серьезное влияние на общественное мнение, заложила основы для 

развития периодической печати, повышения уровня самосозна-

ния местного населения.

Какой политической ориентации придерживалась редакция 

«Дагестана» – наглядно демонстрирует статья за подписью «Анд-

реич»: «Все это – судороги предсмертной агонии отжившего свое 

время строя, старающегося таким образом удержаться на наклон-

ной плоскости. Еще несколько времени – и мы услышим из уст 

новой Думы: «Довольно»!»6.

В то время, когда большевики не видели других средств для 

свержения самодержавия, кроме вооруженного восстания и кро-

вопролития, «Дагестан» предлагал мирный путь перехода к демо-

кратии – через всеобщие выборы. 

О другой местной газете, «Дагестанский вестник», которая изда-

валась в 1907 г. в Дербенте, известно очень мало, потому что сохра-

нилось всего 15 номеров. Редактором-издателем был помощник 

старосты города Г. Б. Векилов. Газета заявила себя как «обществен-

но-литературный и политический орган», выходила большим фор-

матом на четырех полосах. По оценке исследователя дагестанской 

журналистики А. Наврузова, она «была призвана выражать интере-

сы приспосабливающегося к условиям капиталистического разви-

тия местного дворянства» (2007: 5). Издание намеревалось «спло-

тить сторонников культуры и прогресса под знамя печати и 

общими, объединенными силами пробудить Дагестан от многолет-

ней духовной спячки»7. «Газета не ставила перед собой радикаль-

ные, революционные задачи, – отмечается в монографии Д. Ахме-

дова и А. Камалова, – но, будучи патриотом Дагестана, стремилась 

помочь горцам в продвижении к приобретению и освоению дости-

жений современной передовой культуры и цивилизации» (2006: 39). 

Редакция рассчитывала на поддержку активной части горцев и вы-

разила надежду, что «интеллигентные люди Дагестана не останутся 

безучастными зрителями» усилий нового издания, «а посильной 

лептой придут на помощь благому начинанию»8. 

Однако редакция оказалась не готовой работать в таком наступа-

тельном режиме. Как отмечают Д. Ахмедов и А. Камалов, даже пу-

бликации в сатирическом отделе «Мимоходом» были не острыми, не 

смешными, страдали пустословием. Опубликованные в литератур-
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ном разделе рассказы и стихи уводили читателей «в мир снов, грез, 

туманов» (2006: 40). Статьи на политические темы отличались много-

словием, не заостряли внимания на актуальных проблемах жизни об-

ласти. Издание так и не стало популярным и авторитетным, не суме-

ло собрать подписчиков, и редактор-издатель прекратил его выход.

Вопреки устоявшемуся мнению, социал-демократы в годы пер-

вой русской революции не имели на Северном Кавказе регулярно 

выходящих партийных органов, как в крупных промышленных 

центрах страны. Нужно признать, что сами идеи пролетарской ре-

волюции основной массе горцев были неизвестны, а тем, кто в 

определенной степени столкнулся с социал-демократической про-

пагандой, непонятны. К рецидивам недавнего советского прошлого 

можно отнести утверждения сегодняшних историков о том, что 

большевистская партия пользовалась широкой поддержкой горских 

масс. На практике местные организации РСДРП были немногочи-

сленны и сосредоточены в промышленных районах.

Появившиеся в Грозном, Владикавказе, Петровске первые со-

циал-демократические организации и кружки предприняли по-

пытку объединиться в Терско-Дагестанский комитет РСДРП. Од-

нако сторонники Ленина разорвали отношения с комитетом, 

ввиду его мелкобуржуазности. 

В одном из писем в редакцию «Пролетария», датированном 

17 июля 1905 г., говорится, что автор проездом через Владикавказ 

побывал в Терско-Дагестанском комитете РСДРП. «Они работа-

ют в двух городах – Владикавказе и Грозном, – сообщает эмис-

сар руководства партии. – В первом заседает сам комитет. Он – 

меньшевистский, среди членов есть один большевик, но очень 

меньшевистски настроенный. Как они передавали, Грозненская 

их группа – большевистская. Мы отсюда уже приняли меры, что-

бы связаться с Грозным: послали литературу, так что есть на-

дежда, что мы закрепим за собой этот важный… промышленный 

центр» (Дыхаев, Исаев, 1975: 8).

Терско-Дагестанский комитет РСДРП попытался издать во 

Владикавказе газету «Искра». Редактором-издателем стал учитель 

Владикавказского реального училища Григорий Дзасохов. Вероят-

нее всего, он был представлен на эту должность как лицо, которое 

не вызовет подозрения у местных властей. 

Единственный номер кавказской «Искры», вышедший в декабре 

1905 г., не сохранился. Судя по обозрениям Л. Ф. Успенского9 и ста-

тье Н. Гатуева10, хранящимся в архивных фондах Северо-Осетинско-



83

го научно-исследовательского института, можно предположить, что 

«Искра» придерживалась меньшевистской ориентации. Материалы, 

подготовленные для второго номера, были изъяты при обыске ре-

дакции. И все-таки «Искра» оставила свой след в истории журнали-

стики Северного Кавказа как первое социал-демократическое изда-

ние. Примечательно то, что редакция планировала выпускать и 

вариант газеты на осетинском языке (Хоруев, 1971: 117–121).

Во Владикавказе с января по май 1906 г. выходила еще одна га-

зета – «Лавина». Ее редактировал и издавал известный публицист 

и беллетрист Ф. Т. Шошин. Всего вышло 76 номеров. «Лавина» 

освещала революционные события не только на Северном Кавка-

зе, но и по всей стране. В статье «Революционное движение в 

Прибалтийском крае»11 описываются выступления рабочих и сту-

дентов. В газете широко представлены научные и литературные 

статьи, а также политическая сатира. «Лавина» принимала все бо-

лее демократический характер, действительно становилась слиш-

ком опасной для властей, и 24 мая губернатор Терской области 

распорядился закрыть ее (Хоруев, 1971: 133). 

Владикавказская газета «Жизнь Северного Кавказа» стала вы-

ходить в 1905 г. Она была задумана как большая общественно-по-

литическая и литературная газета. Редактором-издателем был ин-

женер путей сообщения И. Дзалаев. В редакционной статье пер-

вого номера «Жизнь Северного Кавказа» заявила, что будет слу-

жить делу развития горного края, преодоления искусственно на-

саждаемой розни между его народами12. Ровно через 10 дней после 

выхода издание (на 9 номере) было прекращено.

Дело в том, что «оттепель» 1905 г. систематически сменялась 

ужесточением цензурного режима. В обзоре «Газеты в провинции», 

опубликованном в «Историческом вестнике» в 1912 г., М. Турин-

ский вспоминал, что с декабря 1905 г. предварительной цензуры и 

цензоров не стало лишь на «бумаге», они стали называться «пред-

седателями и членами комиссии по делам печати. Требовать себе 

на предварительный просмотр газету они права не имеют, но зато 

везде усердно просят прислать им корректурный нумер до спуска в 

машину: во избежание разных неудобств» (1912: 169). Продолжа-

лись административные преследования органов печати, штрафы, 

конфискации номеров. Цензурный пресс ощущали не только ле-

вые, но и либеральные издания.

«Жизнь Северного Кавказа» была запрещена генерал-губернато-

ром «ввиду вредного ее направления и в связи с военным положени-
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ем в области». Однако редакция и наиболее активные корреспон-

денты не сложили рук. Закрывалась одна газета, ей на смену по-

являлась другая – та же по существу, но под новым названием: «Го-

лос Кавказа», ред. М. М. Далгат (24 номера с 15 июня по 13 июля), 

«Черкешенка», ред. Г. П. Валаев (4 номера с 16 по 20 июля), «Откли-

ки Кавказа», ред. А. М. Дзалаев (10 номеров с 25 июля по 4 авгус-

та), снова «Черкешенка» (5 номеров с 6 по 11 августа), «Эхо Кав-

каза», ред. К. Н. Дигуров (3 номера с 12 по 15 августа), «Горец», ред. 

А. И. Каиров (8 номеров с 1 по 10 сентября).

Газеты эти имели одну общую редакцию, составляли единый 

цикл периодических изданий и были либерально-радикального и 

либерально-демократического направления. Все они являлись 

продолжением газеты «Жизнь Северного Кавказа»: в последнем 

номере каждого закрывающегося издания подписчикам сообща-

лось время выхода следующей газеты, которую они и будут полу-

чать в дальнейшем взамен прекращенной (Хоруев, 1971: 134).

Такая демократия стала возможной после принятия 24 ноября 

правительством Временных правил о печати. Противники реформ 

восприняли эти правила негативно. «Дело доходит до удивительных 

явлений, группы единомышленников и даже соумышленных лиц 

получают в соответствующих свидетельствах право на ряд однород-

ных и близких по программе и даже названиям изданий, – говорит-

ся в книге «Периодическая печать и Временные правила 24-го ноя-

бря 1905 года», изданной в 1907 г. в Москве. – И вот сегодня 

закрывают одну газету, а завтра в той же типографии, тем же шриф-

том, при том же составе сотрудников, в том же направлении, глум-

ливо печатается тождественная газета, которой тождество прикрыто 

только фиговым листком похожего названия» (Хоруев, 1971: 136). 

При всей непоследовательности политики правительства в 1905–

1907 гг. в стране возникла легальная бесцензурная печать, в том 

числе и в национальных регионах.

Рост революционной активности в крае как фактор 
зарождения прессы на национальных языках

В период спада революции преследование оппозиционных пе-

чатных органов приняло систематический характер. Несмотря на 

это, выпуск местной периодики продолжался: «Рискуя ссылкой, 

каторгой и тюрьмой, журналисты по мере сил и возможностей не-

сли слово правды до читателей» (Таказов, 1998: 170). 
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Цензурные ограничения касались в первую очередь прессы на 

местных языках. «Дискриминация по национальному признаку, в 

отличие от других, нарочито неопределенных формулировок, – 

пишет А. А. Антонов-Овсеенко, – была сформулирована, наобо-

рот, демонстративно четко и недвусмысленно: по новому Положе-

нию ответственными редакторами могли быть «только русские 

подданные, достигшие двадцати пяти лет, обладающие общей 

гражданской правоспособностью» (2013: 59).

Российское революционное движение, сложившееся в импе-

риалистической стране, не могло игнорировать стремление наций 

к освобождению или, по крайней мере, их желание занять равно-

правное положение. Успех любой политической партии во многом 

зависел от поддержки угнетенных народностей. По данным пере-

писи 1897 г., великороссы составляли всего 43% населения импе-

рии, около 57% – остальные национальности13.

Дооктябрьский период развития журналистики национальных 

регионов Северного Кавказа характеризуется почти полным от-

сутствием изданий на местных языках, за исключением отдельных 

попыток выпустить журналы и газеты на осетинском и некоторых 

дагестанских. Связано это было не только с бесписьменностью 

большинства народов края. Даже там, где письменность существо-

вала, царские власти не предпринимали шагов для организации 

школ, подготовки учителей родного языка, выпуска книг и перио-

дических изданий. 

Власти не только не создавали условий для развития языка, 

культуры малых народов, но и пресекали попытки просветитель-

ской деятельности. Естественно, в первую очередь царизм препят-

ствовал развитию печати на национальных окраинах. 

Второй причиной, не позволявшей развивать прессу на местных 

языках, «было отсутствие материальной базы – шрифта, станков и 

других необходимых для печати атрибутов, а также крайняя ску-

дость денежных средств» у местной интеллигенции. Но самым су-

щественным, считает Ю. В. Хоруев, был «административный ре-

жим, царивший в национальных окраинах» (1971: 168). Царские 

власти чинили препятствия при попытках издавать периодику на 

родных языках. Особое нежелание и неумение перестраиваться 

проявлял бюрократический аппарат администраций национальных 

областей. «Существенное значение для расширения информацион-

ной службы в России имело то обстоятельство, что она была много-

национальной страной, – отмечает исследователь Г. В. Жирков, – 
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но национальный срез в дифференциации журналистики был 

своеобразен и не получил развития, так как власть тормозила рост 

этой прессы» (2001: 181). Так, ходатайство Г. В. Баева в 1905 г. о раз-

решении учредить осетинскую газету было отклонено (Таказов, 

1998: 197). 

Рост общественной активности народностей окраин в условиях 

начавшейся первой русской революции ускорил возникновение на-

циональных печатных органов. Чтобы преодолеть барьеры, создавае-

мые областными администрациями, местным активистам приходи-

лось использовать различные обходные пути. Так, группа осетинских 

интеллигентов основала издательское общество «Ир» («Осетия»). 

Организационное заседание состоялось 12 октября 1905 г. в здании 

владикавказской городской думы (Таказов, 1998: 197). 

Учредители общества выступили инициаторами основания осе-

тинской газеты «Ирон газет» («Осетинская газета»). Редактором 

«Ирон газет» избрали А. Бутаева, который был знаком с газетным 

делом: он работал в редакции «Казбека», а раньше – управляющим 

крупнейшей ашхабадской типографии. Все уже было готово к ее 

выпуску, однако после введения в области военного положения «ге-

нерал-губернатор распорядился приостановить деятельность обще-

ства на неопределенное время»14. Но в январе 1906 г. газета все-таки 

увидела свет (Таказов, 1998: 202). Редакции пришлось решить мно-

жество организационных задач: например, оказалось, что набор-

щик на осетинском языке в городе только один. 

Выход первой светской газеты на родном языке был встречен 

в Осетии с радостью. «В ней, как и в первой ласточке, видели 

добрую и счастливую предвестницу осетинской издательской 

весны», – пишет Ю. В. Хоруев (1971: 172). 

Нужно подчеркнуть, что появление издания на родном языке от-

вечало потребностям горского населения. Ведь при всей значимо-

сти русскоязычной периодики круг читателей у нее был ограничен. 

Даже среди осетин, которые выделялись среди народов Северного 

Кавказа наибольшим числом знающих русский язык, их процент 

составлял всего 5,7. У остальных народов края уровень грамотности 

на русском языке был гораздо ниже – от 0,3% у чеченцев, ингушей 

и балкарцев, до полутора у карачаевцев (Урусова, 2006: 22).

В «Ирон газет» впервые увидели свет очерк и рассказ на осе-

тинском языке. Жанровая палитра издания была обширна. На ее 

страницах были представлены фельетон, корреспонденция, пись-

ма, телеграммы. 
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Газета за короткий срок становится популярной, от номера к но-

меру растет число подписчиков, вокруг редакции складывается ак-

тив корреспондентов. Это и напугало областные власти. Тем более 

газета имела антимонархическую, антиправительственную пози-

цию. И выход первого светского периодического издания на осе-

тинском языке прекратился уже 20 августа, а редактор был заклю-

чен в тюрьму. По этому поводу «Терек» писал, что «закрытие первой 

осетинской газеты, вызвавшей у населения громадный интерес к 

современной культурной жизни, с ее новыми требованиями и за-

просами, произвело на всю Осетию удручающее впечатление»15.

Хотя жизнь «Ирон газет» была недолгой, она сыграла важную 

роль в развитии региональной журналистики. Газета смело отстаи-

вала интересы как осетинского, так и всех горских народов, про-

пагандировала принципы демократического устройства, способст-

вовала развитию осетинского языка, литературы. Историк 

журналистики Ю. В. Хоруев выделяет и отрицательные черты дея-

тельности «Ирон газет»: публикации страдали национальной и 

территориальной ограниченностью (1971: 178). На наш взгляд, эта 

оценка субъективна. Во-первых, газета на осетинском языке и 

должна была отвечать запросам местного населения, то есть осве-

щать проблемы Осетии. Во-вторых, за такой короткий срок изда-

ние не могло охватить все национальные районы Терской области.

Не были удовлетворены прошения, поданные обществом «Ир», 

на издание газет на осетинском языке «Ирон ныхас» («Осетинская 

речь»), «Рухс» («Свет»), «Цард» («Жизнь»), «Фадис» («Набат»). Толь-

ко через полгода власти дали разрешение на выпуск журнала «Зонд» 

(«Знание») члену правления «Ир» А. Канукову. Газета «Терек» сооб-

щила об этом: «Еженедельный журнал «Зонд» <…> на осетинском 

языке, выхода которого так долго и с таким нетерпением ожидала вся 

Осетия, наконец вышел из печати и поступит в продажу с 16 сентя-

бря» (Хоруев, 1971: 185). На его страницах помимо художественных 

произведений печатались политические и научные статьи, что под-

нимало общественную значимость издания, в определенной степени 

восполняло отсутствие общественно-политической газеты на осе-

тинском языке. Однако на выполнение заявленной обширной про-

граммы творческих сил у общества «Ир» не хватило. Второй и по-

следний номер вышел через два с лишним месяца – 25 ноября.

Зарождение прессы на языках горских народов стало возмож-

ным благодаря развитию в крае русскоязычной печати и сотруд-

ничеству в ней представителей местной интеллигенции. Как под-
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черкивает О. И. Лепилкина, «издания на национальных языках по 

содержанию и форме мало чем отличались от других местных газет 

и, будучи новым компонентом в системе местной печати, не вно-

сили изменений в ее типологическую структуру» (2010: 251). 

Заключение

На окраинах империи национальный вопрос был тесно связан 

со всеми местными социальными проблемами. «Права нацио-

нальных меньшинств ущемлялись царским самодержавием везде: 

в экономике и политике, культуре и быту, – пишет В. Таказов. – 

В первую очередь следует отметить, что прогрессивная местная 

пресса выступала за равноправие всех национальностей Северно-

го Кавказа, за их дружбу» (1998: 181). Например, осетин Г. Цаголов 

одним из первых поднял голос в защиту ингушского народа на 

страницах «Северного Кавказа»16. В краевых изданиях часто появ-

лялись публикации, авторы которых защищали права горских на-

родов независимо от национальности.

Газеты и журналы, выходившие в отдельных национальных 

округах Терской и Дагестанской областей, фактически станови-

лись общегорскими. На их страницах могли выступать представи-

тели народов, которые еще не имели собственной периодической 

печати. Эту сторону деятельности местных изданий отмечают все 

исследователи СМИ Северного Кавказа.

В различных национальных районах края выделяются схожие 

процессы становления местной журналистики. Она преимуществен-

но развивалась на русском языке. Как правило, у истоков первых из-

даний стояла национальная интеллигенция, получившая образова-

ние на русском языке, приобщившаяся к русской культуре. Издания 

имели близкую тематику и проблематику. В период первой русской 

революции на северном Кавказе появились зачатки системы перио-

дической печати, которая была представлена официальными органа-

ми местных администраций, частными общественно–политически-

ми газетами, литературно-художественными журналами, религиоз-

ными изданиями. Дифференциация по политической ориентации 

была представлена очень слабо. К монархическим относились гу-

бернские ведомости и несколько частных газет. Наиболее широко 

было представлено либерально-демократическое крыло. Немного-

численная пресса на национальных языках чаще всего не имела чет-

кой политической линии и в основном позиционировала себя как 

культурно-просветительская и литературно-художественная. 
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Периодические издания, появившиеся в Терской и Дагестанской областях 
в ходе революции

Название Место выхода Издатель
Политич. 

ориентация
Тип издания

Искра (1905) г. Владикавказ

Терско-Да-

гест. комитет 

РСДРП

Социал-демо-

крат.
Общ.-полит.

Нарзан (1905–1906) г. Кисловодск Частная
Черносотен-

но-монарх. 

Общ.-полит. и 

литературная 

Жизнь Северного 

Кавказа (1906) (Голос 

Кавказа, Черкешен-

ка, Отклики Кавказа, 

Эхо Кавказа, Горец)

г. Владикавказ Частная Рев.-дем.
Общ.-полит. и 

литературная 

Грозненский листок 

(1906)
г. Грозный Частная

Либерально-

дем.
Общ.-полит.

Дагестан (1906)
г. Порт-

Петровск
Частная

Либерально-

дем.
Общ.-полит.

Ирон газет (Осе-

тинская газета) 

(1906) 

г. Владикавказ
Издательское 

общество «Ир»
Рев.-дем.

Общ.-полит. и 

литературная 

Кавказский листок 

(1906)
г. Владикавказ Частная

Либерально-

монарх.

Общ.-полит. и 

литературная 

Правда (1906) г. Владикавказ

Издательство 

«Товарище-

ство»

Либерально-

монарх. 
Общ.-полит.

Кавказский край 

(1906–1907)
г. Владикавказ

Издательство 

«Товарище-

ство»

Либерально-

монарх. (Октя-

бристская)

Общ.-полит.

Казачья неделя 

(1906–1907) 
г. Владикавказ

Терское обл. 

управление
Монарх.

Общ.-полит. и 

литературная

Лавина (1906) г. Владикавказ Частная Рев.-дем.
Общ.-полит., 

народная 

Молоканский вест-

ник (1906–1907)
г. Владикавказ Частная Либеральная Религиозная

Терек (1906–1918) г. Владикавказ Частная
Либерально-

дем.
Общ.-полит.

Зонд (Знание) 

(1907).
г. Владикавказ Частная Рев.-дем.

Литературно-

общ.  журнал

Дагестанский 

вестник
г. Дербент Частная

Либерально-

дем.

Общ.-полит. и 

литературная

Железнодорожный 

пролетарий (1907)
г. Грозный Не известно Социал-дем. Общ.-полит.
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Спад революционного движения после 1907 г. негативно отра-

зился на развитии печати в национальных окраинах. Так, по ут-

верждению В. Таказова, в 1908 г. в Осетии не появилось ни одного 

нового издания (1998: 253).

Однако опыт издания вольной прессы в годы первой русской 

революции помог прогрессивной интеллигенции Северного Кав-

каза заложить основы национальной журналистики.

Примечания 

1 История журналистики Осетии: сб. статей / сост. З. Х. Тедтоева, Б. В. Туаева, 
Б. Р. Хозиев. Вып. I: Сев.-Осетинск. гос. ун-т им. К. Л. Хетагурова. Владикавказ: 

ИПЦ СОГУ, 2018; Таказов В. Д. Журналистика и литературный процесс в Осетии 

(вторая половина ХIX – начало ХХ вв: дис. ... д-ра филол. наук. СПб, 1998; 

Магомадов М. Г. Журналистика Чечни накануне Первой мировой войны (1900–

1914). Грозный: Изд-во ЧГУ, 2014; Хоруев Ю.В. Печать Терека и царская цензура. 

Орджоникидзе: Ир, 1971; Ахмедов Д., Камалов А. Столетие дагестанской прессы 

(история возникновения, становления и развития журналистики Страны гор). 

Махачкала, 2006; Наврузов А. Р. Газета «Джаридат Дагистан» (1913–1918) как 

историко-культурный памятник. Махачкала: ИД «Эпоха», 2007.
2 Дагестан. 1906. Март, 10.
3 Грозненский торгово-промышленный бюллетень. 1905. Март, 13.
4 Терек. 1906. Июнь, 20.
5 Терек. 1906. Июнь, 29.
6 Дагестан. 1906. Март, 5.
7 Дагестанский вестник. 1907. Сент.,1. 
8 Дагестанский вестник. 1907. Сент., 14.
9 Архив СОИГИ, ф. 27, оп. 1, д. 11.
10 Архив СОИГИ, ф. 1, д. 71, лл. 13–18.
11 Лавина. 1905. № 12.
12 Жизнь Северного Кавказа. 1905. Июль, 4.
13 См.: Краткие общие сведения по империи. Распределение населения по 

главнейшим сословиям, вероисповеданиям, родному языку и некоторым заняти-

ям. Вып. 1–5. СПб, 1897–1905.
14 Терек. 1906. Апр., 21.
15 Терек. 1906. Сент., 20.
16 Северный Кавказ. 1906. Июнь, 4.
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Notes 

Kratkiye obshchiye svedeniya po imperii. Raspredeleniye naseleniya po 
glavneyshim sosloviyam, veroispovedaniyam, rodnomu yazyku i nekotorym 
zanyatiyam Vyp. 1-5. (1897–1905) [A Brief Overview of the Empire. The 
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НАЦИОНАЛЬНЫЕ МЕДИА КАК ИНСТРУМЕНТЫ 
ПРОДВИЖЕНИЯ МЯГКОЙ СИЛЫ КИТАЯ

В настоящей статье анализируются особенности использования нацио-
нальных медиа Китая в качестве инструментов продвижения мягкой силы. 
Автор подробно рассматривает происхождение данной теории, ее китай-
скую трактовку, а также акцентирует внимание на отличиях от англосак-
сонского и американского понимания данного термина. Автор приходит к 
выводу, что теория мягкой силы обрела особую популярность в стране из-за 
того, что она гармонично сочетается с мировоззренческими установками 
китайской нации. Современные СМИ Китая, являющиеся ключевым инстру-
ментом в реализации данной политики, опираясь на новые технологии, 
успешно решают поставленные перед ними задачи. В частности, многие 
крупные китайские медиа выпускают контент на английском языке и уси-
ливают свое присутствие в Интернете, тем самым расширяя масштабы 
распространения. Еще одним мощным инструментом является китайский 
кинематограф, который все больше фокусируется на продвижении своего 
контента на западные рынки. Автор приходит к выводу, что китайские ме-
диа эффективно проводят политику мягкой силы, продвигая и распростра-
няя ценности и культуру Китая по всему миру, тем самым формируя поло-
жительный имидж страны. 

Ключевые слова: мягкая сила, Китай, китайские медиа, китайский ки-
нематограф. 
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NATIONAL MEDIA AS A PROMOTIONAL TOOL 
OF CHINA’S SOFT POWER

This paper analyzes the use of Chinese national media as one of the tools for 
promoting soft power. The author examines the origin of soft power theory, its 
Chinese interpretation and emphasizes the differences from Anglo-Saxon and 
American understanding of this term. The author argues that this theory has become 
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especially popular in the country because it matches the world outlook of the 
Chinese nation. Modern Chinese media prove to be a key tool in this policy’s 
implementation. Drawing on new technologies, they are quite successful in 
performing the tasks at hand. In particular, many large Chinese media produce 
content in English and increase their web presence, thus expanding the scale of 
distribution. Another powerful tool is Chinese cinema, which progressively focuses 
on promoting its own content in Western markets. The author comes to the 
conclusion that Chinese media effectively pursue soft power policy advancing and 
disseminating Chinese values and culture throughout the world, thereby shaping the 
positive image of the country.

Key words: soft power, China, Chinese media, Chinese cinema.

DOI: 10.30547/vestnik.journ.6.2019.94128

Введение

Сегодня все большее число стран, стремясь расширить влия-

ние, создать положительный имидж за рубежом, использует мяг-

кую силу во внешнеполитической стратегии.

В Концепции внешней политики Российской Федерации, ут-

вержденной Президентом РФ 30.11.2016 г., отмечается, что ис-

пользование инструментов мягкой силы для решения внешнепо-

литических задач в дополнение к традиционным дипломатичес-

ким методам становится «неотъемлемой составляющей современ-

ной международной политики»1. 

По оценке международных экспертов, в настоящее время наи-

большие расходы на мягкую силу приходятся на США, страны Ев-

ропейского союза и Китай (Наумов, 2015).

Китай – самая многонаселенная страна мира, континентальный 

гигант, сохраняющий высокие темпы развития экономики. Сегодня 

КНР представляет собой государство, обладающее военным ядер-

ным потенциалом и мирной атомной энергетикой, активно разви-

вающее космические программы, добившееся заметных успехов в 

высокотехнологичном производстве. Для Китая – одного из лиде-

ров современного мира – создание положительного внешнеполи-

тического имиджа актуализируется с каждым годом. 

Демонстрируя различные модели мягкой силы, каждое госу-

дарство вырабатывает свои принципы и инструменты ее примене-

ния, что обусловлено «национальными особенностями стран, их 

мировоззрением и культурной идентичностью»2. При написании 

статьи автором были изучены и использованы документы прави-
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тельства РФ, посвященные применению инструментов мягкой 

силы в современной внешнеполитической практике государств, 

труды автора концепции мягкой силы Дж. Ная (Nye, 1990, 2004), а 

также статьи российских исследователей, сфокусировавшихся на 

теме стратегии мягкой силы в практике международных отноше-

ний: Т. А. Алексеевой (2016), О. Г.  Леоновой (2013), Е. В. Ефано-

вой (2018), А. О. Наумова (2015) и др. 

В своих формулировках и трактовках мягкой силы китайская 

сторона заметно расходится с классической американской и англо-

саксонской концепциями. Особенности и приоритеты китайской 

политики мягкой силы раскрываются в работах российских иссле-

дователей О. Н. Борох и А. В. Ломанова3 (2012), А. В. Бояркиной 

(2014), А. В. Будаева (2016), С. В. Михневича (2014), а также зару-

бежных ученых Д. Белла (Bell, 2008), Г. Гилбоя и Е. Хегинботама 

(Gilboy, Heginbotham, 2012). В них подробно рассматриваются темы 

адаптации западной концепции к китайским реалиям, формирова-

ние культуроцентричного развития мягкой силы Поднебесной.

В целях расширения внешнеполитической деятельности Китая в 

рамках стратегического партнерства с Россией и другими страна-

ми – союзниками по БРИКС большое значение приобретает ис-

пользование инструментов мягкой силы, в том числе национальных 

массмедиа и глобальных коммуникаций. Системному анализу на-

циональных СМИ и их роли в продвижении альтернативных взгля-

дов в многополярном мире посвящены коллективные монографии 

«Медиасистема стран БРИКС. Исторический генезис, особеннос-

ти функционирования»  под редакцией Е. Л. Вартановой (2018) и 

Mapping BRICS Media K. Nordenstreng & D. K. Thussu (ed.) (2015).

В исследованиях Бингун Менга (Meng, 2018), О. Кёне и В. Франт-

са (Keune, Frants, 2017) в рамках культурологической парадигмы 

были рассмотрены комплексные меры, предпринятые руководст-

вом КНР по созданию новых каналов иновещания и глобальных 

медиакорпораций, развитию мощной киноиндустрии и продвиже-

нию национального кинематографа в качестве нового элемента по-

литики мягкой силы.

Несмотря на успешные примеры разностороннего изучения 

форматов и основного содержания мягкой силы Китая в работах 

Г. И. Ганьшиной (2016), И. И. Горловой и О. И. Бычковой (2015), 

А. В. Демидова (2014), Е. В. Соловьева (2012), О. А. Тимофеева 

(2009), Е. В. Хохловой (2015) и др., данная тема остается актуаль-

ной и, на наш взгляд, недостаточно разработанной.
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В связи с этим изучение места и роли национальных медиа в 

продвижении мягкой силы Китая – страны, эффективно приме-

няющей новую гуманитарную технологию в реализации своего 

внешнеполитического курса, – может представлять интерес для 

исследователей зарубежных СМИ.

Концепция мягкой силы и ее интерпретация в Китае

Термин «мягкая сила» впервые ввел в научный и публичный 

оборот известный американский политолог и неолиберал Дж. Най 

(Nye, 1990: 15), работавший в конце 1990-х гг. над созданием но-

вой внешнеполитической доктрины США. 

По мысли исследователя, существуют два главных компонента, 

определяющих сильное государство: hard power (жесткая сила) – 

военная и экономическая мощь страны  и soft power (мягкая сила) – 

«способность добиваться желаемого на основе добровольного уча-

стия союзников, а не с помощью принуждения или подачек» (Nye, 

2004: 7). Если жесткая сила основывается на силовом или экономи-

ческом принуждении, то мягкая сила – на способности формиро-

вать предпочтения других людей «путем убеждения и привлечения 

симпатий к своей стране, основываясь на ее достижениях не только 

в материальной, но и духовной культуре и интеллектуальной сфере» 

(Пономарёв, 2013: 18).

Понимание того, что в новом глобальном устройстве мира не-

возможно решить все противоречия лишь с помощью жесткой 

силы, привело к широкому использованию мягкой силы во внеш-

неполитической деятельности.

Согласно концептуальному подходу, изложенному в более 

поздних работах Дж. Ная, мягкая сила характеризуется как спо-

собность влиять на другие государства с целью реализации собст-

венных целей через сотрудничество в определенных сферах, на-

правленное на убеждение и формирование положительного 

восприятия4. Главный смысл мягкой силы заключается в форми-

ровании положительного имиджа государства, осуществляющего 

продвижение своих идеалов и ценностей на международном уров-

не. Достичь этого, согласно теории Дж. Ная, возможно, используя 

«власть информации и образов»5, а одним из важнейших ресурсов 

усиления влияния государства в глобальном информационном 

пространстве являются массмедиа.
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Концепция мягкой силы быстро приобрела популярность и во-

шла во внешнеполитический лексикон, заняв свое место не толь-

ко в политической практике ведущих государств, но и практиче-

ски во всех современных теориях международных отношений 

(Алексеева, 2016).

По классической теории Дж. Ная, воздействие мягкой силы 

может осуществляться с помощью трех основных компонентов: 

культуры, идеологии и внешней политики. По мере развития нео-

либеральной теории к составляющим мягкой силы государства 

стали относить привлекательность внутренней политики, эконо-

мические достижения, образ жизни и ценности, в первую очередь 

американские (Будаев, 2016: 107). 

В начале 2000-х гг. в КНР в рамках официальной риторики раз-

вернулась широкая дискуссия вокруг стратегии мягкой силы, пер-

спектив и путей ее применения с учетом национальной китайской 

специфики. Идея о несиловом воздействии на другие страны нашла 

в Китае благодатную почву. Результатом научного и общественно-

политического дискурса стал вывод о том, что концепт мягкой силы 

резонирует с особенностями китайского менталитета, гармонично 

вписывается в систему ценностей традиционной культуры6. 

Кроме того, по мысли китайских ученых, сама идея мягкой 

силы не нова. Тема преобладания мягкой силы над жесткой содер-

жится в трудах древних мыслителей – Конфуция и Лао-цзы, фи-

лософские учения которых составляют культурный код нации. 

Несмотря на то что концепция мягкой силы считается достижени-

ем западной политической мысли конца ХХ в., сходные понятия и 

комплексы идей рассматривались в трудах древних китайских фи-

лософов, но, к сожалению, не были оформлены в единую теорию 

(Неймарк (ред.), 2014: 153).

Современные политические деятели часто вспоминают древ-

нюю даосскую мудрость о том, что «в Поднебесной самое мягкое 

одерживает верх над самым твердым»7. Китайские эксперты не-

редко приводят слова основоположника школы военного искусст-

ва и философа Сунь Цзы о том, что «лучшее из лучшего – поко-

рить чужую армию не сражаясь» (Сунь Цзы, 2007: 82). 

Китайской стороной была разработана собственная трактовка 

концепции мягкой силы, согласно которой развитие массовой 

культуры становится важнейшей составляющей наращивания 

мягкой силы государства. 



99

Дж. Най и другие западные политологи еще до превращения 

концепции мягкой силы в официальный лозунг КПК были на-

строены алармистски, полагая, что рост влияния Китая должен 

сопровождаться закатом мягкой силы Запада во главе с США. 

На зарубежные упреки в  нежелании воспринять ценности ли-

беральной демократии руководство КНР отвечает тезисом о том, 

что несходство ценностей не ведет к конфликту и выступает важ-

ным элементом цивилизационного многообразия. Как отмечают 

российские исследователи, «пока Америка несет в мир свои поли-

тические ценности, Китай делает ставку на культуру, вследствие 

чего их “мягкие силы” не пересекаются, оказываются в разных 

интеллектуальных измерениях»8.

«Мягкое», «завораживающее» воздействие Китая, по мнению 

китайских исследователей, выгодно отличается от англосаксон-

ских концепций, нацеленных на то, чтобы перекроить мир по сво-

им лекалам, навязать другим странам и народам собственные цен-

ности и представления о демократии, свободе и справедливости, 

не считаясь с особенностями их исторического, культурного, эт-

нического и конфессионального развития» (Будаев, 2016).

Вместо либерализации и деидеологизации Китай взял курс на 

укрепление «сердцевинных социалистических ценностей», глав-

ными элементами которых являются марксизм и теория социа-

лизма с китайской спецификой, патриотический «национальный 

дух» и опирающийся на реформы и инновации «дух эпохи», а 

также социалистические моральные ценности (Борох, Ломанов, 

2012). 

В 2007 г. термин «мягкая сила» был закреплен в программных 

документах XVII съезда КПК, а тема мягкой силы включена в раз-

дел, посвященный развитию культуры, а не внешней политики. 

С этих пор официальная трактовка китайской мягкой силы стано-

вится культуроцентричной и важным направлением внешнеполи-

тического курса Китая становится продвижение китайских куль-

турных достижений. 

В числе основных направлений политики мягкой силы Китая 

исследователи выделяют продвижение традиционной и современ-

ной культуры, включая распространение и популяризацию языка, 

расширение образовательных контактов, развитие экономических 

связей и научно-техническое сотрудничество, содействие между-

народному развитию, развитие общественной дипломатии, под-
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держку соотечественников, проживающих за рубежом (Михневич, 

2014: 97). 

В октябре 2011 г. на Шестом пленуме ЦК КПК 17-го созыва 

была утверждена комплексная стратегия «могущественного куль-

турного государства». В документах пленума мягкая сила позицио-

нировалась как противостояние «осуществлению международны-

ми враждебными силами вестернизации и стратегических 

замыслов по расчленению страны», «реализации планов проник-

новения в важные сферы идеологии и национальной культуры». 

В решениях пленума подчеркивалась необходимость «реализации 

стратегии выхода культуры вовне, продвижения международного 

влияния китайской культуры», сформулирована задача широкого 

освещения в мире «базовой национальной специфики, ценност-

ных воззрений, пути развития, внутренней и внешней политики 

Китая», отмечена важность cоздания «первоклассных СМИ миро-

вого уровня», которые с опорой на инновационные методы внеш-

ней пропаганды призваны укрепить «право голоса» Китая на 

международной арене, что позволит воздействовать на мировое 

общественное мнение (Михневич, 2014: 99).

Необходимость усиления «воздействия на мировое обществен-

ное мнение» непосредственно связана с западной интерпретацией 

экономических успехов Китая, которая не только искажает имидж 

страны, но и побуждает западных аналитиков говорить о «китай-

ской угрозе» и оправдывать в глазах международного сообщества 

политику сдерживания КНР. По мнению китайских аналитиков, 

«американские новостные СМИ преисполнены особой враждеб-

ности к Китаю <…> занимаются измышлениями и подтасовкой 

фактов, распространяют злобную клевету <…> с целью дезориен-

тирования народных масс», заняты целенаправленной «демониза-

цией» Китая9 . 

Китайское руководство безотлагательно приступило к реализа-

ции задач по улучшению имиджа на международной арене, попу-

ляризации китайских идей и ценностных нарративов, повышению 

эффективности использования существующих механизмов и ин-

струментов реализации мягкой силы, в том числе за счет увеличе-

ния доли культурной индустрии в создании ВВП, обеспечению 

«культурной безопасности» страны от распространения мягкой 

силы иных субъектов и распространению культурного влияния на 

другие государства (Михневич, 2014: 100).
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Адаптация концепции мягкой силы к китайским реалиям обо-

значила, что важнейшим элементом внешней политики страны 

становится «демонстрация достижений не только в материальной, 

но в и духовной культуре и интеллектуальной сфере»10. 

Реализация стратегической цели построения «могущественно-

го культурного государства» потребовала огромных инвестиций, 

структурных перемен в культурных индустриях, концентрации в 

этой сфере административных и управленческих усилий. 

Одним из направлений наращивания глобального культурного 

присутствия в мире стало развитие китайским правительством 

сети образовательных учреждений за рубежом, в частности инсти-

тутов и классов Конфуция, представляющих собой действенный 

инструмент мягкой силы Китая в долгосрочной перспективе, т. к. 

их целевой аудиторией является молодежь (Леонтьева, Белокопы-

това, 2016: 56).

В целях имплементации мягкой силы Китаем активно исполь-

зуется широкое представительство достижений страны на всех 

значимых мероприятиях в области искусства, науки, образова-

ния, спорта, как мирового, так и регионального уровней11, созда-

ется все больше привлекательных продуктов культуры, рассчи-

танных не только на внутреннее, но и внешнее потребление, 

ведется работа по глобальному масштабированию национальных 

брендов. 

В частности, весьма интересным инструментом распростране-

ния мягкой силы Китая считается так называемая «дипломатия 

панд», в рамках которой Китай направляет в зарубежные зоопарки 

забавных бамбуковых медведей – больших панд, «что вызывает 

широкий общественный интерес и положительным образом влия-

ет на отношение к Китаю»  (Михневич, 2014: 120). 

Очевидно, что в рамках одной статьи охарактеризовать всю со-

вокупность направлений и инструментов мягкой силы Китая не-

возможно ввиду их широкого многообразия. Поэтому в рамках 

культурологической парадигмы политики мягкой силы Китая 

остановимся на освещении роли и места национальных массме-

диа, поскольку «медиа объективно стали неотъемлемой частью 

культуры: их содержанием формируется уровень образования мас-

совой аудитории, они также тиражируют произведения высокой 

культуры для самого широкого распространения, выступая основ-

ным организатором досуга людей» (Вартанова, 2018: 188).
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СМИ как инструмент международного продвижения 
мягкой силы Китая 

Важным инструментом и пропагандистским ресурсом Китая 

в последнее десятилетие остается разветвленная сеть многоуров-

невых СМИ и национальная медиаиндустрия, представляющая 

«систему предприятий, производящих и распространяющих но-

востное/актуальное, общественно значимое и развлекательное со-

держание для (массовой) аудитории, а также удовлетворяющая 

общественные потребности в информировании и рекреации» 

(Вартанова, 2018: 193). 

В настоящее время медиаиндустрия Китая развивается опере-

жающими темпами в сравнении с ростом национальной экономи-

ки, ежегодно прибавляя по 10–15%. Так, в 2015 г. объем китайско-

го рынка медиа и развлечений занимал третье место в мире (после 

США и Японии) и оценивался в 168,8 млрд долл. (Вартанова 

(ред.), 2018: 124). На следующий год Китай по показателю объема 

рынка медиа и развлечений – 213,7 млрд долл.12 – вышел уже на 

второе место в мире после США. В целом вклад медиа в ВВП стра-

ны составляет 1,7%. 

Объем рынка печати в 2016 г. составил 28,73 млрд долл.13 

В июле 2018 г. совокупный месячный тираж газет составил 

1,46 млрд экз. Более десяти наименований китайских изданий 

входят в список 50 крупнейших мировых газет. Лидерами по ти-

ражам среди ежедневных газет в течение многих лет остается 

таблоид «Цянькао Сяоси» («Справочная информация»), выпус-

каемый агентством Синьхуа (3 млн экз.), и крупноформатная га-

зета «Жэньминь Жибао» («Народная ежедневная газета») – офи-

циальное печатное издание ЦК КПК (2,8 млн экз.).

Объем телерынка в КНР в 2016 г. составил 33,9 млрд долл.14 

Чуть более половины доходов (57%) приносит абонентская плата, 

остальное приходится на выручку от рекламы. Китайцы гордятся 

тем обстоятельством, что представляют самую большую телевизи-

онную аудиторию в мире – более 98% домохозяйств подключены 

к ТВ. 

Китай обладает развитой системой радиовещания, представ-

ленного радиостанциями всех уровней подчинения – от нацио-

нального до уездного (более 2 300). Национальное радио Китая 
(CNR) и радиостанции провинций охватывают вещанием практи-

чески всю аудиторию слушателей страны. С середины 2000-х сек-
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тор радиовещания переместился в Интернет, причем с преоблада-

нием мобильного доступа.

Учитывая сложность китайского языка, что ограничивает по-

тенциал страны в продвижении мягкой силы за рубежом, китай-

ское руководство акцентировало внимание на создании новых ка-

налов иновещания и печатных СМИ на иностранных языках.

Ключевым инструментом формирования международной при-

влекательности Китая и реализации политики мягкой силы в пер-

вую очередь стали уже существующие медиакомпании, формиру-

ющие систему иновещания страны. В их числе информационное 

агентство «Синьхуа», газетно-издательский концерн «Жэньминь 

Жибао», медиаконцерны «Центральное ТВ Китая», «Международ-

ное радио Китая» и др., деятельность которых напрямую связана с 

освещением основных внешнеполитических акций и решений ки-

тайского руководства в области внутренней политики, информи-

рованием зарубежной общественности об успехах и достижениях 

Китая, разъяснением позиции КПК по основным международ-

ным вопросам. 

В рамках комплексной стратегии по реализации мягкой силы 

руководство страны приступило к структурным реформам СМИ, 

уделяя особое внимание созданию крупных межотраслевых кор-

пораций, которые «должны расширить распространение инфор-

мации за рубежом, вначале добиваясь влияния в китаеязычной 

среде, а затем увеличивая объем вещания на английском и других 

иностранных языках»15.

В связи с все возрастающим значением китайских массмедиа в 

противостоянии монополии западных СМИ в глобальном инфор-

мационном пространстве руководством страны было принято ре-

шение увеличить субсидирование агентства «Синьхуа» (Xinhua), 

зарубежного издания «Жэньминь Жибао» (People’s Daily), между-

народных каналов общенационального «Центрального ТВ Китая» 

(CCTV), а также «Международного радио Китая» (CRI)16. 

Крупнейшим государственным медиаактивом КНР является 

информационное агентство «Синьхуа», которое входит в число ве-

дущих мировых агентств. В 2009 г. агентство вышло на новый сег-

мент медиарынка, основав телевизионную корпорацию China Xin-
hua News Corporation (CNC), китайский аналог американской 

новостной сети CNN, и начала вещание на мировую телевизион-

ную аудиторию. С 2010 г. телесеть развивает два круглосуточных 

канала CNC Chinеse Channel на китайском языке и CNC World 
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Channel на английском. Как и другие глобальные новостные ТВ-

сети, CNC World Channel фокусируется на международных общест-

венно-политических, финансово-экономических и спортивных 

новостях и погоде (Вартанова (ред.), 2018: 139). 

Важно отметить, что деятельность CNC нацелена не только на 

международную, но и на внутреннюю аудиторию, вступая в кон-

куренцию за зрителя с другими национальными медиакомпания-

ми, прежде всего каналами основного национального вещателя и 

популярными региональными спутниковыми телеканалами. Уже в 

2012 г. телеканал CNC на китайском языке вошел в топ-30 новост-

ных медиа Китая. 

Являясь поставщиком основного объема новостного контента 

для национальных массмедиа и контента о Китае для зарубежных 

СМИ, агентство «Синьхуа» располагает сетью из 33 корпунктов в 

Китае, имеет представительства в специальных административ-

ных районах Гонконг и Макао, продолжает активно наращивать 

свою международную сеть. Так, если в 2009 г. у агентства насчиты-

валось чуть более 100 иностранных корпунктов, то в настоящее 

время их число возросло до 180. Функционируют также семь ре-

гиональных бюро агентства в Нью-Йорке (Северная Америка), 

Мехико (Латинская Америка), Москве (Евразия), Брюсселе (Ев-

ропа), Каире (Ближний Восток), Найроби (Африка) и Гонконге 

(Азиатско-Тихоокеанский регион). 

«Синьхуа» предоставляет информацию о Китае для внешних 

потребителей более чем на 30 языках: например, через свою до-

чернюю компанию N.C.N. Limited, бизнес-подразделение, распо-

ложенное в Гонконге, производит мультимедийный контент на 

восьми языках – китайском, английском, русском, французском, 

испанском, арабском, португальском и японском (Вартанова 

(ред.), 2018: 131).

Вторым крупным поставщиком новостей для внутренней и за-

рубежной аудитории является газетно-издательский концерн 

«Жэньминь Жибао», который располагает 31 корпунктом внутри 

страны, 10 зарубежными представительствами и пятью дочерними 

медиакомпаниями. Зарубежные представительства открыты в То-

кио, Нью-Йорке, Сеуле, Лондоне, Москве, Йоханнесбурге, Сид-

нее и др. Сам медиаконцерн и его интернет-подразделение People’s 
Daily Online (people.cn) преобразованы в публичные компании 

(Meng, 2018: 131). 
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В условиях динамичного развития информационных техноло-

гий все крупные медиаконцерны Китая занимаются развитием 

новых каналов и медиаплатформ, что способствует существенно-

му расширению масштабов распространения и передачи инфор-

мации, а также заметному росту целевой аудитории.

Так, Агентство «Синьхуа», присутствующее в Интернете с пер-

вых лет развития китайской компьютерной сети, на сегодняшний 

день является ведущим провайдером новостного онлайн-контента 

в КНР. Портал агентства  – xinhuanet.com – предоставляет инфор-

мацию на 14 языках, включая русский, и поддерживает несколько 

международных изданий. В 2015 г. агентство осуществило переза-

пуск своего присутствия в глобальных социальных сетях (доступ к 

которым, как известно, блокируется на территории КНР) под об-

новленным логотипом New China («Новый Китай» – дословный 

перевод названия агентства «Синьхуа»). Аккаунты поддерживают-

ся на английском и испанском языках. В феврале 2017 г. у агентст-

ва насчитывалось 17 млн подписчиков в Facebook, 7,9 млн подпис-

чиков в Twitter, 85 тыс. подписчиков на каналах YouTube (Meng, 

2018: 42). 

Телевизионная корпорация CNC, действующая в рамках ин-

формационного агентства «Синьхуа», продолжает развивать мощ-

ную интернет-платформу с использованием стриминга и облач-

ной технологии. Видеосервис CNC (http://cncnews.cn) поддер-

живается на китайском и английском языках. Руководство серви-

са ставит амбициозную задачу превращения в ближайшее время в 

самую крупную и влиятельную платформу новостного телеви-

зионного вещания в стране. 

Интернет-подразделение концерна People’s Daily Online поддер-

живает новостной портал на 17 языках, включая основные миро-

вые: английский, французский, испанский, немецкий, японский, 

арабский, португальский, а с июня 2001 г. функционирует русско-

язычный сайт газеты. Также поддерживаются интернет-версии на 

семи языках –  тибетском, монгольском, казахском, уйгурском, 

корейском, носу и чжуанском (языки малых народностей КНР). 

В июле 2018 г. People’s Daily Online оценивал свою аудиторию в 

258 млн читателей в 210 странах мира17. 

People’s Daily Online присутствует в иностранных социальных 

медиа, включая глобальные платформы Facebook, Twitter и «ВКон-

такте» (доступ к которым блокируется на территории КНР). Зару-
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бежная аудитория People’s Daily Online в социальных медиа превы-

шает 50 млн, среди них более 44 млн – пользователи Facebook 

(июль 2018 г.)18.

Медиаконцерн People’s Daily Online сотрудничает более чем с 

80 иностранными медиакомпаниями. Сотрудничество осуществ-

ляется в самых разных областях: обмен контентом, копродукция 

и совместная дистрибуция ТВ-программ, кооперация в базах 

данных и т. д.

В 2009 г. под названием Global Times медиаконцерном начала 

издаваться англоязычная версия ежедневного таблоида «Хуань-

цю шибао», газеты, выходящей с 1993 г. и являющейся структур-

ным подразделением «Жэньминь Жибао». Тираж китайской вер-

сии газеты 1,5 млн экз., на английском языке – 200 тыс. экз. 

В 2013 г. Global Times начала выходить в США, в 2014 г. – в ЮАР, 

в 2016 г. – в Европейском союзе19. Англоязычная газета Global 
Times не является прямым переводом материнского издания на 

китайском языке. Если «Хуаньцю шибао»  фокусируется главным 

образом на международной политике, то Global Times  посвящена 

в основном информации о Китае. Таблоид излагает правительст-

венную точку зрения, однако отличается от других официальных 

изданий более популярным стилем изложения. Сайт газеты 
Global Times насчитывает ежедневную аудиторию в 15 млн посе-

тителей (2017 г.)20.

Самая известная китайская англоязычная газета China Daily, 

основанная в 1981 г., издающаяся медиаконцерном China Daily 
Group, обладает наибольшим тиражом (500 тыс. экз.) среди еже-

дневных печатных изданий, выходящих на английском языке в 

КНР. Тиражи версий, предназначенных для США и Европы, со-

ставляют соответственно 170 и 150 тыс. экз. Специальные выпуски 

газеты публикуются также в Гонконге, а с 2012 г. начало выходить 

африканское региональное издание, с 2013 г. – латиноамерикан-

ское. Основные тематические разделы газеты – международная 

политика, национальная политика КНР, экономика, спорт, путе-

шествия21.

Медиахолдингом China Daily Group еще в 1995 г. был создан веб-

ресурс – первый китайский сайт на английском языке, со време-

нем превратившийся во влиятельный интернет-портал (chinadaily.
com.cn).

Кроме ежедневной газеты China Daily в медиахолдинг входят 

несколько еженедельных печатных изданий, имеется ряд прило-
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жений для смартфонов и планшетов, версий сайтов для смартфо-

нов, новостная рассылка. Аудитория цифровых ресурсов China 
Daily Group составляет 45 млн чел. (2017 г.)22. 

С целью обеспечения масштабного продвижения китайских 

СМИ во внешний мир наряду с созданием англоязычных версий 

национальных газет в стране была проведена большая работа по 

развитию и усовершенствованию инфраструктуры международно-

го телерадиовещания. 

Национальная телевизионная сеть CCTV занимает доминирую-

щую позицию на рынке вещания, транслируя более 40 каналов, 

в т. ч. 16 бесплатных. В число бесплатных входят универсальный об-

щенациональный телеканал, пакет специализированных каналов 

на темы культуры, музыки, спорта, демонстрирующих телесериалы, 

кино, документальные фильмы и прочее. Почти все каналы CCTV 

ведут круглосуточное вещание. В 2014 г. показатель количества або-

нентов платных сетей в Китае достиг 250,7 млн и более чем в два 

раза превысил показатель второго в мире рынка платного телеви-

дения – США, имевшего на тот момент 101,9 млн абонентов23. 

В 2017 г. китайский показатель возрос до 342 млн абонентов24. 

Китайские телестанции (как и печать и радиостанции) имеют 

четыре уровня подчинения. В настоящее время в стране функцио-

нируют три общенациональные телевизионные сети – основной 

вещатель CCTV, образовательная ETV и, как указывалось выше, 

новостная служба «Синьхуа» (CNC), предназначенная для между-

народной аудитории.

Региональное телевидение представлено телесетями, находя-

щимися в подчинении у администраций провинций, автономных 

районов и городов центрального подчинения (Пекина, Шанхая и 

др.). У региональных телекомпаний имеются спутниковые и ка-

бельные каналы. Некоторые спутниковые каналы регионального 

телевидения вышли в лидеры зрительских рейтингов, опередив 

CCTV. Местное телевидение представлено 1 000 городских и уезд-

ных телестанций. Всего в Китае функционирует около 3 000 теле-

визионных каналов.

Поскольку все каналы информационного вещания подчиняют-

ся идеологическому руководству КПК, региональные станции 

обязаны вставлять в собственную сетку вещания новостные, по-

литические и пропагандистские передачи CCTV. 

Большинство каналов национального CCTV, а также основные 

региональные каналы вещают в формате высокой четкости 
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(HDTV). Развитие современных цифровых технологий расширило 

телевизионный рынок за счет видео в Интернете, в том числе бла-

годаря платформе OTT. В Интернете открылись мощные ресурсы 

крупных телевизионных компаний, OTT-провайдеров, видеохо-

стингов. Основные игроки на рынке ОТТ – Tencent и Alibaba. Сре-

ди видеохостингов лидеры рынка – Youku и Tudou, местный ана-

лог глобального YouTube.

Рынок ОТТ-вещания предоставляет доступ к разнообразному 

контенту, включая телесериалы, ток-шоу, анимацию, детские про-

граммы, музыку, игры, финансы, образование и т. д. Однако наи-

более востребованный сервис ОТТ-провайдеров – эксклюзивный 

доступ, например, к демонстрации самых популярных видов спор-

та. Так, в 2016 г. ОТТ-провайдер Letv транслировал большее коли-

чество футбольных матчей Английской премьер-лиги, чем веща-

тельные телеканалы. Почти половина китайской интернет-

аудитории (46%) в том же году обращалась к стриминговым видео-

сервисам для просмотра в прямом эфире спортивных соревнова-

ний, ток-шоу, музыкальных концертов, игровых шоу (Ткачёва, 

2018: 141).

Деятельность телекомпании CCTV в области иновещания, на-

чавшись в 1986 г. под брендом «CCTV – внешняя служба», перво-

начально была направлена главным образом на иностранцев, про-

живающих на территории КНР. С 1992 г. англоязычные про-

граммы CCTV начали распространяться через спутниковую связь 

на Северную Америку.

С середины 90-х гг. прошлого века передачи для аудитории зару-

бежных стран стали демонстрироваться различными каналами цен-

трального телевидения Китая: вначале программы иновещания 

транслировались на CCTV-3, позднее на CCTV-4, а в 2000 г. начал 

функционировать круглосуточный англоязычный канал CCTV-9 
(CCTC International), преобразованный в 2010 г. в CCTV News. 

31 декабря 2016 г. англоязычный телеканал совместно с телека-

налами CCTV на других иностранных языках вошел в состав вновь 

образованного иновещательного медиахолдинга China Global 
Television Network (CGTN). Телесеть CGTN представлена бесплатны-

ми круглосуточными каналами на пяти иностранных языках: ан-

глийском – CGTN (1997), испанском – CGTN Español (2007), фран-

цузском – CGTN Français (2007), арабском – CGTN          (2009), 

русском – CGTN Русский (2009). Кроме того, в новую телесеть во-

шел круглосуточный телеканал документального кино на китай-

( ),
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ском и английском языках (CCTV Documentary) – первый в Китае 

специализированный канал, нацеленный на глобальную аудито-

рию. В 2013 г. CCTV Documentary подписал соглашение с BBC 
WorldWide о совместном производстве документальных программ 

об Азии и Китае (Михневич, 2014: 120).

Телесеть CGTN, главным функционалом которой остается но-

востное иновещание, является структурным подразделением ме-

диаконцерна CCTV. В целом у CCTV насчитывается 70 иностран-

ных корпунктов, ведется вещание на 171 страну мира. Кроме того, 

за рубежом у CCTV  имеются две производственные компании, 

представляющие собой телестудии с полным циклом производст-

ва новостного контента. Офисы компаний размещены в Найроби 

и Вашингтоне, в их задачу входит также координация работы кор-

пунктов, расположенных в Африке, Северной и Южной Америке 

(Meng, 2018: 42). 

Программы телесети CGTN транслируются из Китая с помо-

щью спутниковой связи, включены в пакеты эфирных, кабельных 

телеканалов, операторов IPTV во многих странах мира, а также на 

территории Гонконга и Макао.

Важным активом внешнеполитической пропаганды Китая 

остается «Международное радио Китая» – China Radio International 
(CRI), основанное в 1941 г. CRI представляет собой заметную на 

глобальном уровне медиакомпанию, которая не только функцио-

нирует в радиоэфире, но и занимается выпуском телепередач и пе-

чатных изданий, ведет мобильное и интернет-вещание. 

В январе 2011 г. начался новый этап развития CRI. В рамках 

масштабной кампании по реализации проекта создания глобаль-

ных медиаструктур на базе медиаконцерна были созданы две но-

вые медиаорганизации. Первая – это «Китайская международная 

телерадиовещательная сеть» (China International Broadcasting Net-
work – CIBN), вобравшая в себя ресурсы интернет-вещания, вклю-

чая мобильные приложения для смартфонов и интегрированных 

платформ. Второй мегаструктурой, созданной в целях повышения 

мировой конкурентоспособности национальных медиа, стала 

«Всемирная вещательная медиакорпорация “МРК-Планета”» 

(Global Broadcasting Media Group – GBMG), в рамках которой были 

сосредоточены мультиязычные медиаресурсы китайского радио и 

других ведущих СМИ25.

Деятельность вновь образованных глобальных медиаструктур 

направлена на широкую демонстрацию китайской модели модер-
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низации экономики, пропаганду успехов, достигнутых страной в 

социальной и культурной сферах. Вместе с тем необходимо отме-

тить не только количественный рост медиаиндустрии, но и каче-

ственные изменения, произошедшие в области контента за по-

следнее десятилетие. 

Так, вместо прямолинейных лозунгов политической агитации 

в материалах иновещания стала использоваться система аргумен-

тации, направленная на выбор приоритетов в пользу китайского 

пути развития, которая преподносится в универсальных форму-

лировках, понятных зарубежной аудитории. Наряду с програм-

мами иновещания о преимуществах политического строя КНР и 

достижениях экономического строительства, широкое распро-

странение в мире получили такие устойчивые понятия, как «ки-

тайская медицина», «китайская кухня», превратившиеся в насто-

ящие маркетинговые образы и имеющие своих почитателей 

повсеместно.

Таким образом, в контексте эволюции китайской политики 

мягкой силы за последнее десятилетие была создана система на-

циональных СМИ и иновещания мирового уровня, которая сего-

дня, опираясь на передовые технологии, формирует новостной 

медиаконтент, основанный на освещении ключевых проектов, 

реализуемых в стране, и является важным инструментом продви-

жения внешнеполитической стратегии страны.

Кинематограф – новый ресурс мягкой силы Китая

Другим мощным инструментом мягкой силы, способным вне-

сти вклад в формирование положительного имиджа Китая, явля-

ется кинематограф. Мы живем в эпоху, когда информация, пред-

ставленная в форме развлечения, пользуется у медиапотреби-

телей широким спросом, а визуальное начинает доминировать 

над вербальным (Вартанова (ред.), 2017). Учитывая также, что 

из-за сложности языка Китай ограничен в применении мягкой 

силы в социокультурном аспекте, страна все больше акценти-

руется на развитии киноиндустрии и продвижении национально-

го кино на Запад. 

В условиях возрастания роли массмедиа в качестве посредника 

между аудиторией и глобализирующимся миром кинематограф 

активно формирует наши знания об окружающей действительнос-

ти. Кино, демонстрирующее исторические, экономические, гео-
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графические и этнокультурные особенности показываемой стра-

ны, фактически становится средством формирования картины 

мира для массового зрителя и выполняет не только развлекатель-

ную, но также познавательную и образовательную функции.

В течение долгого времени кинематограф использовался в ка-

честве эффективного инструмента мягкой силы преимущественно 

западными странами, в частности США. Как отмечают эксперты, 

«через Голливуд американская кинематография стала основным 

двигателем глобализации, консьюмеризма и формирования ими-

джа» (Keune, Frants, 2017).

Продукция Голливуда – американские фильмы, являющиеся 

элементом стратегии мягкой силы США, – генерируют, включая 

внутренний рынок, не менее 70% общемировых кассовых сборов.

Китайская политика мягкой силы в рамках культурной пара-

дигмы связана не только с защитой внутреннего медиарынка от 

распространения мягкой силы западных стран, но и с созданием 

собственной мощной киноиндустрии, превратившей сегодня Ки-

тай в одну из ведущих кинодержав мира.

Следует учитывать, что современное кино – это не только важ-

ный сегмент медиасферы, но и мощная индустрия, приносящая 

значительную прибыль. Кинорынок Китая, занимающий по объе-

му второе место в мире после США, на протяжении последнего 

десятилетия демонстрирует ежегодный прирост более чем в 30%. 

Расширение кинорынка КНР обусловлено, прежде всего, высокой 

численностью населения – 1,4 млрд чел. (2017) – и  происходит на 

фоне быстрого экономического роста и повышения благосостоя-

ния населения. 

В русле задач, выдвинутых китайским руководством по разви-

тию киноиндустрии и  продвижению мягкой силы в сфере культу-

ры, стремительный рост получила национальная киносеть: если в 

2014 г. в стране насчитывалось 23 592 киноэкрана, то в 2017 г. Ки-

тай обошел США и вышел на первое место в мире с 50 776 кино-

экранами26, сумев за четыре года увеличить количество экранов 

более чем в два раза. Китайский кинорынок сегодня переживает 

бурный рост посещаемости. В 2014 г. было зафиксировано 830 млн 

проданных билетов, а в 2017 г. – 1,62 млрд27, т. е. количество про-

данных билетов увеличилось почти в два раза. Если количество 

фильмов, произведенных Китаем в 2012 г., составило 745, сравняв-

шись с показателем Индии, то в 2017 г. в Поднебесной было выпу-
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щено 800 фильмов и достигнуты количественные показатели 

США.

Местная кинопродукция обладает особенностями, благодаря 

которым китайский блокбастер невозможно спутать ни с каким 

другим. Китайское кино питает страсть к восточным боевым 

искусствам, которые умело вписываются в сюжет, а сцены боев де-

монстрируют не только высокий уровень режиссуры, но и сверх-

сложные и красочные спецэффекты, которыми располагает на-

циональный кинематограф. Локомотивом национальной кино-

промышленности остаются гонконгские фильмы, а такие китай-

ские актеры, как Брюс Ли, Джеки Чан и Джет Ли, пользуются ши-

рокой известностью во всем мире. 

По оценкам экспертов, объем бокс-офиса Китая, впервые пре-

высивший американский еще в феврале 2015 г., к концу 2017 г. 

достиг 7,6 млрд долл., причем 52,4% выручки принесли фильмы, 

созданные непосредственно китайскими кинематографистами28. 

Из десяти фильмов, вошедших в список релизов с наибольши-

ми кассовыми сборами в 2017 г., семь кинокартин произведены 

национальной киноиндустрией.

Однако современное китайское кино – это не только остросю-

жетный боевик, это еще и эпические фэнтези, зрелищные драмы 

и комедии, приключенческие фильмы, а также высококачествен-

ное независимое кино и артхаус. 

В настоящее время в Китае уже сформировалась культура регу-

лярного посещения кинотеатров, а поколение китайских милле-

ниалов демонстрирует привычку ходить в кино 1–2 раза в неделю. 

По данным китайской статистики, средний возраст посетителей 

кинотеатра составляет 24,9 лет, а средний ежегодный рост посе-

щаемости, начиная с 2015 г., составляет 8,79%29.

Китай обладает крупнейшими киностудийными комплексами 

в мире, которые представлены мощной государственной киносту-

дией China Film Group Corporation и частными продакшн компания-

ми Alibaba Pictures, Huayi Brothers Media, Enlight Media, Bona Film 
Group, Wanda Pictures и др. 

О том, что киноиндустрия Китая развивается взрывными тем-

пами, свидетельствует появление все новых съемочных площадок 

для создания крупнобюджетных проектов. Так, в 2013 г. заработал 

гигантский киносъемочный комплекс на развитом восточном по-

бережье, в городе Циндао. Комплекс носит название Oriental Movi 
Metropolis и является крупнейшей киностудией в Азии. На площа-



113

ди 376 гектаров в Циндао развернулось кино- и телепроизводство 

с ежегодным выпуском 130 кинофильмов, включая 30 иностран-

ных. Нацеленность данного проекта на иностранные рынки, пре-

жде всего американский, подчеркивалась приглашением на це-

ремонию открытия Oriental Movi Metropolis ведущих голливуд-

ских звезд: мероприятие посетили Леонардо Ди Каприо, Николь 

Кидман, Джон Траволта, Юэн МакГрегор, Кристоф Вальц, Кэт-

рин Зета-Джонс и другие западные кинозвезды, а также суперпо-

пулярные киноартисты Китая – Чжан Цзыи, Джет Ли, Тони Люн 

Чу Вай  и еще более двух десятков мировых кинозвезд (Ткачёва, 

2018: 127).

Киностудийный комплекс в Циндао обладает крупнейшей в 

мире открытой съемочной площадкой, где воссоздан император-

ский Запретный город. Проект финансировался гонконгской ком-

панией Dalian Wanda Group Corporation (DWG) – крупнейшим част-

ным девелоперским и развлекательным конгломератом. 

Помимо киностудии Oriental Movi Metropolis на территории 

комплекса размещены парк развлечений, торговый центр и не-

сколько отелей. В недалеком будущем планируется открытие 

музея восковых фигур кинозвезд, музея кино, исследовательской 

лаборатории IMAX и нескольких кинотеатров. Создатели кино-

комплекса все чаще говорят о перспективах перемещения нацио-

нального кинопроизводства в г. Циндао и создании Чайнавуда по 

аналогии с Голливудом (г. Лос-Анджелес) и Болливудом (г. Мум-

баи).

Сегодня чрезвычайно емкий кинорынок страны становится 

центром притяжения для мировых кинопроизводителей. Однако 

прямой доступ иностранных медиа к китайской аудитории прак-

тически закрыт, т. к. зарубежные кинофильмы демонстрируются в 

кинотеатральном прокате только по квотам. До февраля 2012 г. в 

Китае был разрешен прокат всего 20 картин зарубежного произ-

водства, но в связи с требованиями ВТО в 2014 г. в квоту на прокат 

были включены дополнительно 14 зарубежных фильмов с обяза-

тельным условием их демонстрации в форматах 3D и IMAX (Хох-

лова, 2015).

Однако число зарубежных фильмов, которые могут попасть в 

квоту и протиснуться на лакомый рынок, ничтожно мало по срав-

нению с количеством заинтересованных игроков мировой кино-

индустрии. Но выход есть. Это, как и в других сегментах медиаин-

дустрии, совместное производство, которое стало в последние 
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годы весьма выгодным для всех сторон: мировые производите-

ли заинтересованы в расширении зарубежных рынков сбыта, 

а Китай –  в привлечении в кино профессионалов и новых техно-

логий.

В последнее десятилетие китайские компании неоднократно 

выступали в качестве крупных инвесторов за рубежом. Одной из 

таких компаний, осуществляющих активную скупку долей в ми-

ровых медиаструктурах, стал вышеупомянутый холдинг Dalian 
Wanda Group (DWG), владеющий самой крупной кинотеатральной 

сетью в Китае. 

К примеру, в 2012 г. конгломерат DWG приобрел за 2,6 млрд 

долл. контрольный пакет крупнейшей в мире сети кинотеатров 
AMC Theaters (изначально принадлежавшей американцам), в кото-

рую входит несколько крупных кинотеатральных сетей по всему 

миру (Odeon Cinemas, UCI Cinemas и Carmike Cinemas), а с 2015 г. – 

сеть австралийских кинотеатров Hoyts. Кроме этого, в начале 

2016 г. DWG приобрел контроль над американской киностудией 
Legendary Pictures – производителем блокбастеров «Годзилла» и 

«Мир Юрского периода», что сделало холдинг Dailan Wanda Group 

самой высокодоходной компанией в мире30.

Еще одним примером крупных китайских инвестиций стал до-

говор, заключенный в 2016 г. между Perfect World Pictures и голли-

вудской компанией Universal Pictures, согласно которому в течение 

пяти лет китайская компания профинансирует съемки 50 филь-

мов. В том же году другой голливудский мэйджор – компания 

Paramaunt Pictures – подписала договор с китайскими инвесторами 

Shanghai Film Group Corp. и Huahua Media, взявшими на себя обяза-

тельство в течение трех лет вложить в американскую кинокомпа-

нию 1 млрд долл.31

Вместе с нарождающимся глобальным рынком онлайн-видео 

киноиндустрия также привлекает все больший интерес китайских 

гигантов Интернета – Alibaba, Tencent, Baidu. Эти компании про-

являют повышенную активность в вопросах инвестирования в ки-

ностудии и прокат голливудской продукции. В частности, Alibaba 

вложилась в кинопроект «Миссия невыполнима: Племя изгоев» 

(2015), а в 2016 г. приобрела долю в киностудии Amblin Partners 
(бывший Dreamworks) и заключила соглашение о совместном ки-

нопроизводстве и мировом прокате с известнейшим американ-

ским продюсером и режиссером Стивеном Спилбергом. 
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Важно отметить, что в целях защиты интересов местных произ-

водителей китайским кинотеатрам предлагаются льготы за демон-

страцию отечественных кинолент, т. е. в финансовом плане прокат 

национальной продукции выгоднее, чем прокат зарубежного 

кино. Кроме того, китайские власти каждое лето на 60 дней 

закрывают прокат для иностранной продукции. В этот период, 

созданный для усиления позиций национального кино, демон-

стрируются только фильмы, созданные китайскими кинематогра-

фистами.

С целью повышения конкурентоспособности китайских филь-

мов и их привлекательности для зарубежного зрителя, местные 

студии активно приглашают западных актеров сниматься в своих 

проектах. В совместных с Голливудом фильмах в Китае снимались 

Эдвард Нортон, Уиллем Дефо и Дональд Сазерленд. Первой круп-

ной американской звездой, приглашенной в фильм китайских ки-

нематографистов, стал Кевин Спейси, снявшийся в черной коме-

дии «Неотделимый» (2010). Вслед за ним Кристиан Бэйл снялся в 

военно-исторической драме «Цветы войны» (2011), а Эдриан Бро-

уди и Джон Кьюсак приняли участие в историческом боевике 

«Меч дракона» (2015)32. Военная драма культового режиссера 

современного Китая Чжана Имоу «Цветы войны» стала одним 

из первых примеров, когда китайский фильм, выйдя за рамки 

азиатского рынка, вышел в широкий мировой прокат благодаря 

участию в нем известного голливудского актера.

В процессе совместной работы с американскими кинопроизво-

дителями, снимающими свои фильмы на китайских киностудиях, 

национальные компании принимают участие в строительстве де-

кораций будущих фильмов, используют продакт-плейсмент това-

ров китайских производителей, обеспечивают занятость китай-

ских артистов в массовке и т. д.

Примером того, как Китай продвигает национальные бренды в 

американской кинопродукции, могут служить эпизоды в блокба-

стере «Трансформеры 3: Темная сторона Луны», где демонстри-

руется компьютерная техника компании Lenovo. Стоит также упо-

мянуть продакт-плейсмент, например, в фильме «День незави-

симости: Возрождение», где герои пользуются китайским мес-

сенджером QQ, или в фильме «Капитан Америка 3», где Роберт 

Дауни-младший использует мобильный телефон китайской ком-

пании Vivo. 
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Наращивая объемы кинопроизводства, китайские кинемато-

графисты помимо историко-патриотических фильмов снимают 

множество ремейков иностранных картин, а также красочные 

блокбастеры по принципу «спецэффекты ради спецэффектов», где 

не всегда  учитывается качество сценария и уровень драматургии. 

Так, лидерами китайского проката 2015–2016 г. стали блок-

бастеры: фэнтези-комедия «Русалка» Стивена Чоу (мировой про-

кат – 553 млн долл.) и фэнтези-приключенческий «Охота на мон-

стра» Рамана Хюи (мировой прокат – 385 млн долл.). По данным 

экспертов, обе картины львиную часть выручки заработали на 

внутреннем рынке, успех картин вне Китая оставался весьма 

скромным33.

Важно отметить, что в целом китайский кинозритель мен-

тально и культурно сильно отличается от зрителей других стран. 

Китайское кино, делающее упор на традиционную культуру, 

основанное на исторических и древних мифологических сюже-

тах, эпических драмах, не всегда понятно широкому зрителю за 

рубежом. 

Несмотря на многообразие жанров китайского кино, главными 

хитами проката 2017–2018 г. стали патриотические боевики «Вой-

на волков 2» и «Операция в Красном море», собравшие 874 млн 

долл. и 579,2 млн долл. соответственно. «Война волков 2» стала са-

мым кассовым фильмом китайского производства в истории на-

ционального кинематографа. Оба фильма – о спасении простых 

людей китайскими спецназовцами (действие происходит в Афри-

ке и на Ближнем Востоке), а противостоят им наемники и терро-

ристы. По оценкам экспертов, оба фильма, в которых показана 

«роль Китая в событиях международного масштаба», вызывают 

«чувство гордости у китайских зрителей»34.

Развитие национального кинематографа находится в фокусе 

постоянного внимания китайского государства. С 1 марта 2017 г. 

в силу вступил закон «О содействии кинопромышленности», со-

гласно которому китайское кинопроизводство было включено в 

социально-экономическую программу развития страны. В рамках 

программы государством предусмотрены налоговые льготы для 

кинопроизводителей, система инвестиций в производство филь-

мов, строительство киностудий и павильонов, разработку и закуп-

ку кинооборудования и т. д. В течение 2017–2018 г. госдотации по-

лучили более 200 кинопроектов и шесть киностудий35.
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В марте 2018 г. китайским руководством были предприняты 

меры по реорганизации регулирующих органов медиаиндустрии. 

Так, было упразднено Государственное управление по делам прес-

сы, публикаций, радио, кино и телевидения КНР (SAPPRFT), за-

нимавшееся регулированием национальной индустрии СМИ и 

развлечений. Вся киноиндустрия, включая прокат и копродук-

цию, перешла в ведение нового органа, подотчетного Отделу про-

паганды ЦК КПК. Вновь образованный департамент призван 

управлять всеми административными вопросами в области кино, 

контролировать производство фильмов, устанавливать даты выпу-

ска релизов, координировать все международные мероприятия, а 

также осуществлять надзор за национальными проектами, копро-

дукцией, импортом и экспортом фильмов36. 

В соответствии с политикой нового регулятора временно прио-

становлено производство сиквелов на популярные сюжеты голли-

вудских блокбастеров, а также ограничен выпуск военных боеви-

ков – в связи с нежеланием китайского руководства «излишне 

бряцать оружием и демонстрировать военную мощь КНР»37.

Мощным каналом продвижения и популяризации националь-

ной кинопродукции, способствующим распространению между-

народной привлекательности Китая, остаются кинофестивали. 

В стране ежегодно проводится около 20 международных кино-

смотров, в т. ч. в Пекине, Шанхае и Гонконге, а их конкурсные про-

граммы рассчитаны на самые разные сегменты киноаудитории.

На Форуме по развитию кинематографии Китая, проводив-

шемся в рамках 8 Пекинского международного кинофестиваля 

(15–22 апреля 2018 г.), говорилось о необходимости повышения 

качества национальных фильмов, отмечалось, что «китайская ки-

ноиндустрия нуждается в диверсификации продукции»38. 

По оценкам экспертов, перспективы дальнейшего продвиже-

ния на внешние рынки продукции китайского кинематографа, 

обладающего передовой материально-технической базой, в насто-

ящее время связаны с необходимостью создания медиаконтента, 

основанного на современных и универсальных сюжетах и темах, 

понятных не только азиатской, но и глобальной аудитории.

Таким образом, в течение последнего десятилетия китайский 

кинематограф из самого массового искусства превратился в важ-

ное средство мультимедийного общения, а также стал эффектив-

ным инструментом реализации мягкой силы Китая в общемиро-

вом масштабе.
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Заключение

В начале 2000-х гг. концепция мягкой силы американского по-

литолога Дж. Ная была успешно адаптирована к китайским реали-

ям и инкорпорирована во внешнеполитическую стратегию КНР. 

В настоящее время данная гуманитарная технология эффективно 

используется в продвижении и распространении ценностей и тра-

диционной культуры Китая за рубежом, а также укреплении поло-

жительного имиджа страны.

Популярность теории мягкой силы в Китае объясняется орга-

ничным сочетанием ее с ценностной системой традиционной ки-

тайской культуры. Концепция Дж. Ная о примате «мягкого» над 

«жестким» по сути не противоречит мировоззренческим установ-

кам китайской нации, основанным на философии конфуцианст-

ва и даосизма, и резонирует с особенностями китайского ментали-

тета. 

Другая причина популярности концепции в Китае заключает-

ся в необходимости с помощью ресурсов мягкой силы противо-

действовать антикитайским настроениям (теория «китайской 

угрозы»), распространившимся в политических кругах Запада 

в связи с бурным ростом экономики страны, приобретением  ею 

статуса государства, влияющего на глобальные геополитические 

процессы, включая установление многополярного мира. Участие 

в глобализации и курс, взятый на интеграцию в мировое хозяйст-

во, превратили Китай в крупного инвестора и донора развиваю-

щихся стран. 

В этих условиях создание эффективных инструментов мягкой 

силы Китая становится частью целенаправленной и долгосрочной 

политики государства. Культурологическая парадигма мягкой 

силы Китая основана на многообразии традиционных ценностей 

и моделей цивилизационного развития в отличие от американ-

ской стратегии мягкой силы, направленной на абсолютизацию 

либеральных ценностей и навязывание их другим странам.

Еще совсем недавно, в то время, когда США активно использо-

вали в качестве инструментов мягкой силы всю мощь современ-

ной массовой культуры, включая продукцию Голливуда, Китай не 

обладал сопоставимой по уровню медиаиндустрией. Приступив к 

реализации амбициозных планов ускоренного развития нацио-

нальной системы массмедиа, включая иновещание и кинемато-

граф, КНР удалось создать современную медиаиндустрию, спо-
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собную потеснить монополию западных глобальных медиа в 

мировом информационном пространстве. Кроме того, в течение 

десятилетия КНР сумела решить следующие задачи: 

- создать медиакорпорации мирового уровня;

- обеспечить выпуск привлекательных медиапродуктов собст-

венного производства, способных побеждать западные медиаком-

пании в конкуренции за симпатии китайских потребителей;

- создать киноотрасль, сопоставимую по качеству и масштабу с 

голливудской индустрией, способную не только распространять 

китайские ценности на внешних рынках, но и приносить значи-

тельный доход.

Эффективность имиджевой политики государства, популяр-

ность китайской традиционной культуры за рубежом демонстри-

руют мощный потенциал нематериального влияния – мягкой 

силы, которым обладает современный Китай. 

На наш взгляд, концепция мягкой силы и ее трактовки не оста-

нутся застывшими и получат дальнейшее развитие в КНР. Роль 

мягкой силы во внешнеполитической деятельности Китая, по 

всей видимости, будет возрастать, гармонично дополняя приемы и 

инструменты традиционной дипломатии.
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КОНТЕНТ РОССИЙСКИХ ТЕЛЕКАНАЛОВ В ИНТЕРНЕТЕ: 
ТЕХНОЛОГИИ РАЗМЕЩЕНИЯ И МОНЕТИЗАЦИИ

Рынок онлайн-видео – самый динамично развивающийся сегмент россий-
ского медиарынка. Телеканалы понимают необходимость присутствия в 
cети и ищут способы работы с аудиторией. Автор впервые рассматривает 
распространение в Интернете российского телеконтента, выясняя, какие 
цели ставят перед собой телевещатели при выборе каналов размещения кон-
тента, зависит ли предпочтение одной площадки другой от типа размещае-
мого контента, и рассматривает развитие брендов российских телеканалов 
и брендов программ в Интернете отдельно от брендов телеканалов. Иссле-
дование показало, что основная цель размещения контента – монетизация и 
что различные типы контента имеют особенные способы распространения 
в Интернете. 

Ключевые слова: дистрибуция, распространение контента, онлайн-пло-
щадки, онлайн-видео.
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 CONTENT OF RUSSIAN ONLINE TELEVISION CHANNELS: 
DISTRIBUTION AND MONETIZATION TECHNOLOGIES

Nowadays, the online video market is the fastest growing segment of the Russian 
media market, which results in the audience loss by traditional media like 
television, radio and the press. Seeking to retain audiences, Russian broadcasters 
are going digital. The aim of this research is to study the digital distribution by 
Russian broadcasters. Therefore, the author sets the following sub-aims: to find out 
what goals are pursued by broadcasters when distributing online; discover if the type 
of content influences the choice of the distribution channels; verify if Russian 
broadcasters develop the program brands online separately from the channel 
brands. The author studied two groups of Russian television channels and found out 
that broadcasters’ most frequent goal is to monetize content online; various types of 
content have different target audiences and, consequently, different distribution 
techniques. The results also showed that broadcasters divide the audience of their 
programs in social media and mobile applications, so that they could develop 
program brands separately. 
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Распространение контента – один из важнейших компонентов 

деятельности телевещателя. Миграция телезрителей в онлайн 

(Becker, Gambaro, Crisnir, Coutinho, 2015: 275–288) привела к тому, 

что телевещатели вынуждены были пойти за аудиторией в ком-

фортную для последних среду обитания. Актуальность нашего ис-

следования обозначилась в тот момент, когда действия телевеща-

телей перестали носить хаотичный характер и приобрели 

стратегические направления. 

Разработанность научной проблемы 

Говоря о распространении телеконтента онлайн, необходимо 

обратиться к понятию медиаконвергенции – феномену, повлияв-

шему на изменение работы медиакомпаний в современном мире. 

Определением понятия «конвергенция» занимались многие ис-

следователи (Вартанова, 1999: 11–14). В нашей работе под ме-

диаконвергенцией понимается слияние различных средств ком-

муникации, меняющее структуру рынка. Конвергенция привела 

к появлению огромного количества площадок потребления теле-

визионного контента. Работа медиакомпаний на нескольких 

площадках получила название «мультиплатформенной» и широ-

ко изучалась исследователями в последнее десятилетие (Albarran, 

2010). 

Мультиплатформенное потребление телевизионного контента 

изучалось в контексте причин предпочтения определенных носи-

телей (Phalen, Ducey, 2012: 141–156), в частности мобильной дис-

трибуции телевизионного контента (Hino, 2015: 69–92). Отдель-

ная группа работ посвящена работе телеканалов в социальных 

сетях: коммуникации телеканалов с аудиторией (Förster, Rohn, 

2013: 21–39), измерению аудитории программ с помощью соци-

альных сетей (Kosterich, 2016: 43–58), взаимодействию аудитории 

с телевизионным контентом на платформе социальных сетей 

(Guo, Chan-Olmsted, 2015: 240–258).

Вопрос одновременного потребления контента на нескольких 

экранах интересует специалистов. Были проведены исследования 
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того, какие экраны используют совместно и что делают на каждом 

из них. Исследования показали, что в 77% случаев1 аудитория 

пользовалась еще одним экраном совместно с просмотром телеви-

дения. Интересно, что в 44% совместного потребления пользова-

тели искали информацию о просматриваемой программе (Полуэх-

това, 2013: 99–105). Именно в этом исследователи увидели 

потенциал удержания аудитории и стали развивать технологии 

«второго экрана» – чтобы удержать аудиторию у своего бренда на 

двух экранах одновременно. Новые привычки потребления кон-

тента аудиторией в Интернете активно изучаются отечественными 

учеными: возможности аудитории нелинейного просмотра рас-

сматривала И. А. Полуэхтова (2014: 112–119), а практики по-

требления видео по запросу систематизировал М. М. Назаров 

(2013). 

В начале ХХI в. ученые предполагали, что для телеканала в но-

вой среде важен не канал дистрибуции, но бренд, под которым 

распространяется контент (Stipp, 2012: 107–119). Подтверждается 

необходимость представления бренда телеканала на многих плат-

формах и в исследовании С. Чан-Олмстед, проведенном в 2011 г. 

(Chan-Olmsted, 2011: 3–19). Она систематизировала изменения в 

медиамаркетинге и, что важно, впервые поставила вопрос о выбо-

ре между брендингом программы и брендингом телеканала в Ин-

тернете, заявила об аудитории как о силе, которая влияет на по-

строение бренда, а также подчеркнула важность использования 

социальных сетей. 

Необходимость работы медиакомпаний с аудиторией в социаль-

ных сетях доказывалась Ф. Саттлбергом в его исследовании взаи-

мосвязи успеха медиапродукта и предварительной работы с ауди-

торией социальных сетей (Sattelberger, 2015: 66–88). Социаль-

ные сети стали неотъемлемой частью присутствия СМИ в онлайн-

среде, что подтвердили результаты проекта «Анализ и моделирова-

ние «жизненного цикла» новостей в социальных сетях (на приме-

ре Facebook, “ВКонтакте”)» (Вартанов, Гуреева, Дунас, Ткачева, 

2016). 

Важными для медиаиндустрии стали работы Дж. Дойл (Doyle, 

2015: 49–65), в которых она на примере британского рынка дока-

зала, что в современном мире медиакомпании должны работать не 

на одном канале, а на всех платформах. Присутствие бренда кана-

ла и брендов программ на многих площадках важно также и для 

продвижения контента в естественную среду обитания аудитории. 
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Исследование новостной ниши в традиционных СМИ и онлайн-

медиа показало, что современная аудитория предпочитает потреб-

лять контент через Интернет (в соответствии с теорией использо-

вания и удовлетворения (Dimmick, Albarran, 1994: 223–235; 

Dimmick, Kline, Stafford, 2000: 227–248; Dimmick, Patterson, Albar-

ran, 1992: 13–30), особенно в случае с телевизионными каналами и 

издательскими активами (Dimmick, Chen, Li, 2004: 19–33). Интер-

нет имеет больший потенциал удовлетворения потребностей ауди-

тории, чем другие медиа.

Увеличившееся количество каналов распространения контента 

изменило привычную для телевидения цепочку выпуска видео-

продукта на разных платформах. В 1992 г. Оуэн и Уайлдман (Owen, 

Wildman, 1992) сформулировали цепочку выпуска видеопродукта 

для телевидения, которая состояла из 5 звеньев. В 2017 Дж. Дойл 

скорректировала цепочку, учитывая современные каналы дистри-

буции, – количество звеньев увеличилось вдвое (Doyle, 2017). Как 

мы можем увидеть на рисунке ниже, «право первой ночи» принад-

лежит премьерному показу контента на бесплатном телевидении. 

Однако автор работы утверждает, что последнее время все чаще 

компании отдают премьерный показ подписным сервисам, а по-

сле транслируют на канале.

Рисунок 1. Цепочка выпуска видеопродукта на разных каналах и платформах 
(Дж. Дойл, 2017)

Мы видим, что такие вопросы, как видеосмотрение онлайн, 

мультиплатформенное потребление, развитие бренда в социаль-

ных сетях, широко разработаны в исследовательском сообществе. 

Однако в работах до сих пор не представлено данных о том, какие 

цели преследуют телеканалы при распространении своего контен-

та онлайн и каким образом они выбирают площадки для его рас-

пространения. В нашем исследовании мы изучали не реакцию 

аудитории на бренды телеканалов, а непосредственно деятель-

ность каналов.

Нами были поставлены следующие задачи:
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1. выяснить, какие цели ставят перед собой телевещатели, 

распространяя контент онлайн, и какие площадки выбира-

ют для достижения этих целей;

2. выявить, зависит ли выбор площадки от типа размещаемого 

контента;

3. проверить, развивают ли российские телевещатели брен-

ды своих программ в Интернете отдельно от брендов теле-

каналов.

Методика исследования

Для исследования процессов дистрибуции телевизионного 

контента в Интернете на российском рынке было выбрано шесть 

телеканалов, самых популярных по аудиторным показателям и ак-

тивных в онлайн-среде. 

Каналы были разделены на две группы по таким признакам, 

как: аудиторные показатели, программирование и контентная по-

литика: телеканалы общего интереса, или «большая тройка»: 

«Первый канал», «Россия 1», НТВ; развлекательные телеканалы: 

ТНТ, СТС, «Пятница!».

Для сбора первичной эмпирической информации был прове-

ден мониторинг онлайн-активности отобранных телеканалов в те-

чение одной недели. Он включал в себя визуальное наблюдение 

за размещением контента на сайте телеканала; в мобильном при-

ложении канала; социальных сетях (Facebook, «ВКонтакте», 
«Одноклассники») канала; в социальных сетях (Facebook, «ВКон-

такте», «Одноклассники», Instagram) программ канала; на YouTube.

Хронологические рамки мониторинга: для телеканалов общего 

интереса – 05.02–08.02.2018 и 06.04–08.04.2018; для развлекатель-

ных – 26.02–04.03.2018.

Результаты мониторинга были оформлены в виде сводной та-

блицы, в которой были зафиксированы все публикации, разме-

щенные в группах каналов и программ в социальных сетях, дата, 

время и использование таких элементов контента, как текст, фото, 

видео, ссылка.

Ограничение выборки: VOD-сервисы в нашем эмпирическом 

исследовании представлены единственной площадкой – видеохо-

стингом YouTube, так как это единственная площадка, которая 

технически позволяет видеть количество просмотров, дату загруз-

ки и другие параметры, необходимые для мониторинга. Другие же 
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VOD-сервисы не предоставляют технической возможности для 

сбора данных. 

Необходимо уточнить, что мы понимаем под термином VOD-

сервис и почему сайты телеканалов не рассматриваются как VOD-

сервисы в нашем исследовании. Мы считаем, что рынок онлайн-

видео состоит из лицензионного (профессионального) контента и 

UCG-контента. VOD-сервисы предоставляют возможность просмо-

тра видео: онлайн-кинотеатры собирают на своих площадках ли-

цензионный контент, видеохостинги – смешанный. Однако сайты 

телекомпаний созданы не только для того, чтобы обеспечить 

пользователю доступ к контенту: на страницах представлены теле-

программа, описания фильмов, дополнительный контент, новости 

и прочее. Таким образом, только часть функционала сайта теле-

компании можно отнести к категории VOD-сервисов, но не сайт 

целиком.

Во время обработки данных, было замечено, что у телеканалов 

«большой тройки» изменилась активность в интернет-среде с 

09.02 по 11.02.2018. Это было связано с проведением Олимпиады: 

«Первый канал» и «Россия 1» готовили специальные интернет-

проекты, которые изменили привычный ритм размещения мате-

риалов, а НТВ – нет. Мы приняли решение дополнительно со-

брать данные по телеканалам «большой тройки» взамен трех 

«олимпиадных» дней и провели дополнительный этап исследова-

ния в дни недели, соответствующие замененным (пятница, суббо-

та, воскресенье) – с 06.04 по 08.04.2018. 

При сборе данных мы фиксировали следующие параметры:

- связь размещения единицы контента в Интернете с выходом 

программы в эфире. Это помогло нам отследить, по какой модели 

размещается премьерный контент в Интернете (catch-up или catch-
forward);

- тип размещенного контента (полный выпуск, сюжет/фраг-

мент, промо, bundle), чтобы понять, есть ли разница в методах рас-

пространения различных типов контента в Интернете;

- способ размещения контента на сторонних ресурсах (ссылка/

плеер телеканала/плеер площадки), чтобы понять и отследить 

способы монетизации контента.

В результате эмпирической базой исследования стал массив 

данных, полученных в ходе наблюдения за деятельностью телека-

налов в Интернете.
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Дополнительно мы провели серию экспертных интервью для 

подтверждения полученных результатов, а также выяснения моти-

вов телевещателей при работе в Интернете. Всего было проведено 

шесть интервью в период с марта 2017 по май 2018 г. с представи-

телями телевещателей, занимающих управляющие должности на 

телеканалах (коммерческий департамент и интернет-департа-

мент). Нами был разработан универсальный опросник, вопросы 

которого задавались каждому эксперту. Также для каждого экспер-

та мы готовили отдельно список вопросов, касающихся особенно-

стей работы развития каналов, замеченных нами в результате 

кейс-стади и мониторинга. 

В исследовании мы использовали разработанную ранее класси-

фикацию типов контента (Шацкая, 2019).

Для определения типа в нашей работе мы ориентировались на 

название единицы контента, например: «Гороскоп на 7 августа. 

Доброе утро. Фрагмент выпуска от 07.08.2018».

Результаты

Перед проведением исследования мы классифицировали раз-

ные способы распространения контента по площадкам: сайт теле-

канала, мобильное приложение, VOD-сервисы, социальные сети. 

В ходе исследования стало очевидно, что для изучения технологий 

работы телевещателей необходимо учитывать не только на какой 

площадке, но и в каком плеере размещен контент.

С технической точки зрения код плеера можно вставить на лю-

бую страничку в Интернете. Следовательно, при наличии своей 

технологии плеера телевещатели могут размещать контент на раз-

ных площадках. Размещение контента в собственном плеере по-

зволяет телеканалам монетизировать контент путем размещения 

рекламных роликов внутри плеера даже на сторонних ресурсах2. 

Мы систематизировали возможные варианты размещения те-

левизионного видеоконтента в интернет-среде (рис. 2). Некото-

рые площадки, например социальные сети, имеют как собствен-

ную технологию плеера, так и возможность размещения плеера 

телекомпании. При размещении телеканалом так называемого эм-

беда площадки требуют часть дохода от монетизации. Также появ-

ляется риск, что контент затеряется из-за алгоритмов ранжирова-

ния плеера, поскольку площадки специально понижают позиции 

публикации с внешними ссылками в ленте социальной сети3. 
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Рисунок 2. Варианты дистрибуции телевизионного видеоконтента телевещателями 
в интернет-среде 

Другие же платформы, например онлайн-кинотеатры или ви-

деохостинги с UGC-контентом, не ставят чужие коды плеера на 

сайт, но и на них находится спрос у телевещателей. В таких случа-

ях телеканалы идут за аудиторией, размещая контент по условиям 

площадок. 

Как видно из таблицы 1, телеканалы используют все возмож-

ные варианты дистрибуции контента, описанные на схеме 1, за 

исключением VOD-сервиса с использованием своего плеера. 
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Таблица 1

Использование различных каналов дистрибуции контента в Интернете 
телеканалами общего интереса (по состоянию на 01.04.2018)

Канал 
дистрибуции

Вид канала 
дистрибуции

Пер-
вый 

канал

Рос-
сия 1

НТВ ТНТ СТС
Пят-
ница!

Мобильное 

приложение

Приложения, 

которые полностью 

повторяют сайт 

телевещателя

+ + + - - -

Приложения, 

которые несут одну 

функцию

+ + - + + +

Приложения, кото-

рые несут дополни-

тельную функцию

+ - +

Использование 

«второго экрана» в 

мобильных прило-

жениях

+ - + + + -

Социальные 

сети

Facebook + + + + + +

"ВКонтакте" + + + + + +

"Одноклассники" + + + + + +

Instagram + + + + + +

Twitter + + + + + +

VOD-

сервисы
YouTube + + + + + +

Выбор площадки для размещения контента зависит от цели, ко-

торой хотят добиться телевещатели. Мы сформулировали эти цели, 

основываясь на данных, полученных в результате мониторинга и 

экспертных интервью, а также возможные цели телеканалов при 

размещении контента на определенной площадке (табл. 2).
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Таблица 2

Возможные цели телеканалов при размещении контента 
и метод и канал дистрибуции

Если цель… …, то …

монетизировать один просмотр кон-

тента максимально эффективно, при-

влечь аудиторию на свою площадку

размещение в своем плеере на своем 

ресурсе

монетизировать один просмотр кон-

тента эффективно, но максимизиро-

вать охват

размещение в своем плеере + с помо-

щью эмбеда на стороннем ресурсе

увеличить узнаваемость бренда 

(например, если телеканал только 

запускает продукт и у него еще нет 

лояльной аудитории)

использовать стороннюю технологию 

плеера, загружать контент самостоя-

тельно на популярные площадки (типа 

YouTube) или в плееры социальных 

сетей

получить максимальный аудиторный 

охват (например, промо-ролик)

использовать стороннюю технологию 

плеера, загружать контент самостоя-

тельно на популярные площадки (типа 

YouTube) или в плееры социальных 

сетей

монетизировать свой контент через 

продажу сублицензии (тут могут быть 

разные подзадачи: максимизировать 

монетизацию за контент вне зависи-

мости от просмотров, или максими-

зировать монетизацию за счет роялти 

и больших охватов – все зависит от 

договора, который всегда уникален)

продавать на сублицензирование кон-

тент онлайн-кинотеатрам с возмож-

ностью размещения контента в плеере 

площадки 

Как можно увидеть в таблице 2, телевещатели используют сто-

ронние технологии плеера в случаях, когда их приоритет – дости-

жение максимального охвата аудитории, а не монетизация кон-

тента. Этот метод помогает показать видео большему количеству 

людей благодаря механизмам ранжирования видео, о котором мы 

писали выше. В случае, если основной целью является монетиза-

ция, контент размещается в собственном плеере телеканала с уче-

том необходимости привлечения аудитории на свою площадку. 

Подробнее предлагаем рассмотреть несколько каналов дистри-

буции, у которых есть особые, специфичные для площадки харак-

теристики, учитываемые телевещателями при принятии решений, 

связанных с дистрибуцией контента: мобильные приложения, со-

циальные сети и VOD-сервисы (YouTube).
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Мобильное приложение, по нашему представлению, не просто 

является альтернативным экраном доставки контента, но предо-

ставляет уникальные возможности интерактива, которыми не 

обладает ни одна другая площадка. Социальные сети, так же как и 

мобильное приложение, предоставляют телевещателям особые 

возможности для работы с аудиторией: с помощью эмбедов теле-

каналы могут монетизировать контент, а с помощью групп проек-

тов – аккумулировать аудиторию по интересам вокруг разных 

программ. Также телеканалы склонны сотрудничать и со сторон-

ними VOD-площадками, размещая на них контент после премьеры 

на собственных платформах.

Мы предлагаем проверить наши предположения и выяснить, 

являются ли тенденции одинаковыми у всех телевещателей, или 

разные группы наделены собственными паттернами. 

Первая проанализированная платформа распространения кон-

тента – мобильные приложения. Подходы к работе на площадке 

телевещателей двух групп различаются. В процессе исследования 

у нас сложилось следующее деление мобильных приложений теле-

вещателей по категориям:

1. приложения, которые полностью повторяют сайт телеве-

щателя: контент, размещаемый на сайте, дублируется в мо-

бильном приложении;

2. приложения, которые несут одну функцию: в приложении 

дублируется одна функция, созданная на сайте телеканала 

(например, возможность просмотра потокового вещания);

3. приложения, которые несут дополнительную функцию: 

уникальные по своей сути приложения, не имеющие анало-

гов ни в одном канале дистрибуции (например, приложе-

ния технологии «второй экран»).

Приложения, которые делают телеканалы под своим брендом, 

отличаются по внутренней структуре. Как мы видим в таблице 3, 

телеканалы «большой тройки» создают в приложении «копии» 

своих сайтов – таким способом они облегчают себе задачу дистри-

буции и модерации огромного количества премьерного контента: 

в мобильном приложении необходимо только вставить код плеера 

канала без необходимости повторной загрузки. Развлекательные 

телеканалы, наоборот, не дублируют структуру сайта, не повторя-

ют элементы онлайн-активностей канала, а создают мобильные 

приложения, наделенные уникальными функциями. 
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Таблица 3

Мобильные приложения телеканалов: особенности структуры 
(по состоянию на 01.04.2018)

 

Мобильные приложения
Первый 

канал
Россия 

1
НТВ ТНТ СТС

Пят-
ница!

Приложения, которые 

полностью повторяют 

сайт телевещателя

+ + + - - -

Приложения, которые 

несут одну функцию
+ + +

+ + +Приложения, которые 

несут дополнительную 

функцию

 + - + 

Итак, у телевещателей двух групп каналов мобильные прило-

жения имеют разные функции. Телеканалы общего интереса со-

здают приложения по образу и подобию своего сайта, тогда как 

развлекательные телевещатели предлагают пользователям уни-

кальные функции, которых нет на других каналах дистрибуции.

Однако вне зависимости от тематики телеканала существует за-

кономерность в создании мобильных приложений для брендов 

компании. Так, в приложениях бренда холдинга реализуется та же 

функция, что и на других каналах. В случае если приложение со-

здается под брендом проекта, оно не имеет аналогов на других ка-

налах.

Другой важнейший канал дистрибуции контента онлайн – со-

циальные сети. Как мы увидели (см. табл. 4), телевещатели «боль-

шой тройки» значительно опережают развлекательные каналы по 

количеству публикаций в социальных сетях. Происходит это пото-

му, что у телеканалов «большой тройки» намного больше премьер-

ного контента, а следовательно, и информационных поводов.
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Таблица 4

Особенности размещения и монетизации контента телевещателями 
в социальных сетях (по состоянию на 01.04.2018)

Особенности размещения 
контента

Первый 
канал

Россия 
1

НТВ ТНТ СТС
Пят-
ница!

Использование эмбедов в социальных сетях

Использование эмбедов 

на сторонних 

платформах

+ + + + + +

Количество публикаций по целям размещения в социальных сетях 
Facebook, "ВКонтакте", "Одноклассники" 

(единиц (процентов от общего количества размещений))

Монетизация VOD
118 

(49%)

214 

(72%)

392 

(88%)

18

(20%)

19 

(28%)

8 

(25%)

Монетизация 

линейного вещания 

(Big TV Rating)

69 

(29%)

33 

(11%)
0 (0%)

41 

(47%)

15 

(22%)

8 

(25%)

Остальное
52 

(22%)

52 

(17%)

55 

(12%)

29 

(33%)

34 

(50%)

16 

(50%)

Количество проектов телеканала, для которых созданы отдельные группы 
хотя бы в одной социальной сети

Ведется самим каналом 16 11 8 15 22 10

Не ведется самим 

каналом
8 0 0 0 0 0

Размещение контента на VOD-платформах

Размещение контента 

в VOD-сервисах
+ + + + + +

Мы предполагали, что при публикации в социальных сетях те-

левещатели преследуют различные цели. В таблице 5 мы система-

тизировали целеполагание и объединили публикации в 4 группы. 

Публикации первой группы включают в себя ссылку на линейное 

вещание на сайте телеканала. Благодаря ссылке, телевещатель по-

лучает возможность перевести аудиторию на трансляцию линей-

ного вещания и монетизировать контент по модели BIG TV Rating. 
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Таблица 5

Цели публикаций телевещателей в социальных сетях

Группа Цель публикации
Определяющий признак 

(вид публикации)

Монетизация 

линейного 

вещания по модели 

BIG TV Rating

Привлечение трафика 

на сайт для линейного 

просмотра

Ссылка на линейное 

вещание телеканала 

на сайте

Монетизация 

VOD-контента

Монетизация AVOD 

в плеере канала (эмбед)

Размещение контента 

в плеере телеканала

Монетизация SVOD 

(промо-видео в плеере 

соц. сети + ссылка на SVOD)

Размещение промо-видео 

в плеере соц. Сети + ссыл-

ка на SVOD

Привлечение трафика 

на сайт для монетизации 

на сайте

Ссылка на сайт телеканала, 

кроме ссылок на линейное 

вещание и ссылок на VOD

Монетизация AVOD 

в плеере соц. сети

Размещение контента в 

плеере сторонней площадки

Распространение 

новости 

под брендом 

телевещателя

Распространение новости 

(текста/изображения) 

под брендом канала 

Новостное сообщение /+ 

фото

Распространение новости 

(текста/изображения) под 

брендом канала с переводом 

трафика на сайт телевещателя/ 

в телеграм (Соколова, 2017) 

канал телевещателя

Новостное сообщение + 

ссылка на сайт / 

в телеграмм телеканала

Различная

тематика

Коммуникация с аудиторией

Сообщение без ссылок, 

не имеющее новостного 

характера

Ссылка на сторонние 

ресурсы (промо)

Ссылка на сторонний 

ресурс

Share других групп 

в социальных сетях

Share публикаций других 

групп

Вторая группа публикаций ставит своей целью монетизацию 

VOD-контента по различным моделям. В данную категорию во-

шли публикации, в которых был размещен видеоконтент в любом 

плеере или ссылки на VOD-контент.
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Третья группа публикаций телевещателей «большой тройки» 

имела целью распространение новостей под брендом канала. 

Последняя, четвертая группа включила в себя публикации, ко-

торые выполняют маркетинговую функцию: промотируют сто-

ронние ресурсы и другие группы в социальных сетях, а также сти-

мулируют коммуникацию с аудиторией.

Мы предположили, что социальные сети в большей степени 

используются телеканалами для монетизации контента и в мень-

шей – для промотирования контента. Как показало исследование, 

причиной столь активной работы большинства каналов в социаль-

ных сетях является желание монетизировать контент по моделям 

VOD и линейного вещания по Big TV Rating. Если мы обратимся к 

процентному соотношению публикаций по целям размещения 

(табл. 4), то увидим, что «большая тройка» активно монетизирует 

именно VOD, тогда как у каналов развлекательного телевидения 

нет единого стратегического приоритета в данном вопросе: ТНТ 

делает упор на монетизацию линейного вещания, СТС – на моне-

тизацию VOD, а «Пятница!» работает на оба направления. Выбор 

«большой тройки» в пользу монетизации по моделям VOD не слу-

чаен и обусловлен количеством контента, размещаемого телеве-

щателями в своем плеере.

Анализируя данные по способам и целям размещения, мы уви-

дели, что телеканалы по-разному распространяют контент разного 

типа в социальных сетях. На рисунке 3 мы систематизировали 

взаимоотношение типов контента и способов их размещения в со-

циальных сетях в зависимости от цели телевещателя. Такие харак-

теристики размещаемого видеоконтента, как длина, цель, темати-

ка, влияют на решения, связанные с распространением телевеща-

телями контента в социальных сетях. 
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Рисунок 3. Способы распространения видеоконтента телевещателей 
в зависимости от типа контента и цели 

в социальных сетях Facebook, “Одноклассники”, Vkontakte 

Оригинальный эфирный контент телевещатели размещают с 

целью монетизации, поэтому каналы предпочитают использовать 

эмбед своего плеера для размещения рекламных роликов. При 

технической невозможности встроить плеер в публикации дается 

ссылка на сайт канала, где пользователь может найти оригиналь-

ный эфирный контент.

Короткие формы могут иметь две цели размещения – монети-

зация или промотирование контента. В первом случае телевещате-

ли также стараются использовать эмбед своего плеера. Если это 

невозможно, они выбирают, что важнее: 

• если принципиальна монетизация контента через свой пле-

ер (как, например, для «Первого канала») – тогда дают 

ссылку на сайт канала с контентом; 

• если важно увеличение аудитории бренда контента (как для 

«России 1») – тогда размещают контент в плеере социальной 

сети.
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Некоторые каналы – с большим количеством контента – ис-

пользуют одновременно обе модели. Это позволяет им «убить двух 

зайцев»: добиться привлечения трафика на свой сайт и повысить 

узнаваемость бренда телеканала или программы. Из телеканалов 

«большой тройки» НТВ активно использует оба варианта разме-

щения контента, поскольку каналу необходимо повысить и тра-

фик сайта, и узнаваемость среди новостных ресурсов. 

Промо-видео размещаются всегда в плеере социальных сетей, 

поскольку основная задача – рассказать о продукте путем макси-

мального охвата аудитории. Как мы уже писали выше, благодаря 

тому что механизмы социальных сетей лучше ранжируют контент в 

собственном плеере, использовать технологию плеера площадки – 

самый эффективный способ достижения поставленной цели. 

Для всех изученных  телеканалов характерно стремление раз-

местить контент в собственном плеере с последующей возмож-

ностью размещения эмбеда на сторонних ресурсах. Телевещатели 

приоритетно размещают контент в собственный плеер, получая 

возможность доставки его на собственный сайт, в мобильное при-

ложение (если синхронизованы размещения контента), в социаль-

ные сети, где присутствует такая техническая возможность. Как 

мы видим в таблице 4, все телеканалы используют эмбеды для рас-

пространения собственного контента в социальных сетях.

Интересно также отметить, что у СТС и «Пятницы!», в отличие 

от других телевещателей, большое количество публикаций не на-

правлено на монетизацию контента. Следовательно, социальные 

сети используются этими каналами в большей степени для реали-

зации маркетинговых функций и в меньшей – для монетизации.

Что касается групп программ телеканалов в социальных сетях, 

то тут мы можем увидеть, что все телевещатели развивают бренды 

своих популярных программ в социальных сетях отдельно от 

бренда телеканала: таким образом аудитория сосредотачивается 

вокруг интересного ей контента, создается лояльная группа по-

клонников. Факт развития брендов телеканалов и брендов про-

грамм в социальных сетях подтверждает, что результаты исследо-

вания С. Чан-Олмстед на эту тему также актуальны для россий-

ского рынка (Chan-Olmsted, 2011: 3–19).

Как видно из таблицы 4, только «Первый канал» частично от-

дает работу с социальными сетями программ в руки производите-

лей контента. Социальными сетями проектов занимается произ-

водитель контента – продакшн-компания «Красный квардрат». 
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Третьим большим каналом дистрибуции контента телеканалов 

являются VOD-платформы. Все изученные телеканалы размещают 

здесь свой контент (см. табл. 4).

Мы предполагали, что происходит отложенное размещение на 

VOD-площадках, то есть контент появляется спустя какое-то время 

после премьеры на собственных платформах канала. Исследование 

показало, что предположение по большей части верное, если мы го-

ворим про сторонний VOD-сервис, например YouTube. Как мы видим 

в таблице 6, три телеканала из шести размещают премьерный кон-

тент на YouTube через какое-то время после премьеры на своих пло-

щадках. Исключением оказался НТВ: некоторые выпуски его про-

грамм появлялись на YouTube даже раньше, чем на сайте. Эта осо-

бенность обусловлена желанием осуществить максимальный охват и, 

соответственно, увеличить рекламные доходы для единицы контен-

та, и неважно, на какой именно платформе будет размещение. 

Таблица 6

Работа телеканалов с YouTube (по состоянию на 01.04.2018)

Тип разме-
щаемого 
контента

Первый 
канал

Россия 1 НТВ ТНТ СТС Пятница!

Полный 

выпуск 

програм-

мы

+ + + - + -

Промо-

материалы 

и анонсы

+ - + + + +

Коммен-

тарий

Разме-

щение 

происхо-

дит после 

премьер-

ного 

размеще-

ния на 

собствен-

ных пло-

щадках 

холдинга

Размеще-

ние про-

исходит 

после пре-

мьерного 

размеще-

ния на 

собствен-

ных пло-

щадках 

холдинга

Размеще-

ние про-

исходит 

синхрон-

но или 

раньше 

премьер-

ного 

размеще-

ния на 

собствен-

ных пло-

щадках 

холдинга

Запрет 

холдинга 

на раз-

мещение 

полного 

контента

Разме-

щение 

происхо-

дит после 

премьер-

ного 

размеще-

ния на 

собствен-

ных пло-

щадках 

холдинга

Запрет 

холдинга 

на раз-

мещение 

полного 

контента
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Принципы работы телеканалов с YouTube помогают нам уви-

деть приоритеты телевещателей при работе с дистрибуцией кон-

тента на сторонних площадках в Интернете: 

• для «Первого канала», «России 1» и СТС важно развитие 

собственных платформ, так же как и монетизация, в том 

числе и остаточная, на YouTube;

• для ТНТ и «Пятницы!» приоритетно удержание аудитории у 

своего плеера для возможности монетизации; 

• НТВ распространяет в первую очередь бренд телеканала, 

размещая его на всех ресурсах, где есть аудитория.

Что же касается холдинговых VOD-сервисов, то на них контент 

размещается телевещателями в первую очередь и впоследствии 

эмбедируется на сайт канала. Развлекательные телеканалы, в от-

личие от группы «большой тройки», имеют свои VOD-сервисы в 

материнском холдинге, что, во-первых, помогает им использовать 

технологии площадки, в том числе и плеера, на своих ресурсах 

(сайте, мобильном приложении) и, во-вторых, создает дополни-

тельную «витрину» для контента.

Как мы видим в таблице 7, в структурах, к которым относятся 

телеканалы «большой тройки», не так распространено создание 

VOD-сервисов, на которых помимо собственного размещается 

сторонний контент. Все телеканалы распространяют на собствен-

ном сайте контент по модели VOD, но не все создают отдельные 

площадки, предназначенные только для просмотра контента. 

НТВ, несмотря на свою принадлежность к АО «Газпром-медиа 

Холдинг», не имеет VOD-площадки, поскольку не является частью 

«развлекательного телевидения» холдинга и развивается отдельно, 

даже используя собственную технологию плеера. «Россия 1» не 

имеет собственной VOD-платформы. А «Первый канал» имеет 

VOD-сервис, но владеет им только частично, в равных долях с 

«Амедиатекой», которая представляет техническую платформу для 

телеканала. Это сотрудничество – отличный пример соконкурен-

ции, которая является популярной формой сотрудничества конку-

рирующих компаний на западных рынках.
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Таблица 7

Наличие у телеканалов собственных VOD-платформ 
(по состоянию на 01.04.2018)

Категория 
данных по 
VOD-плат-

формам

Первый канал
Россия 

1
НТВ ТНТ СТС Пятница!

Название 

сестрин-

ской VOD-

площадки

Кино

1ТВ
- - Rutube

Video-
more

Rutube

Владелец 

телеканала 

и VOD-

площадки

АО «Первый 

канал» в парт-

нерстве «Аме-

диатекой»

- -

АО «Газ-

пром-

медиа 

Холдинг»

«СТС 

Ме-

диа»

АО 

«Газпром-

медиа 

Холдинг»

Таким образом, мы видим, что телевещатели склонны разме-

щать свой контент на сторонних VOD-платформах после премьеры 

на собственных платформах (в том числе и собственных VOD-

сервисах), что группа развлекательных телеканалов имеет холдин-

говые VOD-платформы, что исключает работу со сторонними 

VOD-площадками.

Выводы

Исследование позволило выявить наиболее распространенные 

у отечественных телеканалов механизмы размещения контента на 

онлайн-площадках разных видов. Мы увидели, что телевещатели 

выбирают площадку и способ размещения контента в зависимости 

от цели, которую они преследуют. Две основные цели, которые 

ставит перед собой телеканал, помимо вспомогательной марке-

тинговой, – монетизация видео в Интернете и привлечение ауди-

тории к своим ресурсам. Телевещатель выстраивает график разме-

щения контента на разных онлайн-площадках таким образом, 

чтобы, с одной стороны, охватить максимальную аудиторию, а с 

другой – не потерять собственную. 

Контент телеканала в Интернете может быть размещен на собст-

венной (сайт, мобильное приложение) или сторонней (социальные 

сети, VOD-ресурсы, видеохостинг) площадке. Анализ деятельности 

телеканалов в Интернете показал, что телевещатели стремятся раз-
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местить контент в собственном плеере с возможностью последую-

щего размещения эмбеда на сторонних ресурсах, так как это дает 

возможность самостоятельной монетизации контента. Исключение 

составляют те случаи, когда задача телеканала – охватить макси-

мальную аудиторию на сторонней площадке. В таком случае телека-

налы размещают видео в стороннем плеере (например, размещение 

промотирующих видео в социальных сетях или достижение потен-

циальной аудитории YouTube). 

С появлением технологии BIG TV Rating телевещателям стало 

важно собрать суммарный рейтинг программы на двух экранах – 

телевизионном и компьютерном. Исследование показало, что те-

левещатели стремятся привлечь аудиторию к просмотру контента 

онлайн с помощью размещения в социальных сетях ссылок на 

стрим телеканала. 

Разные типы контента подходят для достижения разных целей, 

а следовательно, способы распространения контента напрямую 

зависят от его типа: например, оригинальный эфирный контент 

размещается телеканалами для монетизации, а короткие формы 

могут быть задействованы как для монетизации, так и для промо-

тирования программы. 

Исследование также показало, что телевещатели зачастую 

развивают свои программы в Интернете отдельно от бренда теле-

канала, создавая для них мобильные приложения и группы в со-

циальных сетях. Это помогает отделить аудиторию конкретного 

проекта от общей аудитории канала, аккумулируя лояльных 

пользователей вокруг интересующего продукта, а также открыва-

ет телевещателям возможность для монетизации контента с по-

мощью эмбедов. Данное заключение позволяет подтвердить тео-

рию зарубежных исследователей (Chan-Olmsted, 2011: 3–19) и 

для российского рынка: на сегодняшний день бренды телеви-

зионных программ необходимо развивать онлайн отдельно от 

бренда телеканала.

Примечания

1 «The New Multi-Screen World Study» (2012) Google Insights. Режим доступа: 

http://www.thinkwithgoogle.com/research-studies/the-new-multi-screen-world-study.

html (дата обращения 06.11.2018); «Смартфоны стали экраном номер один» Sostav.
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ru, 14.04.2014. Режим доступа: http://www.sostav.ru/publication/smartfony-stali-

ekranom-nomer-odin-9439.html (дата обращения 06.11.2018).
2 В момент сбора эмпрических данных на рынке ещё только тестировал-

ся единый плеер «Витрина ТВ», который доступен всем телеканалам крупней-

ших телевизионных холдингов. Технически это важное решение для развития 

интересующего нас рынка, однако сам принцип работы с телеканалов с плее-

ром, который мы анализируем в этой главе, он не меняет, что позволяет нам 

считать полученные в рамках исследования результаты сохраняющими акту-

альность. 
3 Посев жив! Считаем эффективность размещений. VC. Режим доступа: https://

vc.ru/marketing/47342-posev-zhiv-schitaem-effektivnost-razmeshcheniy (дата обраще-

ния: 16.04.2019).
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ЖУРНАЛИСТИКА, СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ, 
РЕКЛАМА: РАЗГРАНИЧЕНИЕ VS ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ

В статье исследуются сложившиеся к настоящему времени в научном 
дискурсе подходы к проблеме соотношения журналистики, связей с обще-
ственностью и рекламы. Если в начале 2000-х гг. преобладали исследова-
ния, в которых анализировались их отличительные признаки, то в на-
стоящее время все больше работ, в которых рассматривается их взаимо-
действие, его эффекты и последствия. Автор выделяет четыре основных 
подхода к изучению проблемы, имеющих разные основания, что демон-
стрирует широкий спектр исследовательских интенций. Системно-ком-
плексная методология требует учета всего многообразия исследуемого фе-
номена, что позволит сформулировать перспективы его дальнейших 
разработок.

Ключевые слова: журналистика, связи с общественностью, реклама, ин-
формационное пространство, взаимодействие, подходы.
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JOURNALISM, PUBLIC RELATIONS, ADVERTISING: 
DISTINCTION VS INTERACTION

This paper makes a timely contribution to modern scientific knowledge because 
despite significant interactions between journalism, public relations and advertising 
there has been little research on the subject with no correlation among individual 
studies. The goal of the paper is to analyze published research on one or another as-
pect of the interactions between the above-mentioned sub-systems as well as to iden-
tify the main approaches to the problem and categorize them. Research studies need 
to be identified, analyzed and categorized in order to outline the contours of future 
research into the problem of modernization of information space. The paper exami-
nes scientific research (full texts and abstracts of dissertations defended in 2010–
2017 as well as research papers and reports presented at conferences) that analyzed 
one or another aspect of interactions between journalism, public relations and ad-
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vertising. The main research methods used in the paper are analysis; synthesis; de-
duction; comparative, logical and historical approaches; and scientific modeling. 
The conclusion of the paper is as follows: if in the early 2000s research focused on 
identifying the various distinctions between journalism, public relations and adver-
tising, today there is a growing number of research studies looking at the interactions 
per se and the effects and consequences of such interactions. The paper identifies 
four main directions of research on the subject, categorized according to different 
criteria, which testifies to a wide range of research intentions. At the same time, the 
complex systemic approach requires taking into account the whole diversity of the 
phenomenon under study. 

Key words: journalism, public relations, advertising, information space, interac-
tion, approaches.

DOI: 10.30547/vestnik.journ.6.2019.155175

Введение

С конца 1980-х гг. на постсоветском пространстве возникают 

новые виды информационно-коммуникационной деятельности – 

реклама и связи с общественностью (паблик рилейшнз, PR), кото-

рые с течением времени становятся значимыми акторами произ-

водства социальной информации и вступают в конкурентные 

отношения с традиционным ее производителем – журналистикой. 

Журналистика перестает господствовать в современном информа-

ционном пространстве, которое сегодня можно представить как 

сложную систему взаимодействия и даже взаимопроникновения 

его основных подсистем – журналистики, рекламы и паблик ри-

лейшнз. В научной литературе указанные процессы получают про-

тиворечивую оценку, анализируются их различные, зачастую раз-

розненные проявления, комплексный подход к проблеме не 

сформирован. К настоящему времени соотношению журналисти-

ки, связей с общественностью и рекламы посвящен значительный 

массив не коррелирующих между собой работ, следовательно, есть 

необходимость очертить круг вопросов, рассматриваемых в дан-

ных исследованиях. Цель нашей статьи – проанализировать тру-

ды, в которых исследуется тот или иной аспект взаимодействия 

указанных подсистем информационного пространства, опреде-

лить основные подходы к проблеме и классифицировать их. Ана-

лиз и систематизация имеющихся исследований позволят сфор-

мулировать перспективы дальнейших разработок. Актуальность и 
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новизна проведенного исследования обусловлены отсутствием в 

научном поле аналогичных работ.

Материалы и методы

Материалами для исследования послужили научные труды 

(полные тексты и авторефераты диссертаций, защищенных в 

1999–2018 гг., а также монографии, научные статьи и материалы 

конференций), в которых проводилось исследование того или 

иного аспекта взаимодействия журналистики, рекламы и связей с 

общественностью. Данные работы были выявлены на основе мо-

ниторинга каталога Национальной библиотеки Республики Бела-

русь, интернет-библиотек научных работ (eLIBRARY, DisserCat, 
Человек и Наука, Library Genesis). В качестве основных методов 

исследования использовались анализ, синтез, дедукция, сравни-

тельный, логический и исторический подходы, а также метод мо-

делирования.

Результаты исследования

Как показал анализ, в русскоязычном научном пространстве мож-

но выделить следующие способы рассмотрения проблемы взаимо-

действия журналистики, рекламы и связей с общественностью:

1. Изучение журналистики, паблик рилейшнз и рекламы как 

самостоятельных – сходных, но не тождественных – видов ин-

формационно-коммуникационной деятельности (Гринберг, 2014; 

Зорин, 2014; Коханов, 2006; Шестеркина, Лободенко, 2013; Ши-

лина, 2013; Шишкина, 1999). Назовем этот подход деятельност-
ным.

2. Сравнительный анализ трех видов медиатекстов/медиа-

дискурсов на основе специфики циркулирующей в них информа-

ции (Кожемякин, 2012, 2014; Красикова, 2017; Кривоносов, 2002; 

Соболева, Печенкина, 2017; Струкова, Екимова, 2016). Квалифи-

цируем его как информационный подход.

3. Исследование взаимоотношений между субъектами различ-

ных институциональных дискурсов, по большей части журналист-

ского и PR-дискурсов (Мельник, 2012; Пелленен, 2015; Щетини-

на, 2013). Охарактеризуем данный подход как субъектный.

4. Изучение современных СМИ как продукта кросс-коммуни-

кативного взаимодействия журналистики, рекламы и связей с об-



158

щественностью (Ежова, 2010; Лободенко, 2015; Парамонова, 2017; 

Штепа, 2009; Ягодка, 2015). Представим его как кросс-коммуника-
тивный подход.

Рассмотрим презентуемые подходы, акцентируя при этом то 

обстоятельство, что исследователи преимущественно рассматри-

вают взаимоотношения журналистики и связей с общественно-

стью как более близких, «родственных» подсистем, вследствие 

чего выявление различий между ними и изучение эффектов их 

взаимодействия представляются более значимым в разрешении 

поставленной проблемы.

Обратимся к первому – деятельностному - подходу, в соответ-

ствии с которым журналистика, реклама и связи с общественно-

стью рассматриваются как сходные, но не тождественные виды 

информационно-коммуникационной деятельности. Первой зна-

чительной работой в данной области стало исследование 

М. А. Шишкиной «Паблик рилейшнз в системе социального 

управления» (1999), в котором дан обстоятельный анализ отличий 

связей с общественностью от журналистики и рекламы. Это было 

особенно важно, так как в 1990-е гг. паблик рилейшнз и реклама 

нередко рассматривались как разновидности журналистики. 

Непонимание специфики каждого из этих видов деятельности 

препятствовало их полноценному функционированию и разви-

тию, дискредитировало в глазах общества, затрудняло работу 

практиков.

Главным различием, по мнению М. А. Шишкиной, является 

целевая направленность вышеназванных информационно-комму-

никационных видов деятельности. Так, цель журналистики связа-

на с максимально объективным информированием аудитории о 

событиях и фактах действительности, причем с социальной точки 

зрения этот процесс не должен отличаться утилитарностью и 

прагматичностью, а с психологической – обязан быть беспри-

страстным и объективным Цель паблик рилейшнз иная: это уста-

новление связей и гармонизация отношений между различными 

социальными субъектами. Для реализации данной цели PR-

специалисты конструируют такой коммуникационный процесс, 

который способствовал бы не только формированию обществен-

ного мнения, но и перерастал бы в стойкое социально-психологи-

ческое образование, называемое имиджем (Шишкина, 1999: 358–

360). В отличие от образа, возникающего непроизвольно, имидж 

является целесообразно и программно конструируемой катего-
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рией. СМИ не имеют права сознательно создавать имидж субъекта 

ввиду специфичности основной задачи, а именно максимально 

объективного информирования обо всех происходящих в общест-

ве явлениях и событиях. Тем самым формирование образа в СМИ 

происходит непроизвольно. Паблик рилейшнз, напротив, ставят 

своей конечной целью планомерную, сознательную, обеспе-

ченную необходимыми технологиями деятельность по созданию 

имиджа.

Проблему поиска критериев для сравнения различных видов 

информационно-коммуникационной деятельности разрабатыва-

ет Е. Ф. Коханов, выбирая в качестве основных цель, аудиторию 

и каналы коммуникации. Если журналист «собирает, обрабаты-

вает и сводит воедино некоторую информацию с целью донести 

ее до читателя или слушателей новостей (профессионально с 

нейтральной позиции)» и «в целом журналист всегда должен 

стремиться к строгой объективности», то «PR-автор, работаю-

щий в организации, должен донести точку зрения этой организа-

ции до различных слоев целевой общественности. Его цель – не 

объективность информации, а пропаганда1» (2006: 183). Что ка-

сается аудитории, то журналист «пишет для одной и той же груп-

пы людей того средства массовой информации, в котором он ра-

ботает. Материал обычно рассчитан на разнообразные вкусы 

читателей», в то время как PR-авторы «могут писать для много-

численных и весьма разнообразных групп» (2006: 184). В связи с 

разницей в аудитории различными будут и каналы: для журнали-

стики это конкретное СМИ  –  в паблик рилейшнз каналы могут 

быть весьма разнообразны.

Исследователь приходит к важному выводу о том, что, несмот-

ря на значительные различия, журналистика и связи с обществен-

ностью «чем дальше, тем больше «обречены» на сотрудничество 

и контакты, являясь равноправными участниками информа-

ционного процесса, выполняющими единую социальную задачу 

по обеспечению права своих граждан на получение правдивой об-

щественной информации» (2006: 184).

Дальнейшее развитие идеи о данных видах деятельности – как 

сходных, но не идентичных - получили в работах Т. Э. Гринберг 

(2014); М. Г. Шилиной (2013); Л. П. Шестеркиной, Л. К. Лободен-

ко (2013); К. А. Зорина (2014). Последний, предприняв сравни-

тельное исследование журналистики и связей с общественностью 

по таким критериям, как «продукт труда», «задачи», «характер ин-
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формации», обнаружил существенные различия между ними. 

И поскольку характер и качество создаваемого отношения, по 

мысли исследователя, определяются не самим PR-специалистом, а 

субъектом, который к нему обращается, чтобы установить и/или 

поддержать связь с определенными группами общественности, то 

цели создания продукта могут быть разными. Поэтому К. А. Зо-

рин, в отличие от М. А. Шишкиной, критерий «цель деятельнос-

ти» в своей теории не использует.

Таким образом, в 2000-х - начале 2010-х гг. преобладали работы, 

в которых вычленялись и анализировались отличительные при-

знаки журналистики и связей с общественностью как самостоя-

тельных видов деятельности. Однако уже в середине 2010-х воз-

росло число исследований, в которых подчеркивается взаимо-

действие этих видов деятельности в формировании современного 

информационного пространства, возможности их синергетиче-

ского эффекта – в силу наличия общих свойств – в удовлетворе-

нии информационных потребностей аудитории (Пелленен, 2015; 

Шилина, 2013). На наш взгляд, это произошло из-за значительно 

возросших потребностей отдельного индивида, социальной груп-

пы или института в информации, а также изменения возможно-

стей ее сбора, обработки, хранения и передачи, в том числе в связи 

с развитием информационно-коммуникационных технологий, 

мультимедийных средств. В силу физической невозможности 

обработки колоссальных объемов информации, производимых 

современным обществом, происходит частичное делегирование 

функций журналистики представителям сфер связей с общест-

венностью и рекламы. В результате большую часть информации 

массмедиа получают из официальных источников (пресс-релизы, 

пресс-конференции, корпоративные сайты и др.), а не как резуль-

тат самостоятельных журналистских расследований. Соответст-

венно, коммуникация между СМИ и источником информации пе-

рестает быть спонтанной, информационный поток приобретает 

стандартизированную форму и в большей степени, чем это было 

ранее, контролируется источником.

Данные изменения получают противоречивую оценку научного 

сообщества. Основной упрек, предъявляемый связям с общест-

венностью в их сравнении с журналистикой, – это доминирова-

ние корпоративных интересов над общественными, «мимикрия» 

корпоративной информации под социально значимую и востребо-

ванную, отсутствие в ней критической функции – атрибута жур-
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налистки. Резкую оценку информационному потенциалу общест-

венных связей дает А. П. Короченский, называя получение ауди-

торией PR-информации посредством СМИ нарушением прав по-

требителя медийной информации (2004: 93). Исследователь обо-

сновывает свою позицию тем, что под видом одного информаци-

онного продукта аудитории в действительности предлагается 

совершенно другой, и задает риторические вопросы: «Как отно-

ситься к столь тесному сотрудничеству журналистов и пиарменов? 

Следует ли расценивать его как объяснимую и приемлемую транс-

формацию, «конвергенцию» – или как болезненное проявление 

коррозии журналистских стандартов и норм, подрывающее базо-

вое социальное предназначение современной журналистики?» 

(2014: 64). Солидарен с высказанными идеями и Б. Н. Киршин: 

«От взаимодействия с пиар-службами серьезно страдает не только 

репутация СМИ, но и их содержание. Как правило, качество под-

готовленных ими текстов значительно уступает соответствующим 

параметрам редакционных материалов, но, поскольку их редакти-

рование заведомо исключается, они публикуются такими, как 

есть. Активная деятельность пиар-служб лишает журналистов 

стимула самостоятельно искать новости, тем самым обедняя ин-

формационную повестку дня средств массовой информации» 

(2015: 27).

Вместе с тем другие исследователи (Гринберг, 2014; Пелленен, 

2015; Шилина, 2013) подчеркивают позитивные моменты этого 

взаимодействия. Так, Л. В. Пелленен, вступая в полемику с Кир-

шиным, отмечает издержки информационного монополизма жур-

налистов и обосновывает необходимость сотрудничества их с 

PR-специалистами для удовлетворения информационных потреб-

ностей аудитории. Л. В. Пелленен подчеркивает объективное 

сходство двух видов деятельности, предполагающих организа-

цию обратной связи с обществом, нацеленных на продвижение 

информации и разрешение общественных проблем. Общим зна-

менателем для журналистики и связей с общественностью, 

по мнению исследовательницы, являются социально значимые 

функции, которые возлагает на них современное общество (2015: 

100).

Синергетический эффект взаимодействия журналистики и па-

блик рилейшнз обосновывается в диссертационном исследовании 

Т. Э. Гринберг. Связи с общественностью являются главным 

контрагентом журналистики, и в этом взаимодействии журнали-
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стика претерпевает качественные изменения. СМИ заинтересова-

ны в актуальных информационных поводах, фактах, экспертных 

оценках – эту задачу очень часто решают связи с общественно-

стью. Взаимодействие связей с общественностью и журналистики 

возрастает в кризисных ситуациях, может осуществляться в сов-

местных социальных проектах со СМИ, совместных исследовани-

ях социально важных тенденций (2014: 48–49).

М. Г. Шилина, в свою очередь, обосновывает сходство нацио-

нальных моделей журналистики и связей с общественностью, 

общность их стратегий по гармонизации социального дискурса, 

базовых категорий как оснований для взаимодействия, а также 

идентичность институциональных проблем и путей их решения 

(2013: 38). Теоретико-методологическим основанием для таких 

выводов автор считает интернет-коммуникацию как метаоснову 

обоих видов деятельности, существенно меняющихся под ее влия-

нием не только в технико-технологическом, но и в социокультур-

ном плане. Стратегической целью деятельности и журналистики, 

и связей с общественностью М. Г. Шилина называет гармониза-

цию взаимодействия в обществе, отмечает рост медиаторских 

функций журналистики (тогда как «PR-специалисты являются 

медиаторами по определению»), сходство функционирующей в 

журналистском и PR-дискурсе информации (аналитический ха-

рактер ее подачи, комментарий как один из основных форматов, 

использование баз метаданных и др.). Все это свидетельствует о 

«сходстве параметров, которые ранее отличались радикально» 

(2013: 43).

Таким образом, для деятельностного подхода характерны сле-

дующие особенности: 1) тематическая эволюция: если в ранних 

работах акцентировались отличия разных видов деятельности, то 

с 2010-х гг. в центре внимания исследователей непростой харак-

тер их взаимодействия; 2) в зависимости от собственных цен-

ностных ориентиров исследователи дают различные, порой диа-

метрально противоположные оценки изучаемым явлениям; 

3) система критериев различения разных видов информационно-

коммуникационной деятельности до сих пор остается несформи-

рованной.

Второй подход – информационный –  представляют исследова-

тели, в фокусе которых различия трех типов текстов/дискурсов 

вследствие особенностей функционирующей в них информации. 
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Эта тема была поднята в докторской диссертации А. Д. Кривоно-

сова «PR-текст в системе публичных коммуникаций», где дано 

определение PR-информации как информации, исходящей от ба-

зисного субъекта PR по его инициативе и предназначенной для его 

целевой общественности (2002: 32). Вместе с тем PR-текст – это 

«разновидность текстов массовой коммуникации, письменный 

текст на бумажном или электронном носителе, служащий целям 

формирования или приращения паблицитного капитала базисно-

го PR-субъекта, обладающий скрытым (или реже – прямым) ав-

торством, предназначенный для внешней или внутренней общест-

венности» (2002: 53).

Данные определения легли в основу ряда работ, в которых жур-

налистские, рекламные и PR-тексты подвергаются сравнительно-

сопоставительному анализу (Ильина, Сычева, 2012; Печенкина, 

2016; Соболева, Печенкина, 2017; Струкова, Екимова, 2016).

Отталкиваясь от различий функционального назначения текс-

тов, исследователи анализируют варианты их взаимодействия: 

каким образом журналисты работают с PR-текстами, что изменя-

ют и что оставляют неизменным, какими смыслами наделяют свое 

сообщение, построенное на основе PR-текста, и от каких смы-

слов, значимых для паблик рилейшнз, отказываются (Ильина, 

Сычева, 2012; Соболева, Печенкина, 2017). В результате выделены 

следующие способы работы журналистов с PR-текстами: дослов-

ное воспроизведение, воспроизведение с частичной правкой смы-

словой структуры текста или композиционной, стилистической 

правкой, сокращение текста, частичное цитирование (Ильина, 

Сычева, 2012: 179). По мнению Е. Г. Соболевой и Т. С. Печенки-

ной, наиболее распространен второй способ – частичная адапта-

ция, причем изменению в основном подвергается главная мысль 

текста вследствие необходимости удовлетворения общественного 

интереса и реализации общественных функций журналистики 

(2017: 365).

Эту методологию исследователи применяют не только к пись-

менным, но и к визуальным текстам. Е. В. Струкова и А. А. Еки-

мова, изучая особенности создания инфографики в журналист-

ском и PR-дискурсе, подчеркивают необходимость при переходе 

из одного типа дискурса в другой подвергать модификации и визу-

альный текст. Ученые настаивают на следующих доминантах жур-

налистского текста в сравнении с PR-текстом: 1) необходимость 
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визуализации проблемности в противовес информированию; 

2) многослойность представления визуально-риторических фигур 

в противовес прямолинейности; 3) исключение элементов брен-

дирования (2016: 240).

Рассматривая специфику различных дискурсов, Т. С. Печенки-

на основывается на том, что журналистский дискурс ориентиро-

ван на максимально широкую, неоднородную аудиторию, что

делает текст полиадресантным – открытым разным интерпретаци-

ям, в то время как PR-дискурс ориентирован на более узкую – це-

левую – аудиторию компании либо журналистов. Так как специа-

лист по связям с общественностью больше погружен в сферу 

деятельности компании, лексически PR-дискурс отличается боль-

шим количеством терминологии и профессиональных слов в про-

тивоположность журналистскому тексту, адресованному широкой 

аудитории (2016: 127).

Проблема когерентности трех типов дискурсов – журналист-

ского, рекламного и PR – активно разрабатывается Е. А. Кожемя-

киным. Среди критериев разграничения дискурсов автор называет 

предметную область, цель, средства выражения, текстовые харак-

теристики, социальные роли субъектов (2012, 2014). Хотя носите-

ли разных типов дискурсов могут придерживаться общих принци-

пов коммуникации, у них будет различное представление об 

обсуждаемом предмете и они будут преследовать различные цели. 

Так, в журналистском дискурсе социальный мир манифестируется 

как область постоянных событийных процессов, в ходе которых 

вырабатывается, критикуется и реформируется сеть договорных 

отношений. В дискурсе рекламы социальная реальность конститу-

ируется как объект воздействий и преобразований, как несовер-

шенная действительность, требующая скорейшего, но только кон-

сьюмеристского вмешательства. PR-дискурс тоже репрезентирует 

социальную действительность как требующую оптимизации, од-

нако эта оптимизация строится не на основе негативной оценки 

текущего положения дел, а на предъявлении лучшего варианта 

действительности. Если в журналистском дискурсе социальный 

мир изображен как результат и предмет договора, в рекламном – 

как объект воздействия и преобразования, то в PR-дискурсе – как 

проект, который требует постоянной доработки и апробации 

(2014: 60).

Идеи Е. А. Кожемякина развивает Т. Р. Красикова: в диссерта-

ционном исследовании «Дискурсивное конструирование события 
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в массмедиа: анализ российского телевидения» она исследует ре-

презентацию событий в трех типах дискурса –журналистском (но-

востное телевидение), рекламном (телемагазин) и PR (корпора-

тивное телевидение) (2017). В результате автор приходит к 

заключению о том, что в разные типы дискурса попадают разные 

события и если наблюдается общность событий, то в каждом типе 

дискурса эти события конструируются по-разному с точки зрения 

таких значимых факторов, как информационный повод, приори-

тетные социальные акторы, аксиологический и визуальный ком-

поненты.

Таким образом, специфику информационного подхода обра-

зуют: 1) акцент на различиях циркулирующей в рамках трех текс-

тов/дискурсов информации; 2) исследовательский приоритет – 

это трансформация информации при переходе от одного дис-

курса к другому, тогда как взаимодействие между разными 

дискурсами практически не изучается; 3) общее согласие пред-

ставителей подхода в отношении необходимости такой транс-

формации и выраженной специфики каждого из видов текстов/

дискурсов.

Третий подход – субъектный – представляют работы, в кото-

рых изучаются взаимоотношения между субъектами различных 

институциональных дискурсов, особенно PR и журналистского. 

Эта проблема находится в центре внимания на протяжении всего 

развития связей с общественностью. Первоначально ее подни-

мал еще Э. Бернейз в «Кристаллизации общественного мнения» 

(1923), отмечая, что «для газет консультант по связям с общест-

венностью выполняет функцию поставщика новостей», и оче-

видно, что он «не мог бы преуспеть в роли поставщика и создате-

ля новостей для прессы и других средств распространения 

информации, если бы его работа не соответствовала высочай-

шим этическим и техническим стандартам тех, на кого он рабо-

тает» (2015: 227–228).

Основу этого подхода составляют работы, в которых обсужда-

ются механизмы, принципы, проблемы и способы оптимизации 

взаимодействия институциональных субъектов. Так, Н. Н. Щети-

нина обращает внимание на нежелание журналистов уступать 

свои позиции «четвертой власти» «серых кардиналов», «агентов 

влияния», определявших их высокий общественный статус. «Мо-

нополия СМИ как «властителей умов» пошатнулась с появлением 

связей с общественностью. Пиарщики не только «вбрасывают» в 
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общество новые ценности, но зачастую и позиционируют себя как 

первоисточник информации, для которого СМИ – лишь инстру-

мент для воздействия на общество» (2013: 62). Одновременно 

«PR разоблачает СМИ», делая достоянием общественности про-

цесс поиска информации и создания материалов, прежде сакраль-

ный для аудитории. В результате исследовательница делает вывод 

о том, что взаимное недовольство затронуло не только институ-

циональный, но и межличностный уровень отношений обеих про-

фессий.

В свою очередь, Е. Ф. Коханов и М. Г. Шилина отмечают, что 

значительный потенциал связей с общественностью по удовлетво-

рению информационных потребностей аудитории может быть 

реализован только при условии эффективного взаимодействия 

PR-структур и средств массовой информации (Коханов, 2006: 

182–184; Шилина, 2013: 43). Два актора современного информа-

ционного пространства должны взаимодействовать как партнеры, 

а не воспринимать друг друга в качестве «находящихся по разные 

стороны баррикад». К сожалению, еще нередки ситуации, когда, с 

одной стороны, PR-специалисты, вместо того чтобы облегчать до-

ступ к информации, превращаются в «информационные филь-

тры» между своей организацией и СМИ; с другой – журналисты 

рассматриваются пиарменами как серьезная помеха, способная 

«испортить» предложенную ими информацию, говоря словами ис-

следователя, «внести «шум» в информационное сообщение» (По-

чепцов, 1999: 106).

Универсальным «лекарством» от взаимных обвинений и кон-

фронтации исследователи называют стратегию формирования 

конструктивного сотрудничества, основанную на понимании це-

лей и задач представителя противоположного институционально-

го дискурса, специфики его деятельности, признании равноцен-

ной значимости сторон взаимодействия (Мельник, 2012; 

Пелленен, 2015). Как отмечает Г. Н. Мельник, «чтобы чувствовать 

себя комфортно в профессиональной среде, обе стороны должны 

быть удовлетворены отношениями, а это происходит только тогда, 

когда они поняты, оценены и уважаемы» (2012: 110). Это важно 

еще и потому, что взаимодействие между журналистами и специа-

листами по связям с общественностью будет только усиливаться 

(Гринберг, 2014: 4–5).

Таким образом, третий – субъектный – подход представлен 

меньшим количеством исследований, чем два предыдущих, и для 
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него характерно следующее: 1) констатация неизбежности непро-

стых отношений между представителями разных дискурсов; 2) ак-

туализация необходимости взаимного сотрудничества для выпол-

нения своих профессиональных функций и для общественной 

пользы; 3) поиск условий, принципов, способов и механизмов оп-

тимизации взаимодействия.

Анализируя процессы развития современных СМИ, особен-

но онлайн-изданий, исследователи все чаще акцентируют вни-

мание на характере их контента, включающего медиатексты из 

различных сфер массовой коммуникации. Поэтому в чевер-

тую – кросс-коммуникативную – группу следует выделить ис-

следования, в которых взаимодействие журналистики, рекламы 

и связей с общественностью изучается на эмпирическом мате-

риале конкретных средств массовой информации и/или их ти-

пологических групп. Так, В. И.  Штепа рассматривает конвер-

генцию коммуникативных практик в естественнонаучной 

сфере. На примере корпоративных изданий химической отрас-

ли автор делает вывод о том, что сегодня естественнонаучная 

тематика одновременно является продуктом журналистики и 

связей с общественностью. При этом каждый актор реализует 

свои цели: журналистика стремится достаточно полно отражать 

происходящее в научном мире – связи с общественностью спо-

собствуют созданию имиджа науки в целом и химической 

отрасли в частности (2009: 175).

Подобной точки зрения придерживается Л. К. Лободенко при 

анализе региональных интернет-СМИ. С точки зрения исследова-

тельницы, последние выполняют комплекс функций, для реализа-

ции которых необходимы средства журналистики – для информи-

рования общественности, рекламы – для рекламирования товаров 

и услуг, связей с общественностью – для формировании и продви-

жении медиабренда. Интернет-СМИ, создавая расширенный ме-

диапродукт, стремятся не только предоставить потребителю ориги-

нальный контент, но и сформировать систему интернет-сервисов и 

услуг, формирующих его дополнительную ценность. В итоге 

Л. К. Лободенко приходит к заключению о формировании в совре-

менных СМИ цепочки «медиатекст – медиаконтент – медиапро-

дукт – медиабренд» (2015: 116). 

Т. А. Парамонова рассматривает рекламно-информационные 

издания, которые наряду с журналистскими и традиционными 

рекламными текстами используют новые рекламные форма-
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ты (партнерские проекты, нативную рекламу и т. д.), а также 

PR-материалы (2017). Автор утверждает, что феномен кросс-ком-

муникативного взаимодействия может быть обнаружен как 

в структуре СМИ – совокупности текстов, так и внутри одного 

текста, причем в структуре издания определенного типа, которое 

становится контекстом для отдельных материалов, у текста могут 

актуализироваться дополнительные функции. Отсюда кросс-ком-

муникативное взаимодействие имеет и такой эффект, как возник-

новение новых коммуникативных феноменов, когда соположен-

ные в структуре нового целого тексты меняют функциональную 

принадлежность. При этом конкретные формы взаимодействия 

журналистики, паблик рилейшнз и рекламы во многом зависят от 

типа и формата СМИ (2017: 82–83).

Ряд авторов анализирует проблему на глобальном уровне, вне 

зависимости от конкретного медиа. Например, Е. Н. Ежова обо-

сновывает гипотезу о том, что средства массовой информации как 

трансляторы рекламы продуцируют особую картину мира симбио-

тического типа. С одной стороны, реклама оказывается адекватна 

самой сути медийности как свойству информационной среды, 

в которой происходят процессы, связанные не столько с отраже-

нием, сколько с конструированием реальности, что обуславливает 

органичное встраивание рекламы в медийное пространство. 

С другой стороны, формально подчиняясь законам медийного 

пространства, реклама, продуцирующая модели идеальной, же-

ланной реальности, в содержательном плане оказывается проти-

вопоставленной миру медиа, формируемому, прежде всего, обра-

зами негативной реальности (2010: 5–6).

Иначе оценивает роль современной рекламы Е. Н. Ягодка. 

Отмечая ослабление роли журналистики как одного из важней-

ших социальных институтов, он настаивает на лишении термина 

«рекламизация» негативных коннотаций, его переосмыслении 

как мощного способа привлечения, удержания и активизации 

внимания аудитории. Сегодня журналистским текстам, являю-

щимся продуктом индустрии СМИ, необходимо учитывать кон-

цепцию клиентоориентированного маркетинга, ставящего по-

требности и желания клиента на первое место. Эта концепция 

изначально является руководством к действию для создателей 

рекламных и PR-текстов, положительный опыт которых следует 

усваивать современным журналистам (2015: 8). Исследователь 
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также настаивает на том, что упоминание в медиатексте бренда, 

компании или персоны, в том числе многократное, не обязатель-

но является рекламой, а может быть определено как паблисити, 

если оно представляет интерес для общественности (2015: 145–

148).

Все перечисленное выше приводит нас к выводу, что для кросс-
коммуникативного подхода характерны следующие особенности: 

1) понимание контента конкретного издания, типологической 

группы или медиасферы в целом как сложного симбиоза журна-

листского, рекламного и PR-содержания; 2) осознание много-

функциональности современных медиа, которая включает необ-

ходимость выполнения ими не только журналистских, но и PR 
и рекламных функций; 3) констатация наличия у СМИ различ-

ных аудиторий со специфическими потребностями, для удовлет-

ворения которых должен использоваться принципиально разный 

контент.

Выводы

Итак, проблема разграничения и одновременно взаимодейст-

вия журналистики, рекламы и связей с общественностью стано-

вится предметом научной дискуссии на рубеже конца 1990 – нача-

ла 2000-х гг. и первоначально концентрируется на поиске и 

обосновании отличительных признаков трех видов информацион-

но-коммуникационной деятельности. Однако уже с 2010-х гг. ис-

следователи приходят к идее о том, что журналистика, реклама и 

связи с общественностью в современном информационном про-

странстве оказываются глубоко взаимосвязанными и взаимодополня-
ющими явлениями. По-разному оценивая этот феномен, ученые ак-

центируют внимание на его различных гранях:  конкретные СМИ 

и их типологические группы, виды деятельности, разновидности 

медиатекстов и медиадискурсов, субъектов – носителей институ-

циональных дискурсов. Комплексный подход к проблеме требует 

учета всех перечисленных аспектов и должен быть реализован, на 

наш взгляд, на уровне информационного пространства в целом. 

Предлагаем сформулировать научный поиск следующим образом: 

как новые акторы – реклама и связи с общественностью – транс-

формируют современное информационное пространство?; как 

благодаря изменению информационного пространства PR и ре-

кламой меняется общество?
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Дальнейшего изучения требует и вопрос об оценке выявленно-

го взаимодействия, так как, на наш взгляд, обе крайние позиции – 

«мы по разную сторону баррикад» и «мы есть одно целое» – явля-

ются не соответствующими нынешней ситуации и нуждаются в 

коррекции.

Примечания

1 Следует отметить, что автор использует данное слово в его положительной 

коннотации: как «древняя и почетная профессия», восходящая к «Риторике» Ари-

стотеля, как «способность определить, что и как сказать, чтобы добиться нужного 

результата».
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РЕЧЕВЫЕ ОСОБЕННОСТИ КОММЕНТАРИЯ 
В НОВОСТНЫХ ТЕКСТАХ ИНТЕРНЕТ-ИЗДАНИЙ

В статье исследуется комментарий новостного текста, источником 
которого является контент социальных сетей. В данный момент такой 
комментарий активно включается в структуру новостных текстов россий-
ских интернет-изданий. Автором выявляется взаимодействие социальных 
сетей и интернет-СМИ не по традиционной модели, в которой соцсети вы-
ступают площадкой для размещения контента для СМИ, а наоборот. Поль-
зовательский контент соцсетей входит в состав различных материалов 
СМИ. Такие изменения в интернет-дискурсе приводят к появлению новых 
феноменов, которые требуют изучения. Поскольку анализируемый коммен-
тарий представляет собой полностью скопированный из соцсетей текст, с 
определенными графическими и пунктуационными знаками, то возникает 
вопрос о его языковой специфике. Другой отличительной особенностью ком-
ментария являются такие черты устной речи, как спонтанность и неподго-
товленность, тогда как по сути это письменная реализация интернет-ком-
муникации. Также в статье исследуется наличие разговорной лексики 
разнопланового генезиса и экспрессивного синтаксиса в самых консерватив-
ных текстах публицистического дискурса – новостных. Очевидно, что в ре-
зультате происходит размывание границ между стилями языка, общее сни-
жение стиля речи и стремление к нарушению норм языка, то есть 
продолжаются процессы расширения русского языка. Использование пара-
лингвистических средств усложняет интернет-дискурс, превращая его в 
особую поликодовую систему. 

Ключевые слова: новостной текст, интернет-коммуникация, СМИ, раз-
говорная речь, социальные сети, синграфемы, смайлы.
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SPEECH CHARACTERISTICS OF THE COMMENT 
IN THE INTERNET MEDIA NEWS TEXTS

The article aims to study format and language markers of the news text com-
ment on social networks. Social networks have long been the platform for mass 
media content, but in the last few years information from user pages on social net-
works has been included in news texts of online media. To identify the specific 
markers with the use of lexical analysis, the author compares this type of comment 
with the traditional comment on news texts. Taking into account the bidirectional-
ity of the communication process of the internet discourse on social networks, the 
author notes the unpreparedness and spontaneity of such messages. The article fo-
cuses on the language of the internet discourse on social networks, wherein collo-
quial language prevails. In addition to colloquial vocabulary, expressive syntax 
and the  unconventional use of graphic and punctuation marks such as smileys, 
duplication of punctuation marks and capitalization are examined. It is evident 
that the dividing line between different styles of language is blurred and there is 
general deterioration of speech quality. It is also evident that the inclusion of ele-
ments of other semiotic systems in news texts leads to a creation of a polycode and 
creolized media text.

Key words: news text, internet communication, mass media, colloquial speech, 
social networks, syngraphs, smileys.
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Введение
Развитие электронной коммуникации 

Развитие онлайн-сервисов и социальных сетей постоянно 

усложняет интернет-коммуникацию. В последние несколько лет 

различные СМИ, особенно электронные, включают в структуру 

новостных текстов в качестве комментария контент из социаль-

ных сетей политиков, известных артистов и экспертов. Таким 

образом, информация из личного профиля социальных сетей пу-

бличных персон очень быстро, благодаря интернет-СМИ, стано-

вится известна широкой общественности. «Происходит карди-

нальное изменение парадигмы работы с информацией: в Web 2.0 
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информационное наполнение формирует потребитель. И это де-

лает его новым интерактивным медиа» (Жарчинская, 2007: 79).

 Так, в статью «Мы можем стоять на пороге очень тяжелых, пе-

чальных событий» «Коммерсанта.ру» встроен комментарий прези-

дента США Дональда Трампа из его профиля в Tвиттере: «Россия 

обещает сбивать любые ракеты, выпущенные по Сирии. Приго-

товься, Россия, они прилетят: хорошие, новые и «умные»! Вы не 

должны поддерживать животное, которое убивает газом своих гра-

ждан и получает удовольствие от этого!»1.

Прогнозы погоды главного синоптика Гидрометцентра Петер-

бурга Александра Колесова часто копируют журналисты с его 

пользовательской страницы в «Фейсбуке». Так, например, пользо-

вательский контент из социальной сети включен в новостной 

текст сайта Ленинградской областной телекомпании: «Атмосфер-

ный фронт проходит город. И опять по-сухому :(. Сразу начало хо-

лодать. В Шлиссельбурге +25, в Воейково +23, в Питере +19, в 

Кронштадте +17 гр. Ну, а на выходные успокойтесь. Займитесь до-

машними делами, можно на заливе на парусах погонять :). Погоду 

не изменить, холодно и ветрено»2.

На сайте «Комсомольской правды в Санкт-Петербурге» опу-

бликована статья с комментарием балерины Анастасии Волочко-

вой из Инстаграма: «Мой родной, любимый город, где я выросла и 

познала первые признания моего таланта, здесь на берегах Невы 

рукоплескали мои первые и преданные поклонники, для которых 

я танцевала на сцене одного из прославленных театров мира. Это 

мой город, моя жизнь и мой успех. Он закалил меня и поставил на 

ноги. И я до сих пор благодарна тебе, мой Ленинград. А какие 

здесь потрясающе добрые и отзывчивые люди, открытые и интел-

лигентные. И я так же гордо иду по жизни, как и прежде. Навстре-

чу балтийскому ветру и моей Удаче»3.

Постановка проблемы

Для выявления особенностей комментариев новостных текстов 

интернет-СМИ, источником которых является пользовательский 

контент социальных сетей, следует провести сравнительный ана-

лиз форматных и лингвистических признаков интернет-коммуни-

кации в социальных сетях и традиционного комментария в но-

востном тексте. 
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Традиционный комментарий в структуре новостного текста ин-

тернет-СМИ представляет собой отредактированный текст, источ-

ником которого является чужая речь, письменное или устное со-

общение. Поскольку комментарий расширяет и оценивает 

ядерную часть сообщения, он является самой экспрессивной 

частью новостного текста (Дроняева, 2008: 673). Именно поэто-

му для него в языковом плане характерны ослабление синтак-

сических связей, использование разговорной лексики, сленга, 

жаргона.

Поскольку в последние годы журналисты интернет-СМИ 

включают в структуру новостных текстов пользовательский кон-

тент из социальных сетей вместо традиционного комментария, то 

перед нами встает вопрос о сущности данного явления и влиянии 

подобного типа текстов на современный русский язык.

Обзор литературы

Специфика интернет-коммуникации в социальных сетях ста-

ла объектом научного исследования относительно недавно, так 

как социальные сети появились около пятнадцати лет назад. 

Стремительный темп технологических изменений, постоянное 

внедрение новых инструментов и усложнение функционала со-

циальных сетей несколько затрудняют их изучение. Взаимодей-

ствие социальных сетей и СМИ началось позже. В качестве но-

сителей информационных поводов для СМИ социальные сети 

используются последние двенадцать-тринадцать лет (Амзин, 

2013).

Взаимоотношениям интернет-коммуникации в социальных се-

тях и СМИ посвящены некоторые научные статьи и диссертации. 

В основном социальные сети рассматриваются в качестве плат-

формы для создания контента СМИ, такие журналистские публи-

кации признаются специфичным типом медиаконтента (Газизова, 

2016). Собственно, сами социальные сети в контексте «новых ме-

диа», или «социальных медиа», считаются средствами массовой 

информации, или «социальными СМИ» (Юрина, 2017; Рогалева, 

2015). Исследования интернет-сервисов социальных сетей, а так-

же функциональных и структурных характеристик, сближающих 

их со средствами массовой информации, проведены в диссертаци-

онной работе Л. А. Браславец (2010). Редакционный комментарий 
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как дополнительный элемент новостного текста СМИ в социаль-

ных сетях в его прагматической функции воздействия на пользо-

вателя соцсети с помощью приемов орализации и диалогизации 

текста рассматривается в научной статье С. Г. Носовец (2018). 

Специфика традиционных жанров журналистики в текстах соци-

альных сетей исследована в работе А. А. Морозовой (2015), раз-

личные этапы конвергенции СМИ с социальными сетями описа-

ны в статье Е. И. Петровой (2014), язык социальных сетей изучен 

в работах Л. С. Смирновой (2015), Е. М. Бурнаевой, О. П. Ерофее-

вой (2015) и других ученых. 

Определение социальной сети как жанра интернет-коммуника-

ции, который характеризуется высокой степенью интерактивно-

сти и гипертекстуальности, содержится в статье Л. Ю. Шипици-

ной (2014). Данные медийные признаки социальных сетей наряду 

с мультимедийностью считаются родовыми признаками Интерне-

та. Однако в разных жанрах и форматах интернет-коммуникации 

и медиасферы они реализуются по-разному. Очевидно, что гипер-

текстуальность и мультимедийность сегодня характерны для ин-

тернет-СМИ и социальных сетей. Поскольку коммуникативная 

функция дискурса социальных сетей является ведущей, постольку 

для них характерна высокая степень интерактивности. В интер-

нет-СМИ интерактивность реализуется с помощью пользователь-

ских комментариев сайтов, которые проходят модерацию редак-

ции, то есть публикуются с задержкой. Интернет-коммуникация в 

социальных сетях представляет собой интерактивный двунаправ-

ленный процесс, основанный на возможности мгновенной реак-

ции получателя информации на сообщение. Поэтому для дискурса 

социальных сетей характерны неподготовленность, спонтанность 

сообщения.

На сегодняшний день контент социальных сетей используется 

не только как носитель информационных поводов, но и как 

часть структуры журналистских материалов. Для исследователей 

контент социальных сетей в новостных текстах представляет ин-

терес потому, что это новое явление во всех смыслах. С одной 

стороны, это новый виток конвергенции социальных сетей 

и СМИ, при котором платформой для контента социальных се-

тей выступают площадки СМИ, а не наоборот. С другой сторо-

ны, поскольку данный контент социальных сетей без литератур-

ного редактирования, будучи полностью скопированным из 
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первоисточника, размещается внутри самого устойчивого типа 

текстов (новостных текстов), возникает вопрос о его языковых 

свойствах.

 Практически все исследователи отмечают сближение устной 

и письменной форм языка в Интернете. Некоторые из них счи-

тают, что данное явление привело к созданию особой, гибридной 

формы: «Язык, используемый в интернет-коммуникации, пред-

ставляя собой реализацию письменной формы существования 

языка, демонстрирует тенденцию к гибридизации с устной фор-

мой существования языка. Формируется гибридная устно-пись-

менная форма существования языка» (Лысенко, 2010: 6). Другие 

ученые обозначают ее как «письменно-разговорную» разновид-

ность разговорной речи (Трофимова, 2009: 335) или как «спон-

танную письменную речь» (Зализняк, 2013: 488). Существует 

точка зрения, не признающая промежуточную форму разговор-

ной речи: «При этом чрезвычайно важно, что письменный ва-

риант РР (разговорной речи) представляет собой не попытку как 

можно точнее зафиксировать устную РР, а особую семиоти-

ческую систему, использующую возможности материального но-

сителя текста и разрабатывающую особый код для передачи 

невербальной информации или для необходимой в условиях 

онлайн-коммуникации компрессии вербальной информации» 

(Литневская, 2011: 279). Последнее определение более всего, на 

наш взгляд, приближается к пониманию современной интернет-

коммуникации.

Кроме спонтанности речи, отмечаются следующие особенно-

сти интернет-коммуникации: «необходимость знания техниче-

ского функционала конкретного ресурса; необходимость владе-

ния сетевым сленгом и знание особого сетевого этикета; темп 

речи приближен к ее устной разновидности; приоритет комму-

никативной функции и функции самопрезентации; активное ис-

пользование различных средств параграфемики» (Матусевич, 

2016 : 159). 

При исследовании параграфемных средств интернет-коммуни-

кации следует уточнить понятие синграфемики, под которой 

подразумеваются «выразительные возможности знаков препина-

ния и пунктуационных комплексов» (Ворошилова, 2013: 42). Дру-

гими словами, в письменную форму интернет-дискурса активно 

включаются элементы стилистического пунктуационного варьи-
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рования, обладающие воздействующим потенциалом (не случай-

но механизмы параграфемики активно используются в рекламном 

дискурсе). Учитывая, что невербальные элементы принадлежат 

другой семиотической системе, они меняют структуру, смысл, 

восприятие текста, превращая его в креолизованный, или полико-

довый, текст. 

Паралингвистическими элементами интернет-дискурса в со-

циальных сетях являются смайлы и эмотиконы, развившиеся 

в феномен эмодзи. «Смайл (от английского smile – улыбка) – 

стилизованное графическое изображение или набор определен-

ных символов, выражающих какую-либо эмоцию, присущую 

людям» (Курбатова, 2018: 203). Эмодзи представляют собой 

графические символы Unicode и используются для обозначе-

ния понятий и идей, не только эмоций (P. Novak, J. Smailović, 

B. Sluban, 2015).

Размещенный в структуре самого устойчивого – новостного – 

типа текстов, контент из социальных сетей приобретает медийные 

признаки новостного интернет-дискурса, сохраняя свои языковые 

черты. Таким образом, он еще ярче контрастирует с общим ней-

тральным клишированным языком новостных текстов. Какие 

именно языковые признаки характерны для комментария новост-

ного текста, взятого из пользовательского контента социальной 

сети, – проследим на конкретных примерах.

Анализ новостных текстов

Рассмотрим новостной текст интернет-издания «Лента.ру» 

«Кадыров приехал в Ингушетию на разборки с обозвавшим его 

старейшиной и извинился»4. В тексте данной новости содержится 

комментарий из социальной сети Telegram-канала:

«Мухажир как мудрый и уважаемый человек заявил, что я при-

ехал к его дому достойно, как и подобает настоящему мужчине-

къонаху, беседовал с большим уважением к нему, поэтому как къо-

наха просит меня простить и принять извинения. Я ради Аллаха 

простил Мухажиру все, что было, и как мусульманин тоже попро-

сил прощения, если в его душе есть на меня обида», — написал 

Кадыров.

В приведенном комментарии обнаруживается синтаксическая 

инверсия, которая используется с целью большей эмоционально-

сти и экспрессии высказывания в разговорном стиле. Понятие 
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къонах существует в устной традиции чеченской культуры и обо-

значает достойный мужчина. Поэтому такое тавтологическое сло-

восочетание «как подобает настоящему мужчине-къонаху» не сов-

сем корректно с точки зрения стилистики. Очевидно также, что 

комментарий главы Чечни рассчитан и на русскоязычную аудито-

рию, поэтому он понятен в таком виде. В заголовке данного но-

востного текста используется лексическая единица разборки, кото-

рая в одном из своих значений определяется в словарях как 

просторечная (Ожегов, 2018: 950), уголовная, молодежная (Кузне-

цов, 1998: 497), разговорная (Ефремова, 2000: 424), жаргонная 

(Мокиенко, Никитина, 2000: 1060). Несовпадение помет в слова-

рях объясняется высокой подвижностью нелитературной лексики 

и неустойчивостью ее классификации. При этом определяется 

уголовно-жаргонное происхождение слова разборка, которое в 

современных словарях трактуется как просторечно-разговорная 

единица. 

В другом новостном тексте «Главный синоптик Петербурга 

обещает, что «все в футболках пойдут»» «Комсомольской правды» 

(Спб.кп.ру) сюжет строится вокруг комментария эксперта, опу-

бликованного в социальной сети «Фейсбук»5. 

– Ну да, пришел циклон, надо пережить пару дождливых дней 

и относительно холодных, но +14... +16 градусов – это жара по 

сравнению с Кольским, где идет снег 20 июня. Но завтра он уйдет 

на восток, и погода улучшится, дождей будет меньше, температура 

повысится, – пишет Колесов в своем «Фейсбуке».

В данном примере автором используется широко распро-

страненная в разговорном языке частица ну да, два раза повто-

ряется союз но. Также текст, в котором частично изменен поря-

док слов, членится на отдельные короткие отрезки «и погода 

улучшится, дождей будет меньше, температура повысится». 

В заголовке используется инверсия «все в футболках пойдут». 

Употребление конструкции экспрессивного синтаксиса харак-

терно для устной разговорной речи, однако приведенный ком-

ментарий взят целиком из письменной электронной коммуни-

кации.

В новостном тексте интернет-СМИ «Газета.ру» «Господи, поче-

му у “скорой” сегодня было много вызовов?» сообщается следую-

щее6:

«Многие российские артисты опубликовали на своих страни-

цах в Instagram посты, в которых выразили свои эмоции от прои-



184

зошедшего. “Прощай Радуга..... Прощай Детство, навсегда..... 

RIP.... Вот теперь ты действительно выше Радуги....”, — написал в 

своем посте Филипп Киркоров, отсылая именно к работе Марья-

нова в музыкальной сказке “Выше Радуги”. Еще менее много-

словным был Владимир Пресняков. “ДИМКА ЛЕТИ!!!”, — гласит 

его подпись к видеозаписи, на которой звучит написанная им к 

этому фильму песня “Острова (Спит придорожная трава)”. 
Возмущение обстоятельствами смерти актера выразила певица 

Лолита Милявская. “Черт!! Ну почему???!! Я Дура не успела про-

честь в ленте прямого эфира, что умер Дима Марьянов!!! Я даже 

представить не могла, что речь о Нем!!!

Сколько Света, Искренности и Таланта! Обаяния за десятерых!! 

Господи, почему у скорой сегодня было много вызовов???! 

Это только в нашей стране так могут ответить на вызов??! Или 

еще есть такая “медицина” где-то??! Соболезнования родным и 

близким! Нам, Поклонникам, невыносимо горько! Рано!!”.

Память актера почтила также Ирина Безрукова, с которой он 

вместе работал над сериалом “Графиня де Монсоро”: “Дима.. Ну 

как же так? Таким я тебя впервые увидела… Чехия, съемки “Гра-

фини де Монсоро”… Снимались весело и с азартом.. Виделись по-

том редко, но как-то всегда с восторгом взаимным.. Добрый, ра-

достный, с улыбкой, распахнутый и озорной...”, — написала она 

под фотографией актера со съемок того сериала».

Приведенные сообщения, ставшие частью структуры новост-

ного текста, полны экспрессии и эмоциональности, которые вы-

ражаются на лексическом и синтаксическом уровнях. Обилие не-

полных предложений, большое число вопросительных и 

побудительных предложений, вводных слов и междометий, а так-

же употребление разговорно-сниженного (Ефремова, 2000: 986), 

бранного (Кузнецов, 1998: 288), разговорного слова дура (Лопатин, 

2011: 168) и бранного, неодобрительного междометия черт (Мо-

киенко, Никитина, 2000: 288) указывают на принадлежность дан-

ных текстов к разговорной речи.

Данный пример обнаруживает еще один признак интернет-

дискурса социальных сетей – обилие знаков препинания, особен-

но восклицательных, вопросительных знаков, многоточий, отсут-

ствие необходимых пунктограмм (например, при выделении обра-

щения или приложения), то есть вариативную и ненормативную 

пунктуацию. 
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Стандартный комментарий, являющийся частью структуры 

новостного текста, всегда являлся самой экспрессивной его час-

тью. Однако по сути он представляет собой отредактированное 

устное сообщение. Например, в новостном тексте телеканала 

«Россия» (https://russia.tv) «Олег Газманов: «Иосиф Кобзон – это 

больше чем народный артист»» приводится следующее высказы-

вание певца7: 

«Это очень горькое известие. В большей степени для меня, по-

тому что я долгие годы был рядом. Все, что сейчас ни скажешь, бу-

дет звучать как-то банально..., – сказал Газманов. – Мне посчаст-

ливилось много лет быть с ним рядом. Я думаю, он будет служить 

таким примером настоящего мужества, воли, храбрости не только 

на сцене, но и вообще в жизни». В данном тексте обнаруживаются 

лишь два маркера разговорности: парцеллированные конструкции 

«В большей степени для меня, потому что я долгие годы был ря-

дом. Все, что сейчас ни скажешь, будет звучать как-то банально» и 

разговорное слово как-то.

Комментарии из социальных сетей стали не только частью 

структуры новостных текстов, но и основным предметом новости. 

Например, в новостной статье интернет-издания «Фонтанки.ру» 

«“Макрон, наше правительство, стройки века и лица непонятные, 

смазанные. Стоп! Рупор объявляет, что все закончилось”. За что 

петербуржцы ругают Фестиваль света» текст новости основан на 

комментариях социальной сети «ВКонтакте»8. Даже первая часть 

заголовка «Макрон, наше правительство, стройки века и лица не-

понятные, смазанные. Стоп! Рупор объявляет, что все закончи-

лось» взята из комментария подписчика социальной сети. Новост-

ной текст строится по кольцевой структуре, начинаясь и 

заканчиваясь блоками информации о «Фестивале света-2018». 

Ядром новости являются семь комментариев подписчиков «ВКон-

такте», выражающих мнение горожан на тему проведенного фе-

стиваля. Например, следующий комментарий написала Полина: 

«Вместо фестиваля света торжество мрака! Километровый огоро-

женный “загон для скота” (иначе не назовешь), в котором через 

выбоины в асфальте в темноте нужно пробраться к сему действу. 

Как бараны мокли в темноте, под... ВНИМАНИЕ... попсу, самую 

что ни на есть попсовую. Ни спейс, ни электронная музыка, ни 

классика, наконец... НЕТ! Как это соотносилось с основной темой 

космоса, заявленной организаторами, вообще непонятно».
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Смешение низкого как бараны, загон для скота, самую что ни на 
есть и высокого стиля сему действу, экспрессивный синтаксис, 

ненормативная пунктуация характерны для разговорной речи в ее 

письменной реализации. Также в тексте используются лексиче-

ские единицы попса, попсовый, которые зафиксированы в словарях 

как разговорно-сниженные (Ефремова, 2000: 227), пренебрежи-

тельные (Кузнецов, 1998: 923), разговорные (Там же: 923). Лексема 

спейс является неологизмом и обозначает музыку в жанре «косми-

ческой» электроники и диско. Для усиления смысла автор пишет 

слова прописными буквами ВНИМАНИЕ, НЕТ, то есть графиче-

ски выделяет их. 

В новостном тексте интернет-издания «Газета.ру» «В The New 
Times заявили о сборе достаточной суммы на оплату штрафа» со-

держится всего три абзаца из шести предложений, включая заго-

ловок9.

«Главный редактор журнала The New Times Евгения Альбац зая-

вила, что изданию удалось собрать достаточно денег на оплату 

штрафа. Об этом она написала в твиттере.

«Мы сделали это!!!!! 25 миллионов 443 тысячи 090 рублей!!!! Мы 

смогли!!!!!» — написала журналистка.

Журнал был оштрафован на 22 млн руб. в октябре 2018 года, 

причиной штрафа стало несвоевременное уведомление властей о 

финансировании иностранными агентами. Для того, чтобы со-

брать необходимую сумму, издание запускало краудфандинговую 

кампанию».

Данная новость базируется на комментарии журналистки в со-

циальной сети. Текст отличается обилием восклицательных зна-

ков, служащих интонационным символом выражения сильного 

чувства. 

Рассмотрим приведенный выше комментарий представителя 

Гидромецентра «Атмосферный фронт проходит город. И опять по-

сухому :(. Сразу начало холодать. В Шлиссельбурге +25, в Воейко-

во +23, в Питере +19, Кронштадте +17 гр. Ну, а на выходные успо-

койтесь. Займитесь домашними делами, можно на заливе на 

парусах погонять :). Погоду не изменить, холодно и ветрено», ко-

торый стал частью новостного текста Ленинградской областной 

телекомпании. В текстовом сообщении выделяются два символа: 

смайлы :( и :), обозначающие противоположные эмоции, а имен-

но негативную и позитивную. Данные традиционные символы ин-
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тернет-дискурса состоят из знаков и элементов знаков препина-

ния и служат эмоциональности высказывания. Кроме того, в 

тексте обнаруживаются разговорные конструкции ну а, и опять и 

глагол погонять (Ожегов, 2018: 794).

Итого в семи комментариях новостных текстов интернет-

СМИ, источником которых стал контент пользователей из со-

циальных сетей, обнаружены следующие разговорные единицы: 

разборки, погнали, дура, черт, попса, попсовый, ну да, но, ну а. Так-

же в двух анализируемых текстах обнаружены синтаксические 

средства выразительности речи – инверсия и парцелляция, – 

основанные на нарушении обычного расположения слов в пред-

ложении. В трех комментариях встречается параграфемическое 

использование знаков пунктуации, а именно экспрессивное ду-

блирование знаков препинания и смайлы. Также в двух текстах 

обнаружено графическое выделение слов прописными буквами. 

Заключение

Традиционные комментарии новостного текста включают в 

свой состав разговорную лексику и экспрессивный синтаксис. 

Комментарии новостных текстов интернет-СМИ значительно 

расширяют использование различных лексических и синтаксиче-

ских средств языка и включают специфическое применение гра-

фических и пунктуационных знаков.

Исследуемая лексика семи новостных текстов, источником ко-

торой являются социальные сети, относится к письменной форме 

разговорной речи интернет-дискурса. Для данных текстов харак-

терны спонтанность и неподготовленность, приближающие их к 

устной форме реализации языка. Письменная графическая акцен-

туация, речевые ошибки, речевые номинации указывают на разго-

ворную форму языка. 

Отличительным признаком современного языка интернет-

дискурса является использование паралингвистических средств – 

графем, синграфем, языка эмодзи. Ненормативное и вариативное 

использование графем и пунктуационных знаков служит высокой 

эмоциональности сообщения. Так, традиционные графические 

системы в условиях современной интернет-коммуникации полу-

чают новые формы реализации. 

Таким образом, интернет-коммуникация в социальных сетях 

представляет собой не просто устно-письменную форму языка, а 
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особую поликодовую систему, которую отличают спонтанность, 

открытость, незаконченность, использование параграфемных 

средств. 

Влияние средств массовой информации на общество на-

столько велико, что специалисты говорят о медиатизации об-

щества, то есть влиянии медиа на все сферы человеческой жиз-

ни. Сегодня СМИ как «творцы литературной нормы» активно 

воздействуют на русский язык (Солганик, 2010). Использова-

ние разговорной речи, источником которой является интернет-

коммуникация, в новостных текстах интернет-изданий стано-

вится причиной проникновения разговорной лексики в ядро 

языка. Происходит размывание границ между стилями языка, 

общее снижение стиля речи и стремление к нарушению норм 

языка, то есть продолжаются процессы расширения русского 

языка.
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Notes

Kadyrov priehal v Ingushetiju na razborki s obozvavshim ego starejshinoj i 

izvinilsja [Kadyrov Arrived in Ingushetia for a Showdown with an Elder Who 

Had Derided Him and Apologized] (2018) Lenta.ru. Available at: https://lenta.

ru/news/2018/10/20/izvini/ (accessed: 07.11.2019). (In Russian)

«Makron, nashe pravitel’stvo, strojki veka i lica neponjatnye, smazannye. 

Stop! Rupor objavljaet, chto vse zakonchilos’». Za chto peterburzhcy rugajut 

Festival’ sveta. [“Macron, Our Government, Construction Sites of the Century 

and incomprehensible, Blurry Faces. Stop! The Megaphone Announces that 

It Is All Over”. For What Petersburgers Scold the Festival of Light] Fontanka.ru 

(2018) Available at: https://www.fontanka.ru/2018/11/04/039/ (accessed: 

07.11.2019). (In Russian)

My mozhem stojat’ na poroge ochen’ tjazhelyh, pechal’nyh sobytij 

[We May Stand on the Threshold of Very Hard, Sad Events]. Kommersant.ru 
(2018) Available at: https://www.kommersant.ru/doc/3599765 (accessed: 

07.11.2019). (In Russian)

«Nichego svjatogo!»: Anastasiju Volochkovu obvinili v ispol’zovanii otca-

invalida radi reklamy divanov [“It’s Blasphemy!”: Anastasia Volochkova Was 

Accused of Using a Disabled Father to Advertise Sofas]. Komsomol’skaja pravda 

(2018) Available at: https://www.spb.kp.ru/daily/26897.7/3941180/ (accessed: 

07.11.2019). (In Russian)

Oleg Gazmanov: «Iosif Kobzon – jeto bol’she chem narodnyj artist». 

[Oleg Gazmanov: “Joseph Kobzon Is More Than a National Artist”] Ros-
sija 1 (2018) Available at: https://m.russia.tv/articles/1026384/ (accessed: 

07.11.2019). (In Russian)

Plohaja pogoda v Lenoblasti prodlitsja vse vyhodnye [Bad Weather in 

the Leningrad Region Will Last All Weekend]. Leningradskij oblastnoj tele-
kanal (2018) Available at: https://47channel.ru/event/Plohaya_pogoda_v_

Lenoblasti_prodlitsya_na_vse_vihodnie/ (accessed: 07.11.2019). (In Russian)

V The New Times zajavili o sbore dostatochnoj summy na oplatu shtrafa [The 

New Times Announced That it Had Raised Enough Money to Pay a Fine]. Gazeta.
ru (2018) Available at: https://www.gazeta.ru/tech/news/2018/11/13/n_12284509.

shtml (accessed: 07.11.2019). (In Russian)
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Новая книга профессора Университета Вроцлава Богуславы До-

бек-Островской «Польская медиасистема в сравнительной перспек-

тиве: медиа в политике, политика в медиа», вышедшая в 2019 г. 

в серии Studies of Communication and Politics в издательстве Peter 
Lang, во многом суммирует предыдущие работы автора не только 

по медиасистеме и общественной коммуникации Польши (Dobek-

Ostrowska, 2007, 2012, 2015a), но и по сравнительному анализу ме-

диасистем Центральной и Восточной Европы в 1980–2010-е гг. 
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(Dobek-Ostrowska & Glowacki 2008; Dobek-Ostrowska et al., 2010; 

Dobek-Ostrowska, 2015b). В то же время книга остро современна: 

многих польских гуманитариев обеспокоил «консервативный по-

ворот» в польской политике, произошедший в последние годы, и 

монополизация политической жизни двумя партиями («Право и 

справедливость» и «Гражданская платформа»). Книга направлена 

на анализ текущего состояния медиаполитических отношений в 

стране, где нарастает социальная фрагментация, политический 

параллелизм в медиа, медиакратические тенденции. Но в этом 

смысле Польша не уникальна ни на европейской, ни на мировой 

карте, и это делает книгу Б. Добек-Островской значимой далеко за 

пределами Польской республики, поскольку дает не только зна-

ния о медиа и политике Польши, но и инструментарий для подоб-

ного анализа в других национальных политико-коммуникативных 

системах.

Книга, как следует из названия, помещает польскую медиа-

систему в сравнительный контекст. И это прослеживается не толь-

ко по тому, что в конце книги описано положение польских медиа 

на карте медиасистем современной Европы. Богуслава Добек-

Островска, пожалуй, наиболее известный эксперт Центральной 

Европы, применяющий разработанные в западных странах схемы 

сравнительного анализа медиасистем к СМИ стран бывшего Вар-

шавского договора. Поэтому работа встраивается в концептуаль-

ную рамку, разработанную для системного анализа медиа в поли-

тическом контексте (Easton, 1965), сравнительного анализа 

медиасистем (Newcomb, 1953; DeFleur, 1966; Blumler & Gurevitsch, 

1995; Hallin & Mancini, 2004, 2012, 2017; Dobek-Ostrowska, 2015; 

Büchel et al., 2016; Castro-Herrero et al., 2017; Vartanova, 2012; Вар-

танова, 2013), медиатизации политики (Strömback, 2006, 2008, 

2010, 2011; Kaid 2008; Esser & Strömback, 2014), медиаполитиче-

ского взаимодействия и медиаконтента (Freedman, 2014; Graham 

et al., 2015; Schill et al. 2017), сравнительного анализа журналист-

ских культур (Hanitzsch, 2007, 2011) и политических ролей журна-

листов (Patterson & Donsbach, 1996) в глобализированном мире 

(Witschge & Nygren, 2009; Waisbord, 2013; de Vreese et al., 2017), 

сравнительной оценки подотчетности журналистики обществу 

(Fengler et al., 2014), анализа освещения политики в СМИ (Mazzo-

leni, 1987; Patterson, 1993; López-Escobar et al., 2008). Операциона-

лизация и практическое применение большого числа компаратив-

ных политико-коммуникативных концепций – несомненное 
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достоинство работы, также как и обзор современных исследова-

ний по СМИ Польши и стран Центральной и Восточной Европы.

Композиция книги непривычна для современных медиаиссле-

дователей, и в ней проявляется позиция автора, желающего под-

черкнуть значимость журналистики как института демократиче-

ского развития. Пожалуй, впервые книга о медиасистеме 

начинается не с теорий медиа, исследования структуры рынка или 

описания законов, а с анализа профессиональной культуры жур-

налиста в контексте национальной системы коммуникации. И это 

создает новую перспективу в осознании социальной роли медиа: 

именно журналистский текст, который несет на себе отпечаток 

личности и профессионального подхода журналиста, в итоге зада-

ет рамки реальности для общественной дискуссии. От того, в ка-

ких условиях работает журналист, какие ценности он разделяет, 

насколько свободен в выборе аргументации, близок к источникам 

и в то же время автономен, критически зависит качество общест-

венного обсуждения событий. Именно профессиональная культу-

ра журналиста предстает в книге как важнейший регулятивный 

социальный институт. Его основу составляет журналистская авто-

номия и подотчетность обществу (media accountability), но книга 

показывает, что подотчетность обществу часто противоречит под-

отчетности редакции, собственнику, властным игрокам и самому 

себе, а журналист часто стоит в позиции разрыва между соблюде-

нием профессиональных стандартов и необходимостью выживать 

(Szot, 2013). Фигура журналиста становится пересечением много-

образных коммуникативных тенденций – и все еще является крае-

угольным камнем качественной публичной сферы.

Беспокойство автора связано с тенденциями депрофессионали-

зации журналистики. Так, на региональном и муниципальном 

уровне (но не на национальном!) наблюдается высокое давление 

на журналистов со стороны властей, местного бизнеса и церкви. 

Система подотчетности медиа обществу (в частности, работа об-

щественных аудиовизуальных СМИ и Национального совета по 

телерадиовещанию) подвергается постоянной колонизации со 

стороны политических акторов, а среди журналистов наблюдают-

ся группы, по-разному трактующие журналистские нормы. Другие 

симптомы депрофессионализации – обострившаяся деполитиза-

ция контента коммерческих газет из страха потерять часть полити-

чески полярной фрагментированной аудитории, отказ журнали-

стов от тематической специализации, текучка кадров и отсутствие 
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стабильного положения журналиста – ведут к особой форме не 

политической, но «социальной» (де-факто – экономической) цен-

зуры, когда журналист, особенно молодой, боясь потерять работу, 

утрачивает доступ к свободе высказывания под давлением редак-

ции и ее собственника. Но, вероятно, важнейший симптом нездо-

рового состояния журналистского общества, отмеченный авто-

ром, – это бурный количественный рост журналистского обра-

зования, который, однако, не конвертируется в рост качества жур-

налистики. 

Вслед за Т. Ханицшем автор предлагает схему оценки журна-

листской культуры как высокопрофессиональной/низкопрофес-

сиональной1 на основе восьми критериев: вмешательство в полити-

ческий процесс, дистанцированность от власти, принадлежность к 

рыночной или гражданской модели журналистики, объективность, 

ориентация на факт/интерпретацию, зависимость от контекста, со-

блюдение идеала (норм). Схему можно, безусловно, критиковать: 

так, рыночная модель СМИ вряд ли может быть полностью проти-

вопоставлена гражданской модели, или, точнее, модели обществен-

ной службы (public service model). Для некоторых стран наличие ры-

ночно ориентированных медиа является единственным способом 

достичь медиаплюрализма в условиях сращения псевдообществен-

ных (государственных) медиа и политического аппарата, и именно 

в коммерческих медиа сохраняется культура политического репор-

тажа. С этим в конце второй главы отчасти соглашается и автор, по-

казывая, что общественные медиа подвергаются инструментализа-

ции со стороны политических партий, приходящих к власти, тогда 

как коммерческие медиа менее политически податливы – но в том 

числе, увы, не из-за высоких гражданских целей, а в силу таблоиди-

зации и деполитизации.

Основной фокус книги, как пишет автор2, это не вся польская 

медиасистема, а ее сердцевина – медиаполитическое взаимодей-

ствие (Бодрунова, 2014), в особенности интеракция между СМИ 

и политическими партиями. Первая глава напрямую связывает 

состояние журналистского сообщества с качеством политическо-

го дискурса в медиа, указывая на поверхностное и политически 

пристрастное (biased) освещение общественной повестки как ре-

зультат коррозии журналистских норм. Но, что еще важнее, 

именно профессионализм (в первую очередь соблюдение стан-

дартов независимого и объективного освещения событий) ло-

жится далее в книге в основу типологизации редакций, то есть 
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оценки структуры медиасистемы в политической среде. Этот 

важнейший шаг, соединяющий в теории и в жизни журналист-

ские культуры и типы медиасистем, не был предпринят предыду-

щими исследователями. Автор выделяет три типа редакций с раз-

ными принципами освещения политики: коммерческие медиа 

(деполитизированные и непрофессиональные с политической 

точки зрения), аффилированные с режимом (подверженные 

«системному параллелизму» с политическими партиями и пото-

му также не могущие считаться профессиональными) и сопро-

тивляющиеся депрофессионализации (то есть соблюдающие по 

мере сил идеалы автономии и плюрализма мнений в рамках од-

ной редакции). Такая конфигурация редакций может как один из 

критериев быть положена в основу сравнительного анализа ме-

диаполитики в самых разных странах; здесь теоретический вклад 

автора выходит далеко за пределы изучения СМИ одной страны 

и связывает две важнейшие ветви современной медиакомпарати-

вистики. Особенно ценно то, что типы редакций выделены не 

умозрительно, а эмпирически – на основе контент-анализа, про-

веденного в третьей главе книги.

При этом, рассматривая польскую медиасистему как часть об-

щеевропейского коммуникативного пространства, Добек-Остров-

ска оценивает перемены 1980–1990-х – коммерциализацию, та-

блоидизацию и глобализацию – в том числе как негативные, 

ведущие к снижению журналистской профессиональности и пред-

ставляющие угрозу для общественного вещания и общественно-

политических газет3. Такой взгляд не совпадает с бытующим в за-

падной медиакритике представлением о том, что трансформация 

по западному образцу в целом была благом для посткоммунисти-

ческих медиасистем. Такой авторский взгляд можно объяснить 

тем, что если в других странах Центральной и Восточной Европы 

создание общественно-политических медиа началось с нуля после 

падения коммунистических режимов, то в Польше в 1980-е уже 

стал складываться комплекс сильных политических СМИ, связан-

ных с гражданским обществом, и культура политической автоно-

мии журналиста (Curry, 1980, 1990). И потому развитие коммерче-

ских медиа воспринималось скорее как вызов для политической 

культуры, чем как внедрение практик медиаконкуренции, в том 

числе способствующих развитию политического плюрализма. Та-

кое понимание помещает польскую медиасистему между Сциллой 

прежнего (влияние политических акторов на журналистику, соци-
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альная роль католицизма) и Харибдой нового (коммерциализа-

ция, глобализация форматов, размывание роли общественных ме-

диа). Эта перспектива, хотя и имеет четко выраженный демо-

кратический вектор, более взвешенно подходит к оценке совре-

менных трансформаций СМИ и не принимает на веру безуслов-

ную пользу прозападных перемен, оценивая их влияние в нацио-

нальном контексте. 

Если первая глава, как мы указали выше, посвящена автоно-

мии и подотчетности СМИ как общественно-политического ин-

ститута, то вторая и третья раскрывают механику медиаполити-

ческих отношений в стране. Традиционное для исследований 

медиатизации политики противопоставление политической 

и медийной логики (political logic vs. media logic) сменяется для 

современной Польши медиакратической инструментализа-

цией тех СМИ, которые системно связаны с политическим аппа-

ратом, включая и католические медиа. Вторая глава рассматри-

вает два медиаполитических индикатора – регулирование медиа 

со стороны государства и медиаполитический параллелизм – 

в качестве показателя качества медиаполитических отношений в 

целом. Автор показывает, что для обоих этих индикаторов харак-

терны практики скрытого сращивания СМИ и политических ак-

торов – например, большое количество «идеологичных» газет и 

высокий уровень сотрудничества персонала СМИ и политиче-

ской элиты.

Третья глава основана на данных контент-анализа польских га-

зет и телевидения с 2005 по 2017 гг., включая четыре парламент-

ских и три президентских избирательных цикла. Автор выделяет 

группы общественных и частных медиапредприятий, использую-

щие различную логику политического репортажа. Коммерческое 

ТВ и радио (TV Polsat, TVN, радио RMF FM и ZET) создают ком-

мерческий продукт, подверженный логике негативизма по отно-

шению к политике в рамках двух стратегий: «лошадиной гонки» 

(horse-race coverage) или эскапизма; контент подвергается струк-

турным искажениям. Но в остальных случаях искажения еще 

больше, поскольку давление извне или латентное сращивание с 

политическими акторами заставляет медиа занимать позицию за 

или против конкретных политиков и партий. 

Выводы автора можно назвать сдержанно пессимистичными. 

С одной стороны, Добек-Островска убедительно описывает про-

блемное состояние журналистской среды: разрозненность подхо-
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дов к журналистским нормам, слабость институционализации 

(профсоюзов журналистов и участия в них), нестабильность ра-

бочих траекторий. Отсутствие гарантий политической автоно-

мии общественных СМИ – наиболее тревожная из тенденций – 

пока не может быть скомпенсировано ни рынком, ни новыми 

медиа, ни коммерческим сектором медиасистемы. С другой сто-

роны, политический параллелизм в Польше существует, но осла-

бляется за счет сильной журналистской традиции и частных ме-

диа. Анализ, проведенный Добек-Островской, показывает, что 

нужно пересмотреть тенденцию «фундаментальной гравитации 

центральноевропейских медиасистем к средиземноморской мо-

дели»4 по Хэллину и Манчини, которую утверждали Славко 

Сплихаль и другие ученые региона в первые десятилетия после 

падения Берлинской стены. Польская система СМИ, по утвер-

ждению автора монографии, скорее сочетает черты либеральной 

и средиземноморской систем. 

Книга Богуславы Добек-Островской – целостное исследова-

ние, демонстрирующее высокий академический класс, исчерпы-

вающе полное и в то же время не лишенное авторской позиции. 

Если в книге и есть лакуны, то касаются они более всего анализа 

современных форм медиатизированной коммуникации: социаль-

ных медиа, онлайн-видео, блог-форматов и связи этих форм 

коммуникации с политическим «коннективным действием» (Ben-

nett, & Segerberg, 2012). Но для польского общества, которое долго 

оставалось консолидированным и только в последние годы начало 

испытывать на себе резкое ускорение фрагментации и поляриза-

ции, эти форматы остаются пока на периферии политической 

жизни. Возможно, книга Б. Добек-Островской подводит черту под 

этапом традиционной медиаполитики в Польше и открывает две-

ри изучению новых состояний общественной коммуникации, где 

социальные медиа будут играть намного более важную роль. 

Примечания

1 Добек-Островская Б. Польская медиасистема в сравнительной перспективе: 

медиа в политике, политика в медиа. Франкфурт-на-Майне: Питэр Лэнг, 2019. 

C. 31.
2 Там же. С. 16. 
3 Там же. С. 14. 
4 Там же. С. 23. 
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Кажберова В. В. Общественное здоровье в информационной 
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 fhe Online Media Audience                                                                          3         3

Svetlana A. Shomova. To Entertain and Dominate: Images 
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Anton V. Bakuntsev. I. A. Bunin in Newspaper “Obshcheye Delo” 
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