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Аннотация
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общества рассматриваются через призму академического анализа
концепций медиасистемы, медиаиндустрии, медиаполитики и
медиарегулирования, обратной связи медиа и аудитории,
журналистики, медиаобразования.



 
 
 

Для медиаисследователей, медиапрактиков, медиаэкспертов,
студентов и аспирантов, а также для широкого круга
заинтересованных читателей.

В формате PDF A4 сохранен издательский макет.



 
 
 

Содержание
Введение 8
Глава 1 14

1.1. Общественные трансформации и медиа 15
1.2. Междисциплинарность поля современных
медиаисследований

30

1.3. Ключевые понятия тезауруса
медиаисследований

52

1.4. Медиа: определение понятия и
актуальные парадигмы исследований

71

1.5. Теоретические аспекты взаимодействия
медиатехнологий и общества

102

1.6. Факторы влияния на развитие
медиаисследований

122

Глава 2 134
2.1. Теоретическая актуальность концепции
«медиасистема»

135

2.2. Рамки академического анализа
отечественной медиасистемы

161

2.3. Медиаиндустрия в контексте
медиасистемы: теоретические подходы

185

2.4. Медиаполитика и медиарегулирование в
академическом дискурсе

217

2.5. Понятие обратной связи в 239



 
 
 

концептуализации актуального
взаимодействия аудитории и медиа
2.6. Понимание журналистики в теории медиа 256
2.7. Концептуальные основы
медиаобразования

275

Заключение 289
Список литературы 294

Официальные документы 294
Интернет-источники 297
Книги на русском языке 299
Книги на иностранных языках 332



 
 
 

Елена Вартанова
Теория медиа:

отечественный дискурс
Исследование выполнено за счет средств гранта Россий-

ского научного фонда (проект № 17-18-01408)

Рецензенты:
доктор социологических наук, профессор, директор Ин-

ститута «Высшая школа журналистики и массовых комму-
никаций» СПбГУ А. С. Пую;

доктор филологических наук, профессор, декан фа-
культета журналистики Южно-Уральского государственного
университета Л. П. Шестеркина



 
 
 

© Вартанова Е. Л., 2019
© Факультет журналистики МГУ имени М. В. Ломоносо-

ва, 2019 © Издательство Московского университета, 2019



 
 
 

 
Введение

 
Вопрос о практическом значении научных исследований

всегда был ключевым в общественных дискуссиях о науке,
о ее природе, целях и задачах, и, конечно, о легитимизации
существующих способов ее финансирования. Очевидно, что
сегодня проблема поиска оптимального баланса между за-
просом общества на новое научное знание, экономической
необходимостью фундаментальных исследований и логикой
научного творчества становится все более актуальной, осо-
бенно для наук об обществе. В этой области – не только в
российских, но и во многих за рубежных национальных на-
учных центрах – в последние годы актуализируется понима-
ние важности теоретического научного знания, учитываю-
щего динамику академических и образовательных подходов,
а также общественный, а не только политический/идеологи-
ческий запрос и индустриальные потребности.

Не стало исключением и изучение массовой коммуника-
ции, масс-медиа (или средств массовой информации, СМИ,
что в силу устоявшейся в России терминологии следует рас-
сматривать как синоним массмедиа), журналистики. Акту-
альность этого объектно-предметного поля очевидна: в усло-
виях значительного воздействия СМИ, в особенности теле-
видения, интернет-среды и социальных сетей на современ-
ную социальную коммуникацию теоретическое осознание



 
 
 

их природы, ролей и эффектов становится одним из важней-
ших вопросов общественной жизни.

Однако трудностей на пути научного познания этой обла-
сти немало: они возникают и из-за отсутствия единых опре-
делений перечисленных понятий, и из-за сложности соот-
несения их теоретических значений, понимания концепту-
альных связей между ними, и из-за нечеткости их объект-
но-субъектных отношений, и особенно из-за того, что сего-
дня в дополнение к перечисленным предметным областям
формируется и новое поле исследований – медиакоммуни-
кации. Это ставшее в последние годы популярным понятие
означает современный тип технологически опосредованной
социальной и межличностной коммуникации, которая ре-
ализуется с помощью одного или нескольких информаци-
онно-коммуникационных технологических каналов (Отече-
ственная теория медиа, 2019: 125–126).

Изучение перечисленных выше предметных областей –
журналистики, СМИ, массовой коммуникации, медиаком-
муникации, медиа – формирует сегодня поле медиаисследо-
ваний, понимаемых и как область знаний, и как научная дис-
циплина, и как отдельное направление в отечественном и за-
рубежном высшем образовании (Там же: 123). Несмотря на
свою популярность в России и за рубежом, это одно из наи-
более молодых полей гуманитарных исследований все еще
вызывает сомнения ученых в своем статусе как отдельной
области науки (Корконосенко, 2019). В этом есть определен-



 
 
 

ная логика: по сравнению с устоявшимися предметными по-
лями «теории журналистики» (Прохоров, 2009; Теории жур-
налистики в России, 2014; Теория журналистики в России,
2018) и «коммуникативистики» (Землянова, 2004) медиаис-
следования, конечно, менее определенное понятие (Транс-
формация отечественной теории медиа, 2017). Но при этом
заслуживающее отдельного осмысления, поскольку оно обо-
значает исследование опосредованной информационно-ком-
муникационными технологиями системы поиска, сбора, об-
работки, передачи и хранения данных и информации в про-
цессе индивидуальной, массовой или корпоративной комму-
никации, составляющей сегодня основу социальной комму-
никации (Отечественная теория медиа, 2019: 70–71).

Необходимость выявления границ, природы и особенно-
стей медиаисследований, на наш взгляд, очевидна. Это объ-
ясняют и такие явления, как:

• проникновение медиатизации в сферы, традиционно до-
статочно независимые от СМИ и даже первичные по отно-
шению к ним: политику, экономику, науку, культуру, повсе-
дневность;

• доминирование медиапотребления в досуге современно-
го человека, когда потребление различных видов медиа ак-
кумулирует основную часть свободного времени, превращая
медиа в важнейший инструмент формирования идеологий,
смыслов, ценностей, рщентт1чнос'т'1;

• формирование новой цифровой экономики, в которой



 
 
 

значительный объем выпускаемого продукта связан с дея-
тельностью каналов и производством медиасодержания, что
превращает медиа в важнейшую отрасль;

• усиление обратной связи между журналистами и ауди-
торией, между профессионалами и любителями, ведущей к
стиранию границ между различными субъектами медиаком-
муникационных процессов.

Разрабатывая теоретические подходы к медиа как к наи-
более широкому понятию, интегрирующему коммуникаци-
онные каналы, содержание технологически опосредованной
коммуникации и их эффекты, мы сегодня способствуем раз-
витию медиаисследований – особой научной дисциплины в
структуре отечественной гуманитарной науки.

Актуально это не только потому, что медиаисследова-
ния сами по себе имеют очевидную теоретическую ценность
для гуманитарного знания. Такие исследования необходи-
мы факультетам, кафедрам, школам журналистики и массо-
вых коммуникаций при разработке и реализации образова-
тельных программ по журналистике, рекламе и связям с об-
щественностью, а также по смежным направлениям подго-
товки – телевидению, издательскому делу, медиакоммуни-
кациям. Медиаисследования востребованы газетами, жур-
налами, телерадиовещанием, информационными агентства-
ми, рекламными агентствами, пресс-службами, медиа-мет-
рическими компаниями. Редакционные управленцы прояв-
ляют растущий интерес к научно-исследовательским разра-



 
 
 

боткам, анализирующим реалии медиарынка. В медиаиссле-
дованиях происходит интеграция теоретических и практи-
ческих задач, стоящих перед этой новой научной областью,
находящейся в процессе институциализации.

Формулирование новых теоретических концепций, объ-
ясняющих природу, цели, задачи, принципы и эффекты
функционирования медиа в современном российском обще-
стве, становится актуальной проблемой, способной повли-
ять на дальнейшее устойчивое и гармоничное развитие стра-
ны, преодоление рассогласованности между академическим,
профессиональным и образовательным сообществом, между
наукой и индустрией, между медиа и их аудиторией.

Данная монография представляет собой труд, объединя-
ющий теоретические разработки автора, которые были сде-
ланы в ходе реализации научно-исследовательского проек-
та РНФ «Разработка фундаментальных основ отечествен-
ной теории медиа в условиях трансформации общественных
практик и цифровизации СМИ» (№ 17-18-01408) коллекти-
вом факультета журналистики МГУ имени М. В. Ломоносо-
ва. Перевод всех цитат из англоязычных книг и статей сде-
лан автором монографии.

Выражаю признательность коллегам – членам научно-ис-
следовательского коллектива за ту прекрасную атмосферу
научного поиска, которая сопутствовала выполнению проек-
та и созданию этой монографии. Отдельные слова благодар-
ности хотелось бы сказать Е. С. Зимовец, Н. Ю. Котрикад-



 
 
 

зе и Д. В. Дунасу за большую помощь в подготовке рукопи-
си. Спасибо моей семье за неизменную и многолетнюю под-
держку всех моих научных проектов, что дает мне постоян-
ное вдохновение и энергию.
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1.1. Общественные

трансформации и медиа
 

Масштабные социальные изменения рубежа XX–XXI вв.
затронули все стороны жизни современного общества: по-
литическую и экономическую сферу, культуру, повседнев-
ность, стиль жизни. Эти изменения, приведенные в движе-
ние силами разной природы, повлекли за собой преобразо-
вания в общественной жизни (на глобальном и националь-
ных уровнях), в культурных запросах и интересах социаль-
ных классов, групп и сообществ, в повседневной практике
людей.

Сложные трансформации не могли не отразиться и на де-
ятельности такого значимого общественного института, как
массмедиа, массовая коммуникация (McQuail, 2010), что
привело к заметному преобразованию их структур, процес-
сов взаимодействия с обществом и его институтами, массо-
вой аудиторией и индивидуумами. При этом само простран-
ство массовой коммуникации, национальные медиасистемы,
журналистика и аудитория менялись и структурно, и функ-
ционально, оказывая воздействие не только на медиасреду,
но и на общественные практики (Watson, 2008).

Среди основных тенденций, которые повлияли на разви-
тие современного общества в последние десятилетия и, как
результат, на функционирование и преобразование медиа,



 
 
 

следует, на наш взгляд, выделить несколько ключевых.
Во-первых, речь идет о системной трансформации инду-

стриального производства и становлении сервисной – циф-
ровой, нематериальной и виртуальной – экономики, исполь-
зующей информацию как экономический ресурс и опираю-
щейся на использование цифровых телекоммуникационных
сетей (Negroponte, 1996; Уэбстер, 2004; Кастельс, 2016).

Наблюдаемая при этом всеобщая и универсальная циф-
ровизация финансовых рынков, производственного секто-
ра экономики, включающая и медиапреобразования корпо-
ративных коммуникаций, затрагивает практически все от-
расли современной экономики и – в значительной степени
– медиаиндустрию (Cunnigham, Flew, Swift, 2015). Дискус-
сии о становлении постиндустриального, информационно-
го, цифрового общества обращают внимание на трансфор-
мации в доминирующей производственной парадигме, что
заставляет некоторых авторов предлагать совершенно но-
вые термины, описывающие происходящие изменения, на-
пример «второй машинный век», «четвертая промышлен-
ная революция», «индустрия 4.0» (Шваб, 2017: 16–17). Бо-
лее того, объединение в цифровом пространстве технологи-
ческих платформ, сервисов, контента и индивидуальных ме-
диаустройств, включающих пользователей в это простран-
ство, ведет к расширению медиаиндустрии, ее конверген-
ции с телекоммуникационной и компьютерной отраслями, к
формированию экосистемы «ИТ – телекоммуникации – ме-



 
 
 

диа» (Интернет-СМИ, 2010: 10–13; De Prato, Sanz, Simon
(eds.), 2004).

Во-вторых, изучение динамики современной экономики
требует учета и такого многоуровнего процесса, как глобали-
зация (Robertson, 1992). Правда, часто связанные с ним тен-
денции носят неолиберальный характер, будучи выгодными
небольшому числу транснациональных корпораций, прини-
мают форму региональных экономических союзов и ассоци-
аций, в которых значительное влияние имеют именно мощ-
ные ТНК, преследующие совершенно иные интересы, чем
многие национальные государства (Некипелов, 2017: 639). С
одной стороны, данный процесс, несомненно, вызван стрем-
лением транснациональных корпораций и крупнейших эко-
номик мира к завоеванию новых ресурсных рынков, к вы-
ходу на еще не освоенные потребительские рынки. С дру-
гой стороны, современные проявления глобализации, ее по-
следствия приводят к формированию многополярного ми-
ра и множественных центров силы в нем, «развивающих-
ся рынков» (emerging markets), в том числе БРИКС. Часто
этот союз называют rise of the rest (дословно – «рост осталь-
ных») в противовес старым центрам глобализации (О’ Нил,
2013; Шарма, 2013). В контексте усиления влияния стран
Азиатско-Тихоокеанского региона на глобальную экономи-
ку, подъема экономики в странах Ближнего Востока и Ла-
тинской Америки все чаще говорят об асимметричной гло-
бализации, о ее региональных аспектах, превращении ме-



 
 
 

диасистем в важный компонент мягкой силы, способствую-
щей усилению международного культурного влияния новых
и старых лидеров глобального мира (Nordenstreng, Thussu
(eds.), 2015).

Важными последствиями процесса глобализации для ме-
диасистем в разных странах мира стало транснациональное
расширение рекламной индустрии, развитие национально-
го медиабизнеса в странах – членах БРИКС. Необходимо
обратить внимание и на становление региональных тран-
скультурных медиахабов – компаний, производящих огром-
ные объемы аудиовизуального контента для телевидения,
киноиндустрии, онлайн-сервисов. Индийский Болливуд, пе-
кинский и шанхайский Чайнавуд, студии концерна «Глобу»
в Бразилии, работающие для Лузофонии – португалоязыч-
ных стран мира, русскоязычное сериальное и кинопроиз-
водство стали новыми игроками международного медиабиз-
неса, которые, отвечая на потребности национальных ме-
диасистем, придали универсальной динамике национальное
своеобразие, выступая также своеобразным ответом стран –
членов БРИКС англоязычной глобализации рынка контен-
та (Nordenstreng, Thussu (eds.), 2015). Роль этих сегментов
стала особенно важной в связи с распространением концеп-
ции мягкой силы как нового инструмента влияния стран в
глобальной политике, причем именно медиа – как продук-
ты и индустрия – превращаются в новые средства продвиже-
ния стран и формирования их позитивных образов (Ткаче-



 
 
 

ва, 2019).
Медиаиндустрия, таким образом, представляет собой се-

годня один из наиболее противоречивых сегментов эконо-
мики, в котором соединяются тенденции глобализирующей-
ся экономики, прежде всего зависимость от глобального ре-
кламного рынка, в основе которого находятся ТНК, и следо-
вание за основными направлениями цифровой революции,
снижающей барьеры на пути новостных и контентных пото-
ков и обеспечивающей сравнительно похожие информаци-
онные повестки различным аудиториям вне зависимости от
места проживания (Shoemaker, Reese, 2014).

В-третьих, актуальной тенденцией, особенно в 2010  гг.,
становится пересмотр роли национального государства в со-
временных общественных процессах, возвращение к ана-
лизу национальных традиций, особенностей исторического
развития, культуры как факторов, определяющих современ-
ный уровень развития стран и наций (Liebowitz, Margolis,
1999; Казакова, 2012). Историческая память в социаль-
ном прогрессе, зависимость от траектории предшествую-
щего развития – как экономического, политического, так
и культурного, все чаще становятся важными аргументами
в объяснении сохранения национальной специфики госу-
дарств в контексте глобализации, унификации политики и
технологической конвергенции (Норт, 1997; Аузан, 2014).

Параллельно медиасреда находится под воздействием
внутренних процессов. В числе наиболее актуальных:



 
 
 

•  усиление структурных противоречий, проявляющихся
в столкновении глобального, иностранного и национального
медиакапитала, часто отражающееся в нарастании различий
в международном и национальном законодательстве в обла-
сти СМИ (Thussu, 2019);

• возникновение противоречий в логике производства со-
держания: между глобальной и национальной повесткой дня,
в области профессиональных стандартов – например, меж-
ду новостями и мнениями в журналистских произведениях;
между новостями, созданными журналистами, и так назы-
ваемыми «фейками», отражающими или непрофессиональ-
ность пользовательского контента, или растущую ангажиро-
ванность медиа в условиях информационных противостоя-
ний в цифровой среде (Лабуш, Пую, 2019);

• проявление различий медиапотребительских привычек
аудитории, вырастающих из поколенческих и стилевых рас-
колов «цифровой молодежи» и аудитории традиционных ме-
диа, что отражает новый уровень и формы фрагментации
массовой аудитории (Дунас, Вартанов, Кульчицкая, Салихо-
ва и др., 2019; Bourdon, Meadel, 2014).

Медиаисследователи в последние десятилетия постоян-
но отмечали тесную (взаимо)зависимость между изменени-
ями в обществе, его политической, экономической, культур-
ной, технологической сфере и функционированием медиа,
массовой коммуникации, медиасистем (Землянова, 2010;
McQuail, 2010; МакКуэйл, 2014), а также роль медиа – среды



 
 
 

существования современного человека и его неотъемлемой
части (Deuze, 2012).

Однако к настоящему времени единого и исчерпывающе-
го представления о природе медиа, проявлениях взаимосвя-
зей, векторах и движущих силах все еще не сложилось. На
отсутствие единого подхода как к взаимосвязи, так и к взаи-
моотношениям общества и медиа оказало воздействие раз-
личных факторов, в том числе:

• наличие и переплетение в природе медиа множества раз-
нородных социальных процессов, влияющих на развитие со-
временных обществ;

•  ускорение технологического развития; проникновение
цифровизации в различные сферы общественной жизни
(Lundby (ed.), 2009; Роджерс, 2018);

• усложнение геополитической ситуации;
• рост социального неравенства (как в конкретных обще-

ствах, так и между экономическими блоками и регионами
мира), определяющего усиление противоречий как на эко-
номическом, так и на технологическом и информационном
уровне (Therborn, 2013; Trappel, 2019 а, b; Ragnedda, 2013);

• неравномерность глобального и регионального экономи-
ческого и технологического развития;

• возросшая мультиэтничность и мультикультурность об-
ществ, мобильность рынка труда (Садовничий, Акаев, Коро-
таев, Малков и др., 2016).

Исследователи медиа, изучая исторические этапы разви-



 
 
 

тия этого феномена, неоднократно подчеркивали, что транс-
формация, переходность всегда были им присущи именно в
силу их неразрывной связи с общественной динамикой, пря-
мой зависимостью от социального развития (Кастельс, 2000;
Кастельс, 2016). Как следствие, именно изменчивость медиа,
определяющаяся воздействием на них социальных процес-
сов, была признана их имманентной характеристикой, опре-
деляемой одновременно:

• общественной сутью медиа и журналистики, проявляю-
щейся в их неразрывной связи с обществом, национальным
государством, в котором они существуют как влиятельный
социальный институт, в их тесных взаимоотношениях с на-
правлениями и динамикой развития социума, ускоряемыми,
в свою очередь, развитием медиакоммуникаций (МакКуэйл,
2013; Negroponte, 1996), с запросом современного общества
на достоверную, полную, объективную общественно-поли-
тическую новостную повестку и ее анализ (Прохоров, 2009;
Лазутина, 2010; Свитич, 2000);

•  технологически детерминированной и опосредуемой
медиатехнологиями природой массовой коммуникации, ко-
торая напрямую определяется состоянием и прогрессом
информационно-коммуникационных технологий (Маклю-
эн, 2003);

• запросом отдельных людей/индивидуумов на понимание
современного им мира для последующей социализации и са-
мореализации через процесс массовой или немассовой ме-



 
 
 

диакоммуникации (Винтерхофф-Шпурк, 2007; Богомолова,
2010; Дунас, Толоконникова, Черевко, 2017).

Для того чтобы понять, какие же движущие силы и ка-
ким образом влияют на природу медиа, следует выявить и
систематизировать основные драйверы их развития и факто-
ры влияния на них.

Изучение воздействия на процессы массовой коммуни-
кации развития технологий – информационно-коммуника-
ционных, медиа-, цифровых (список используемых в меди-
аисследованиях терминов можно продолжать),  – конечно,
имеет давнюю традицию (Маклюэн, 2003). И в значитель-
ной степени она связывает социальные изменения и техно-
логическое развитие, выявляя общественную природу по-
следнего (Williams, 1975). Однако в случае массмедиа тех-
нологии зачастую приобретают большую самостоятельность,
становясь отдельным драйвером, который имеет собствен-
ную динамику в рамках медиасистемы (Самарцев, 2017; Ин-
дустрия российских медиа, 2017). В дополнение к очевид-
ному двойственному воздействию на медиа социального –
общественного и индивидуального – развития и прогресса
ИКТ, что, по сути, превратилось в отдельные движущие фак-
торы трансформации медиа на национальном уровне, необ-
ходимо обратить особое внимание на роль процесса глоба-
лизации, активно преобразовывавшего медиасреду на рубе-
же XX–XXI вв. (Robertson, 1992; Рантанен, 2004). Однако
несмотря на то, что на развитие медиа в разных странах



 
 
 

и регионах мира нередко влияют одинаковые силы и про-
цессы, такие как политическая система, уровень экономи-
ческого развития, географические особенности, культурные
традиции страны, укорененные в обществе ценности, реаль-
ное состояние и функционирование медиасистемы в каждом
конкретном государстве имеет национальную специфику и,
повторяя общие закономерности медиасреды, проявляется
специфическим образом (Сиберт, Шрам, Питерсон, 1998;
Hallin, Mancini, 2004).

Современные медиа, будучи сложным и комплексным
многоуровневым явлением, по признанию многих исследо-
вателей, все больше находятся под воздействием процес-
сов экономической природы, проявляющих себя как на гло-
бальном и региональном геополитическом, так и на нацио-
нальном уровне. Превратившись в XX в. в мощную отрасль
экономики, средства массовой информации оказались под
постоянным влиянием глобальных процессов. Исторически
недавнее изменение миропорядка вызвало к жизни появле-
ние мощных экономических игроков глобального масштаба
(«Большая семерка» – с 1975 г.; в 1997–2014 гг. – «Большая
восьмерка»; «Большая двадцатка» – с 1999 г.), региональ-
ных экономико-политических союзов (ЕС – с 1993 г. эконо-
мический предшественник – ЕЭС, с 1957 г… АСЕАН – с
1967 г… привело к распаду социалистического блока в Во-
сточной Европе и переходу бывших социалистических стран
к новым моделям социально-политического устройства с по-



 
 
 

следующим вхождением некоторых из них в уже существо-
вавшие глобальные и транснациональные блоки (НАТО, ЕС)
(Thussu, 2019).

В контексте возросшей экономической и политической
интеграции государств медиасистемы многих стран ми-
ра оказались под воздействием комплекса противоречивых
воздействий и извне – со стороны глобализировавшейся нео-
либеральной экономики, масштабных миграционных про-
цессов на рынке труда, преимущественно в направлении
«бедный Юг – богатый Север», терроризма, существующего
в современном виде только благодаря интеграции в цифро-
вое инфоком-муникационное пространство (Ященко, 2007),
и изнутри – со стороны национальных институтов, социо-
культурных традиций. Широкое распространение Интернета
как глобальной среды международной политики, экономики
и коммуникации усложнило динамику взаимодействия на-
циональных и глобальных тенденций в публичном простран-
стве и медиасреде (Основы медиабизнеса, 2014; Медиаси-
стема России, 2015: 21–22).

Очевидно, что перечисленные тенденции напрямую влия-
ют на взаимоотношения общества и медиа как на отдельных
уровнях этих отношений (а именно: политика и СМИ, биз-
нес и СМИ, гражданское общество и СМИ, культура и СМИ,
человек и СМИ), так и в комплексе, в переплетении взаимо-
действия всех социальных институтов между собой и СМИ.
В этом контексте следует обратить внимание на то, что и са-



 
 
 

ми массмедиа, и журналистика за период после Второй ми-
ровой войны прошли несколько этапов трансформации, при-
чем наиболее заметным оказался этап трансформации инду-
стриальных основ их деятельности, стимулированный техно-
логическими преобразованиями как процессов распростра-
нения, так и процессов создания медиатекстов (Kung, Picard,
Towse (eds.), 2008).

Становление индустриальной природы мировой и отече-
ственной журналистики (с середины XIX в. в первом слу-
чае и с начала XX в. – во втором) стало результатом слож-
ных процессов формирования самого индустриального об-
щества, основанного на массовом промышленном производ-
стве, рыночном стимулировании потребления и на активном
использовании маркетинговых коммуникаций, в центре ко-
торых находилась массовая пресса, а затем – радио и теле-
видение (Picard, 1989; Щепилова, 2010).

C момента превращения газет и журналов в продукт мас-
сового производства в первой половине XIX  в. медиаин-
дустрия ставила перед исследователями множество вопро-
сов о формировании широкой аудитории для получения
максимальных доходов от рекламы, а также о соотношении
творческих/креативных и ремесленных, шаблонных компо-
нентов в работе репортеров, колумнистов, очеркистов, ин-
тервьюеров, фотографов, оформителей и других создате-
лей журналистского текста (Лазутина, 2010; Ученова, 1976).
В отечественной традиции газетножурнальная публицисти-



 
 
 

ка традиционно рассматривалась медиаисследователями как
высшая стадия реализации творческого таланта журнали-
ста и как результат творческих процессов редакции. В это
же время западноевропейская и североамериканская прес-
са, находившаяся на более высоком уровне экономического
развития и более глубоко интегрированная в политический
процесс в своих странах, уже представляла собой отдель-
ную новую газетно-издательскую отрасль формировавшей-
ся рыночной капиталистической экономики (Беглов, 1972;
Вороненкова, 2011; Живейнов, 1956; Шарончикова, 1988).
Очевидно, что отечественный подход основывался на исто-
рическом опыте российской прессы, на месте и роли тол-
стых журналов в общественном коммуникационном про-
странстве XIX в., в котором в этот период такие издания –
в свете отсутствия развитой системы политических партий –
превратились в уникальную среду интеграции и взаимного
обогащения литературы, журналистики, философских иска-
ний и политических дебатов, существовавших причем без
существенной экономической опоры и какой-либо серьез-
ной бизнес-модели (Есин, 1989; История русской журнали-
стики, 2003; Минаева, 2018).

С развитием экранной культуры в электронных СМИ, а
также рекламы, моды, спорта причисление медиа к культур-
ным индустриям нашло широкое распространение в иссле-
дованиях (Хезмондалш, 2014; Flew, 2014). Изобразитель-
ные средства телевизионного экрана и особая эстетика му-



 
 
 

зыкально-разговорного радио заставляли исследователей ду-
мать о формировании особого выразительного языка мас-
смедиа, превратившихся во второй половине XX в. в сме-
шанное пространство элитарной и массовой, высокой и низ-
кой культуры, культуры повседневности (Черных, 2008).

И все же, несмотря на формирование в теории СМИ фи-
лософских и культурологических школ, на протяжении все-
го XX в. она развивалась под воздействием политэкономиче-
ских подходов, поскольку редакции газет, журналов, радио-
и телестанций постепенно превращались в рыночные пред-
приятия, владельцы и управляющие которых все больше бы-
ли озабочены экономическими аспектами их деятельности
(Хоркхаймер, Адорно, 1997; Croteau, Hoynes, 2001).

Не будет преувеличением сказать, что современные ис-
следования журналистики и СМИ как в России, так и за ру-
бежом находятся не только под воздействием противоречи-
вых и разнонаправленных тенденций развития общества, но
и под сильным влиянием цифрового перехода медиа в новую
технологическую реальность. Уже на рубеже 1990–2000 гг.
эти тенденции заставили зарубежных и отечественных ме-
диаисследователей обратиться к переосмыслению прежних
теоретических представлений о средствах массовой инфор-
мации, об их взаимосвязях с обществом, его институтами,
аудиторией. Взгляды исследователей на природу, принципы,
задачи и эффекты функционирования журналистики, СМИ,
медиа подверглись серьезной ревизии (Van der Haak, Parks,



 
 
 

Castells, 2012; Hallin, Mancini, 2004; Рейнгольд, 2006; Зем-
лянова, 2010).

Именно в контексте индустриализации медиабизнеса наи-
больший интерес вызвал процесс цифровизации медиа как
институтов и предприятий производства социально значи-
мого контента, каналов его распространения и платформ до-
ступа к информации и коммуникации, что, по мнению ис-
следователей, оказало значительное воздействие и на приро-
ду средств массовой информации, и на медиабизнес, и на
отношения медиапрофессионалов и аудитории (Flew, 2014;
Manovich, 2001; Kung, Picard, Towse (eds.), 2008; Fenton,
2009; Doctor, 2010; Frau-Meigs, 2007). Диффузия медиа-
инноваций и «технологическое разрушение» (Rogers, 1962)
традиционных СМИ, принципов и систем их редакционно-
го производства, доставки содержания аудитории, перегруп-
пировка рекламных каналов с явным оттоком рекламы от
таких массмедиа, как газеты, журналы, телерадиовещание,
в сторону поисковых систем, социальных сетей стали поис-
тине глобальными изменениями, причем в российских ме-
диа – особенно влиятельными вследствие двойственного ха-
рактера отечественных медиатрансформаций 1990–2000 гг.



 
 
 

 
1.2. Междисциплинарность поля
современных медиаисследований

 
Медиа – один из ключевых институтов современного об-

щества, пространство коммуникации государственных, биз-
нес- и общественных институтов, а также различных сооб-
ществ пользователей и отдельных личностей – представля-
ют собой, как мы уже отмечали, крайне сложное явление, в
котором обнаруживается переплетение различных структур,
существование неоднородных субъектов, связанных много-
сторонними и при этом разнонаправленными (взаимо)отно-
шениями (McQuail, 2010; Шкондин, 2015: 335–338).

Именно в связи с усилившимся воздействием медиа на об-
щественную жизнь и индивидуальные практики перед уче-
ными, как и политиками, законодателями, предпринимате-
лями, все острее встает задача понять природу, законы раз-
вития, основные характеристики медиа как сложного соци-
ального явления, найти подходящую теоретическую методо-
логию и инструментальные методики его анализа, сформу-
лировать концептуальные подходы к его осмыслению. Зада-
ча эта актуальна в большей степени для отечественных ис-
следователей, поскольку для российских ученых медиа и как
концепт, и как технологическая среда, и как социальное про-
странство в своей целостности стали предметом академиче-
ского анализа недавно (Бузин, 2012; Горохов, Шилина, 2009;



 
 
 

Кирия, Новикова, 2017; От теории журналистики к теории
медиа, 2019; Черных, 2007 а, б). Но она не решена и в США,
Великобритании, Германии, Франции – тех странах, где ис-
следования медиа, массовой коммуникации, медиасреды на-
считывают более чем столетнюю историю (Fuchs, 2019). Сле-
дует, однако, признать, что отдельные компоненты медиа-
среды – журналистика и ее различные аспекты, функциони-
рование средств массовой информации и пропаганды – мно-
го десятилетий активно изучались в СССР и постсоветской
Росси и (Бережной, 1989; Горохов, 1975; Гуревич, 1978; Гу-
ревич, Ибрагимов, Привалова, Прохоров и др., 1980; Буржу-
азные теории журналистики, 1980; Основные понятия тео-
рии журналистики, 1993; Проблемы теории печати, 1973;
Шерковин, 1983).

На рубеже XX–XXI вв. в фокус внимания российских ис-
следователей попал ключевой аспект медиа, который прежде
не вызывал значительного интереса, – а именно информа-
ционно-коммуникационные технологии как базис каналов
СМИ, цифровые медиатехнологии и устройства, лежащие в
основе концепта «медиа», активно разрабатывавшегося уче-
ными Торонтской школы. На этой теоретической платформе
велись исследования социологических характеристик ауди-
тории, психологии массовой коммуникации и журналисти-
ки, медиаэкономики и медиаантропологии (Национальные
модели, 2004; Вартанова, 2003; Землянова, 2004; Малькова,
Тишков, 2016; Федотова, 2003; Фомичева, 2007; Пронина,



 
 
 

2003; Богомолова, 2010).
И все же в России до сих пор основным предметным по-

лем анализа медиа и массовой коммуникации остается жур-
налистика, которая для многих исследователей часто высту-
пает синонимом более широкого понятия – «средства массо-
вой информации», или «массмедиа», включающего как по-
нимание журналистики в качестве профессии и творческой
деятельности, так и более общие понятия из сферы произ-
водства и распространения журналистских текстов новост-
ного, аналитического или развлекательного характера (Про-
хоров, 2012; Корконосенко, 2010, 2019). Область массо-
вой информации также рассматривается преимущественно
как пространство существования профессиональных журна-
листских материалов в форме массовых информационных
потоков, выполняющих социально значимые функции по
формированию у аудитории ценностной картины мира (Ла-
зутина, 2010; Свитич, 2000).

Теория журналистики, которая на протяжении XX  в.
в России доминировала в исследованиях массовой коммуни-
кации и медиа как основная область их концептуализации,
имеет две характерные особенности: она филологоцентрич-
на и носит очевидный нормативный характер (Корконосен-
ко, 2014; Ершов, 2018). Она в большей степени направле-
на на постановку перед журналистикой и СМИ определен-
ных задач социального характера (опираясь на представле-
ния об их миссии, целях и задачах функционирования в об-



 
 
 

ществе), чем нацелена на получение и анализ эмпирических
данных для того, чтобы в дальнейшем на их основании вы-
явить общие сущностные характеристики журналистики и
СМИ (как явления реальности) для выработки принципов
их эффективного функционирования в конкретных услови-
ях конкретных обществ (Макеенко, 2017).

Имеющиеся на современном этапе определенные препят-
ствия развития отечественных исследований, прежде всего
неунифицированность терминов и несогласованность теоре-
тических подходов (Корконосенко, 2016; Дунас, 2016), на
наш взгляд, являются следствием проблемы более общего
характера, а именно отсутствия широкого междисциплинар-
ного видения исследований медиа, в том числе в контексте
научного познания окружающего мира.

В настоящее время в отечественных медиаисследовани-
ях выделяются несколько различных подходов к изучению
отдельных явлений, процессов, аспектов медиа, из которых
следует выделить два главных.

Первый – наиболее распространенный, традиционно фи-
лологический подход, и второй – достаточно новый, еще не
столь влиятельный, как первый, но все же набирающий по-
пулярность – междисциплинарный подход, основанный на
привлечении методов и терминологии из разных областей
социального и естественнонаучного знания.

Первый подход, к примеру, реализуется в научных ис-
следованиях, диссертациях, защищаемых в рамках специ-



 
 
 

альности Высшей аттестационной комиссии (ВАК) 10.01.10
«Журналистика», которая относится к филологическим на-
укам (Фещенко, 2011 а, б; Дунас, 2016). Основные диссерта-
ционные исследования, в которых изучались различные ас-
пекты СМИ и журналистики, защищались в России по фило-
логии, а затем в перечень научных специальностей, по кото-
рым Высшая аттестационная комиссия Российской Федера-
ции выдавала дипломы кандидатов и докторов наук по жур-
налистике (10.01.10), были добавлены и политические на-
уки. Однако исследовательское объектно-предметное поле,
как выясняется, фактически было гораздо шире и только фи-
лологией и политологией не ограничивалось. Например, по
данным библиографических указателей диссертаций, в пе-
риод с 1991 по 2010 г. было защищено 1 194 диссертации на
присуждение степени кандидата или доктора наук по специ-
альности 10.01.10 «Журналистика», 1 679 – на присуждение
степени кандидата или доктора наук, выполненных в рамках
других специальностей в соответствии с их паспортом (всего
93 шифра), но содержательно связанных с журналистикой,
СМИ и массовой коммуникацией (Фещенко, 2011 а, б).

В течение 18 лет (с 1991 по 2008 г.) обе группы диссерта-
ционных исследований демонстрировали устойчивый рост,
однако количество диссертаций не по специальности «Жур-
налистика», но содержательно связанных с ней превышало
количество диссертаций, защищенных непосредственно по
специальности 10.01.10. Эта тенденция обозначилась в са-



 
 
 

мом начале постсоветского периода, затем прервалась на два
года (1993 и 1994  гг.) и вновь продолжилась – до 2008  г.
Больше всего к исследованию журналистики за пределами
специальности 10.01.10 тяготели лингвисты (572 диссерта-
ции), историки (246), социологи (154), культурологи (151),
политологи (124), литературоведы (113) и педагоги (86) (Ду-
нас, 2016). Таким образом, наметившаяся междисциплинар-
ность расширяла границы филологического и политологиче-
ского подхода к журналистике, вводя ее в дисциплинарное
пространство наук об обществе.

Второй подход, о котором мы упомянули выше, в послед-
ние десятилетия предлагает все более частое использование
естественнонаучных методов, в том числе математики и фи-
зики, а также переосмысление их терминов. Этот подход
сближает изучение не столько журналистики, сколько более
широкого поля медиа с теорией информации, дает математи-
ческое моделирование информационных процессов – как на
уровне деятельности редакции и производства содержания,
так и на уровне распространения последнего. Основу этого
создали такие известные зарубежные ученые, как Н. Винер,
К. Шеннон, Г. Лассуэлл на протяжении XX в. (Винер, 1969;
Shannon, 1948; Lasswell, 1948). В отечественных исследова-
ниях СМИ этот подход встречался нечасто, особенно в со-
ветский период, но в последнее десятилетие его использова-
ние становится все более заметным (Суходолов, Кузнецова,
2017).



 
 
 

В контексте междисциплинарного подхода внимания за-
служивает и заимствование для номинирования и анализа
явлений в области медиа некоторых понятий биологии. В
их числе и термин «ниша», который особенно широко при-
меняется в описании сегментов медиарынка, отвечающих
на определенные тематические и жанровые запросы ауди-
тории, а также широко распространенный сегодня термин
«конвергенция», описывающий актуальные процессы на раз-
ных уровнях – технологическом, экономическом, профес-
сиональном. Следует вспомнить и о таких терминах, как
«вирус», давший название популярному в исследовании ре-
кламы и связей с общественностью концепту «медиавирус»,
и «экосистема», пришедший через экономику СМИ в ана-
лиз современной медиасреды (Медиасистема России, 2015;
Рашкофф, 2003; De Prato, Sanz, Simon (eds.), 2004).

Наряду с разными подходами, используемыми при изу-
чении медиа, применяется и востребованный в разных на-
учных областях исследовательский инструментарий. Мето-
ды исследования медиа и журналистики, можно разделить
на количественные и качественные. Так, классическим ко-
личественным методом, который уже давно применяется
для исследования журналистики, СМИ выступает метод кон-
тент-анализа. Ученые справедливо подчеркивают, что про-
ведение измеряемого и проверяемого исследования может
выявить основные характеристики содержания медиакомму-
никации: жанровые и стилистические особенности медиа-



 
 
 

текстов, нарушение языковых норм в медиаречи, ссылочную
и референтную базу журналистских текстов, основные при-
емы лингвистической аргументации в медиатекстах и т. п.
(Федотова, 2003; Фомичева, 2007; Назаров, 2010).

При этом в большинстве контент-исследований предпо-
лагается комбинирование методов количественного и ка-
чественного контент-анализа, поскольку ключевой задачей
журналистского, как, впрочем, и других типов текстов в ме-
диа – рекламных, пиар-текстов, текстов массовой культуры
– является передача информации, предполагающая распро-
странение фактов, смыслов, ценностей, идеологий, то есть
систем определенных идей. Поэтому при фундаментальном
изучении СМИ количественный контент-анализ зачастую
сопровождается качественным, что позволяет исследовате-
лям анализировать влияние содержания СМИ на индивиду-
альное и общественное мнение, национальную этническую
идентичность, ценностные установки людей (Свитич, 2000).

В последние десятилетия количественные методы стали
шире применяться при изучении таких аспектов деятель-
ности СМИ, как эффекты традиционных и новых медиа,
медиапотребление и поведение аудитории, функционирова-
ние медиа как отрасли экономики, находящейся в динамиче-
ском состоянии, процессы концентрации в медиаиндустрии,
операционный и процессный медиаменеджмент (Фомичева,
2007; Интернет-СМИ, 2010; Индустрия российских медиа,
2017; Вартанов, 2015; Смирнов, 2015; Вырковский, 2016).



 
 
 

Рассмотренные выше подходы и методы не противоречат
друг другу, потому что по сути являются отдельными прояв-
лениями общих принципов науки, направленных на изуче-
ние окружающего мира с целью дальнейшего развития чело-
веческой цивилизации (Степин, 2006; Свитич, 2012). Важно
подчеркнуть, что современная наука особое внимание обра-
щает на прогноз, а прогностическая функция, особенно в со-
циальных науках, напрямую связана с развитием общества.

Таким образом, можно заключить, что практически во
всех научных дисциплинах – как в тех, которые исследу-
ют живую и неживую природу, так и в тех, которые изуча-
ют общество и человека, – используются схожие подходы к
процессу познания и последующему управлению состояни-
ем объекта исследования – вне зависимости от его природы.
Наиболее наглядно этот процесс иллюстрирует устоявшая-
ся в науке процедура процесса наблюдения за объектом и
управления им. Она подробно и многократно была описана
в современной литературе по экологии и теории управления,
однако сходство с упомянутой исследовательской процеду-
рой можно выявить и во многих других областях науки.

Основная логика процесса изучения окружающего ми-
ра заключается в его цикличности, восходящей по спирали
вверх: от наблюдения за изучаемым объектом → к анализу и
оценке его фактического состояния → к дальнейшему фор-
мированию прогноза развития → к формированию на осно-
ве этого прогноза оценки дальнейшего состояния → к выра-



 
 
 

ботке управляющего воздействия на исследуемый объект →
и к переходу к новому циклу наблюдения с последующими
действиями по формированию управления.

Важно отметить, что вне зависимости от объекта изуче-
ния в данные этапы цикла может входить широкий научный
инструментарий – как естественнонаучного, так и социаль-
ного анализа.

Переходя к исследованию медиа (по сути социального, то
есть антропогенного явления), можно предположить, что к
ним вполне применимы общие подходы изучения окружа-
ющего мира, природных, антропогенных и природно-антро-
погенных систем (напр., Израэль, 1979), в том числе мето-
ды мониторинга и прогнозирования. Опираясь на такой под-
ход, можно предложить схему процесса изучения медиа (см.
рис. 1).

Рисунок 1. Процесс комплексного изучения медиа

При рассмотрении данной схемы следует обратить внима-



 
 
 

ние на теоретический анализ, опирающийся на первые три
этапа комплексного изучения медиа: идентификация/опре-
деление, наблюдение и анализ результатов наблюдения объ-
екта изучения. Следует отметить наличие в предлагаемой
схеме как прямых, так и обратных связей различных эта-
пов изучения. При этом анализ опирается преимуществен-
но на методы социогуманитарных наук, что оставляет на бу-
дущее возможности дальнейшего формирования теории с
более широким применением естественнонаучных методов.
А благодаря обратным связям между этапами изучения ме-
диа, приносящими значительный объем разнородных эмпи-
рических данных, возникает возможность совершенствова-
ния методологии идентификации и наблюдения, что способ-
ствует уточнению и развитию на новом этапе теоретико-кон-
цептуального аппарата теории медиа. Именно поэтому, исхо-
дя из общенаучных подходов, можно предположить, что си-
стемное и комплексное изучение медиа на основе предлага-
емой схемы позволяет приступить к формированию их тео-
рии, что приведет к прогнозам дальнейшего развития, раз-
работке регуляторных и управленческих решений на основе
обязательного использования всего методологического ин-
струментария, который сегодня применяется в разных науч-
ных специальностях.

Такой подход уже нашел сторонников среди исследовате-
лей общества, обращающих свое внимание и на медиа как
важный институт общества. Например, Э. Гидденс рассмат-



 
 
 

ривает медиаисследования, опираясь на признание только
одной парадигмы – социальных наук (см. подр. 1.4), харак-
теризуемой, по его мнению, «натурализмом, социальными
причинными связями и функционализмом» (цит. по: Potter,
Cooper, Dupagne, 1993: 319). При этом натурализм (термин,
который Э. Гидденс предпочитает позитивизму) предпола-
гает, что «в социальных науках, так же как и в естествен-
ных, должен применяться метод моделирования и должны
использоваться логические структуры по таким же прин-
ципам, как и в естественных. Социальные причинные свя-
зи должны демонстрировать, что люди зачастую движимы
неочевидными для них мотивациями, а функционализм фо-
кусируется на системах поведения, и сам по себе моделиру-
ется на основе биологии, а не физики» (Там же: 320).

Исходя из данного подхода, к прогнозу состояния и разви-
тия медиа как системы, социального института и индустрии
возможно применять в том числе методы и математическо-
го, и физического моделирования, а для оценки фактическо-
го состояния, к примеру, отрасли СМИ, анализа журналист-
ских и медиатекстов, приемов и методов работы журнали-
стов, поведения аудитории как потребителя СМИ, – каче-
ственные и количественные методы социогуманитарных на-
ук.

Комплексный и синергетический подход к изучению ме-
диа и построению их теории призван способствовать дости-
жению масштабной целиустойчивого развития общества, его



 
 
 

различных институтов на основе фундаментального пони-
мания природы медиа в динамике их социального и техно-
логического развития. Следовательно, главная особенность
современного этапа формирования теории медиа, харак-
теризующегося необходимостью создания единой теорети-
ко-концептуальной базы медиаисследований, – не конкурен-
ция, а синергия подходов.

Формулирование основных положений теории медиа –
крайне сложный процесс, обусловленный рядом объектив-
ных причин. Во-первых, сам объект изучения – медиа – име-
ет синтетический характер, поскольку формируется из яв-
лений, институтов, процессов разного порядка и генезиса
– таких как каналы, контент, аудитория, технологические
платформы, микро- и макроуровни регулирования, нацио-
нальные и глобальные аспекты, общественная и индивиду-
альная природа, творческий и индустриальный характер со-
здания продукта и т.  д. Во-вторых, предметом исследова-
ний выступают зачастую разные явления всего окружающе-
го мира и экосистемы медиа в частности – от психологии
личности до общественной природы журналистики, от тех-
нологических основ массовой коммуникации до лингвисти-
ческих особенностей текста. А значит, научный инструмен-
тарий такой многоаспектной междисциплинарной области
обязан быть синтетическим, как, впрочем, синтетический
характер должна носить и сама теория. Именно по этой при-
чине при изучении медиа необходимы различные подходы



 
 
 

– от гуманитарных до естественнонаучных, включая иссле-
дования техники и технологий, причем их нужно развивать
комплексно.

Отдельно следует подчеркнуть: было бы ошибкой отри-
цать применение количественных методов, подходов есте-
ственнонаучных дисциплин. Но в этом процессе надо стре-
миться к переходу на новый уровень, поскольку современ-
ные медиа – сложная система, при анализе которой следует
избегать как упрощения, механического переноса термино-
логии и методов из других областей знания, так и абсолюти-
зации отдельных моделей и подходов, каждый из которых,
несомненно, имеет право на использование, хотя и в контек-
сте междисциплинарности.

Обновление тематики и методологии изучения россий-
ских медиа в условиях бурно развивающегося медиапро-
странства и обозначенных выше глобальных направлений
медиатрансформаций становится все более актуальным. Из
этого вытекает и чисто академическая задача – создать
и систематизировать концептуально-терминологический ап-
парат медиаисследований, определить ядро и границы того
объектно-предметного поля, которое изучает журналистику,
СМИ/массмедиа, медиа.

Эта задача помимо чисто академического имеет и ощути-
мое практическое значение, поскольку большинство отече-
ственных центров научных исследований медиа расположе-
ны на факультетах, отделениях и кафедрах журналистики,



 
 
 

массовых коммуникаций, где готовится значительная часть
специалистов для редакций и медиаиндустрии в целом, и
тесно связаны с образовательной сферой. От того, какими
учебниками и монографиями, анализирующими СМИ, их
природу, принципы деятельности и тенденции развития, бу-
дут пользоваться завтрашние профессионалы медиа, во мно-
гом зависят взаимоотношения между работодателями и их
потенциальными сотрудниками, между индустрией и обра-
зованием – по большому счету, между обществом и СМИ.

Неустоявшаяся терминология отечественных медиаис-
следований, несомненно, отражает и революционность со-
временного этапа в развитии медиа. Цифровизация процес-
сов сбора, производства, распространения и хранения ме-
диасодержания, что традиционно было основополагающей
характеристикой индустрии СМИ, появление новой экоси-
стемы, связавшей медиа-, телекоммуникационную и ИТ-ин-
дустрии, трансформация форматов потребления медиа и вы-
текающие из этого новые социальные реалии заставляют ме-
диаисследователей встраивать происходящее в журналисти-
ке и медиа в общественные процессы и в практики повсе-
дневности (Couldry, 2012; Couldry, Hepp, 2017; Flew, 2014;
Fenton, 2009; Lindgren, 2017).

Перед учеными встают непростые и многоуровневые за-
дачи. С одной стороны, необходимо собирать, постоянно
обновляя, массив новых данных, фиксируя и те прорыв-
ные процессы, которые на наших глазах происходят в обще-



 
 
 

стве, медиа, среди людей. С другой – по мере расширения
современной эмпирической базы становится важным нахо-
дить адекватные определения явлений и процессов, разраба-
тывать релевантные исследовательские методики, создавать
фундаментальную основу для новых концепций и теорий.
Активизировавшаяся в 2016–2017 гг. среди отечественных
исследователей СМИ дискуссия о понятийном и концепту-
альном аппарате, объектно-предметном поле медиаисследо-
ваний стала ярким проявлением одновременно и глобаль-
ного, и национального запроса на поиск теоретико-концеп-
туальных оснований нового исследовательского поля (Инду-
стрия российских медиа, 2017: 208–218; Дунас, 2017; Dunas,
2017; Gureeva, 2017).

Необходимость такого поиска, возникшая сегодня не
только в России, но и практически во всех странах, стала ис-
торически уникальной, поскольку вне зависимости от уров-
ня и моделей развития журналистики и медиасистем в обще-
стве встали вопросы о природе и значимости инфокоммуни-
кационной среды для устойчивого развития социума (Уэб-
стер, 2004; Feather, 2004). Как известно, исследования жур-
налистики, а впоследствии и массовых коммуникаций, исто-
рически и географически возникали крайне неравномерно.
Они формировались в разные периоды конца XIX–XX вв.,
отражая не только уровень общественного и технологиче-
ского развития стран, вытекающую из них концептуализа-
цию гуманитарного теоретического знания, но и уровень



 
 
 

востребованности медиаисследований в обществе (Земля-
нова, 2012; Кирия, Новикова, 2017). И лишь на рубеже XX–
XXI вв. во всем мире ученые гуманитарного профиля заго-
ворили о новой ступени цивилизационного развития – ста-
новлении информационного общества, в котором информа-
ция, опосредованная новыми ИКТ, цифровыми медиатехно-
логиями, стала играть роль драйвера экономического и со-
циального развития (Мелюхин, 1999; Масуда, 1997; Castels,
2009; Гуманитарные исследования в Интернете, 2000).

Именно по этой причине в конце XX – начале XXI сто-
летия интерес к научному изучению массовой коммуника-
ции и медиа стал поистине глобальным. Во многих регио-
нах мира, и особенно там, где медиаисследования прежде не
попадали в фокус социально-гуманитарных наук – в Азии,
Латинской Америке, странах Восточной Европы, на постсо-
ветском пространстве, в данном объектно-предметном поле
было опубликовано большое количество научных статей и
монографий, сформировались оригинальные национальные
исследовательские школы, возникли национальные ассоци-
ации ученых (Thussu, 2009; Curran, Park (eds.), 2000).

Все это свидетельствовало о повышении значения меди-
аисследований не только для традиционной академической
науки, но и для общественных дискуссий, для осмысления
роли журналистики и медиа в социальном развитии в це-
лом. В контексте развития социогуманитарного знания во
многих странах мира все заметнее проявлялся запрос на



 
 
 

формирование теории медиа, что стало академическим от-
ветом в том числе и на запрос общества и массовой ауди-
тории на актуальную общественно-политическую информа-
цию (Nordenstreng, 2009: 254266). Это, в свою очередь, по-
родило и объективные экономические процессы в медиабиз-
несе – рост инвестиций в газетно-журнальный, а впослед-
ствии и в аудиовизуальный бизнес как со стороны медиа-
предпринимателей, издателей и вещателей, так и со стороны
рекламодателей (Curran, Seaton, 2010; Albarran, 2010; Doyle,
2013).

С середины XIX  в. на становление теоретических под-
ходов к медиа значительное воздействие начала оказывать
политическая система национального государства: для про-
ведения регулярных демократических выборов во все ор-
ганы власти обществу потребовались каналы распростране-
ния политических программ партий и кандидатов. Сфор-
мировавшаяся во многих европейских государствах массо-
вая ежедневная пресса, система журналов, другие компо-
ненты системы передачи новостей внутри и за пределами
государства, прежде всего информационные агентства, ока-
зались ключевой инфраструктурой для политической жиз-
ни (Christians, Glasser, McQuail, Nordenstreng et al., 2009;
Thussu, 2007; Boyd-Barret, Rantanen, 2000).

Соответственно, в экономически развитых странах За-
падной Европы и Северной Америки уже во второй полови-
не XIX в. сформировался социальный запрос на массовую



 
 
 

прессу, а следовательно, и на специально обученных профес-
сионалов, ее создающих (Hallin, Mancini, 2004). А там, где
возникли индустрия, рынок труда, журналистика как про-
фессия и профессиональное высшее образование, начали
развиваться и прикладные, и фундаментальные научные ис-
следования в области массовой коммуникации (Землянова,
2012). Именно в странах, где медиаиндустрия исторически
оказалась в условиях потребительской рыночной экономики
раньше, были заложены основы теоретико-концептуального
аппарата медиатеории. Это заставило многие другие госу-
дарства, особенно постколониальные, пойти в XX в. по пути
его заимствования и адаптации (Thussu (ed.), 2009).

Осмысление аналогичных процессов и явлений в Совет-
ской России и затем в СССР с начала XX в. шло не под вли-
янием развития рыночной экономики и западных моделей
демократии, а под влиянием сначала монархической власти,
и затем революционных процессов и задач строительства со-
циалистического общества в условиях постимперской Рос-
сии. И это, создав совершенно особые условия развития
теории журналистики и СМИ, предопределило то обстоя-
тельство, что вектор отечественных исследований оказался
иным, чем в Западной Европе и Северной Америке (Дунас,
2016).

Концепции журналистики в Советской России (1917–
1922) и СССР (1922–1991) носили откровенно идеологиче-
ский характер, рассматривали средства массовой информа-



 
 
 

ции и пропаганды (СМИП – советское определение объекта
изучения) как важнейший инструмент идеологической ра-
боты, воспитания людей в рамках коммунистической идео-
логии (Прохоров, 1984; Засурский, 1975). Несмотря на оче-
видные просветительские задачи, которые КПСС и государ-
ство ставили перед СМИП, основы советской теории журна-
листики находились под значимым идеологическим воздей-
ствием. Распад СССР (декабрь 1991 г.) резко изменил ис-
следовательские подходы к массмедиа. С отменой цензуры и
жесткого партийного контроля отечественные СМИ призна-
ли приоритет свободы слова, отсутствие давления коммуни-
стической идеологии, ввели новые подходы к анализу отно-
шений государства, бизнеса, общества и медиа. Распростра-
нение в зарубежных исследованиях представления о журна-
листике и СМИ стали частью российского академического
пространства, трансформировав представления о функциях
и ролях профессии (От теории журналистики к теории ме-
диа, 2019).

В 2000–2010 гг. в отечественной науке не только продол-
жилось широкое обсуждение основных теорий и концепций
медиа, но и начались дискуссии о базовых терминах и са-
мом объекте изучения (Горохов, 2012; Лазутина, 2012; Про-
хоров, 2012; Фомичева, 2012). Академическое сообщество,
активно обсуждая вопросы изучения медиа, по сути, нача-
ло работу над определением природы, границ, сущностных
черт медиа. Все чаще исследовательские школы, которые



 
 
 

сложились (и по традиции продолжают существовать) на фа-
культетах журналистики российских университетов, прово-
дят на эту тему общероссийские конференции – в Москве,
Санкт-Петербурге, Воронеже, Челябинске, Иркутске.

Сфера академических журналов представлена известны-
ми и новыми изданиями: «Вестник Московского универси-
тета. Сер. 10. Журналистика», «Вестник Санкт-Петербург-
ского университета. Сер. 9. Филология. Востоковедение.
Журналистика», «Вопросы теории и практики журналисти-
ки», «Вестник Воронежского государственного университе-
та. Сер.: Филология. Журналистика», «Вестник Томского
государственного университета. Филология», «Коммуника-
ции. Медиа. Дизайн». Журналы все чаще публикуют теоре-
тические статьи, которые ставят задачу не только произве-
сти новое знание, но и организовать дискуссии по поводу об-
новления, переосмысления, переоценки старого. Добавим,
что поле академических журналов по журналистике и мас-
совой коммуникации все еще не насыщено, и в некоторых
университетах статьи, исследующие данную область, публи-
куются в филологических журналах (Макеенко, 2017, 2018).
Тем заметнее становится развитие журналов открытого до-
ступа, которые, избегая сложных предметных классифика-
ций РАН, ВАК и других академических организаций (Ду-
нас, Гуреева, 2019), изначально адресуются все еще не ин-
ститу-циализированной области медиаисследований (Маке-
енко, Трищенко, 2018).



 
 
 

Сегодня и в отечественных, и в зарубежных исследовани-
ях по-прежнему ощущается потребность определить, что же
точно мы сегодня все активнее изучаем – журналистику или
публицистику, массмедиа или СМИ, новые или цифровые
медиа (Суходолов, Кузнецова, 2017). При этом большинство
авторов все-таки согласны с тем, что, говоря о медиа, следу-
ет признать: сначала «мы формируем наши инструменты, а
потом инструменты формируют нас» (Athique, 2013: 17). И
поэтому сегодня, прежде всего в России, все более актуаль-
ным становится формирование парадигм и концептуального
аппарата медиа как инструментов построения новой теории.



 
 
 

 
1.3. Ключевые понятия

тезауруса медиаисследований
 

При создании теории, проведении фундаментальных ис-
следований в любой области науки встает вопрос о ее объ-
ектно-предметном поле. Здесь понятие «поле» мы использу-
ем в смысле, близком к тому, который вкладывал в этот тер-
мин П. Бурдье (2007) для описания и анализа сфер челове-
ческой деятельности в обществе, а именно автономных со-
циальных пространств, системы специфических связей меж-
ду социальными позициями, отличающейся определенной
степенью автономии. Рассматривая понятие «поле», мы не
только применяем процедуры концептуализации и операци-
онализации, но и говорим о необходимости поиска мето-
дологии и выбора корректного методического инструмента-
рия.

Особенно важно это для социальных и гуманитарных на-
ук, которые во второй половине XX  в. и  на рубеже XX–
XXI вв. в связи с усложнением социального развития стали
особенно востребованы в обществе. Необходимость анали-
за экономических, политических и культурных процессов,
объяснения новых явлений, прогноза их развития и возмож-
ных эффектов в обществе и для индивидуума не только сти-
мулировала проведение эмпирических исследований и по-
строение новых теорий, но и стала причиной появления но-



 
 
 

вых областей знания. Эти процессы имеют всеобщий харак-
тер, но проявляют в разных странах национальную специфи-
ку (Nordenstreng, Thussu (eds.), 2015).

Происходящая с 1990 гг. в России общественная транс-
формация, не только меняющая структуры и практики, но и
заставляющая переосмысливать традиционные научные па-
радигмы социально-гуманитарного знания, выступает очень
интересным примером соотношения глобального и нацио-
нального, придавая общим процессам особую национальную
противоречивость и многовекторность.

Среди новых областей социально-гуманитарных научных
исследований заметное место занимает и такая область, как
медиаисследования, часто также определяемая как исследо-
вания массовых коммуникаций, теория СМК, развивающая-
ся в пересечении или параллельно с изучением журналисти-
ки (теория журналистики) и средств массовой информации
(Теории журналистики в России, 2014; От теории журнали-
стики к теории медиа, 2019: 63–64; Дзялошинский, Шари-
ков, 2017; Макеенко, 2017, 2018). По этой причине в оте-
чественном академическом поле и сам термин «медиаиссле-
дования» не устоялся, хотя его использование представля-
ется логичным именно потому, что понятие «медиа» стано-
вится для обозначаемой области всеобъемлющим, включа-
ющим в себя все перечисленные выше понятия, а также наи-
более полно соотносящимся с его пониманием в мировой
академической практике (Nordenstreng, 2009). Опираясь на



 
 
 

традицию освоения русским языком понятия «медиа», об-
разующего новые термины присоединением к данной лек-
семе других слов, представляется наиболее рациональным
использовать термин «медиаисследования» (Smirnov, 2019:
140–141).

Согласно данным РИНЦ, в отечественной науке изучение
(массовых) коммуникаций чаще всего соотносится с такими
исследовательскими полями, как исследования медиа, СМИ,
социология массовых коммуникаций, коммуникативистика
(см. табл.). При этом остается актуальной принципиальная
особенность данного поля – опосредование коммуникаций,
как массовых, так и немассовых (фрагментированных, ка-
стомизированных, индивидуальных), технологиями, канала-
ми и платформами медиа, о чем речь пойдет ниже.

Таблица
Медиаисследования: обозначения научной области



 
 
 

Составлено по: От теории журналистики к теории медиа
(2019), данные РИНЦ по состоянию на 27.11.2019

Особая сложность описания исследовательского поля свя-
зана с «терминологическим беспорядком» – неустоявшейся
терминологией, в которой часто одинаковые понятия озна-
чают различные явления и, наоборот, одинаковые явления
и процессы обозначаются отечественными исследователями
по-разному, в зависимости от принадлежности к научной



 
 
 

школе. Очевидна также проблема с пониманием и написа-
нием англоязычных заимствований, а также адаптировани-
ем иностранных терминов и концепций, в том числе и обра-
зующих объектно-субъектное научное поле – массовая ком-
муникация/массовые коммуникации (mass communication),
массмедиа (mass media), медиа (media) (Дунас, Гуреева,
2019; Загидуллина, 2015; Дзялошинский, Шариков, 2017;
Кириллова, 2011).

Споры о формализации и обозначении той единой ака-
демической исследовательской области, которая обращает
свое внимание на журналистику, массовые коммуникации,
медиа, идут в России в течение последних двух десятиле-
тий (Землянова, 2004; Горохов, Шилина, 2009; Кириллова,
2011; Суходолов, Рачков, 2016; Дунас, Гуреева, 2019). При-
чем в числе важных целей этой дискуссии – борьба и за обо-
значение этой области как самостоятельной, и за включение
ее в перечень научных специальностей Высшей аттестаци-
онной комиссии Российской Федерации, несмотря на отсут-
ствие согласия в академическом сообществе о названии на-
учной специальности (Дзялошинский, Шариков, 2017; Ду-
нас, Гуреева, 2019).

Исследовательские центры за рубежом также не достиг-
ли консенсуса о названии этой специальности (Мухамадия-
рова, Новикова, 2018), в теории ищут новые понимания ее
актуального места, времени (Qvortrup, 2006), подчеркивают
растущую фрагментацию коммуникационных наук как по-



 
 
 

стдисциплинарной области (Waisbord, 2019). Как отмечает
известный бельгийский исследователь Ф. Хендерикс, «если
мы действительно считаем, что исследование коммуникации
– дисциплина развивающаяся и приближающаяся к зрело-
сти, то сообщество должно объединить силы, чтобы завое-
вать признание академического мира… Для этого требует-
ся, чтобы мы договорились о ясно определенном, строгом и
своеобразном наборе эпистемологических стандартов и раз-
витом комплексе методологического инструментария» (цит.
по: Теория журналистики в России, 2018: 13). Здесь мы,
правда, не вдаемся в дискуссию об обозначении научной об-
ласти (об этом речь шла выше), но признаем, что бельгий-
ский коллега говорит именно о том, что нами понимается
как медиаисследования, то есть академическая область, изу-
чающая комплекс, единую систему и подсистемы массовой и
немассовой, индивидуализированной (кастомизированной)
коммуникации, опосредованной медиа.

В число проблемных теоретических понятий входит даже
устоявшийся в русском языке термин «журналистика», ко-
торый в силу своей многозначности трактуется различными
учеными по-разному (см.: Теория журналистики в России,
2018: 17–21), причем ему даже противопоставляется одно-
коренной англицизм «журнализм» (Свитич, 2000; Загидул-
лина, 2015).

Несмотря на отсутствие конвенциональных определений
и корреляций между многими ключевыми упомянутыми



 
 
 

терминами, наибольшую сложность представляет трактов-
ка понятия «медиа», которое довольно часто используется в
академических статьях (Макеенко, 2017, 2018), однако еще
не обрело строгого и согласованного хотя бы большинством
исследователей определения (Медиасистемы стран БРИКС,
2018: 10–13). Проблема заключается как в сложности, мно-
гогранности и определенной противоречивости самого объ-
екта, так и в выявлении, использовании эмпирических пока-
зателей, индикаторов, его характеризующих (От теории жур-
налистики к теории медиа, 2019: 71-126).

Особую актуальность медиа как объект исследования
приобрели на рубеже XX–XXI вв., когда ученые выдвинули,
а политики развитых стран подхватили идею информацион-
ного общества как нового этапа цивилизационного разви-
тия. Возросшая роль информационно-коммуникационных
технологий и распространяемой посредством медиа инфор-
мации подтверждает, что динамика общественного развития
в значительной степени определяется инфокоммуникацион-
ной сферой, формирующимся бизнес-альянсом телекомму-
никационной, компьютерной и медиаиндустрий. В информа-
ционном, сетевом, цифровом обществе будущего медиа, тра-
диционно понимаемые как средства коммуникации, занима-
ют все более важное место (Мелюхин, 1999; Castells (ed.),
2004; Кастельс, 2016).

Сам термин «медиа» в отечественных исследованиях уже
давно вызывает споры, достаточно вспомнить дискуссию в



 
 
 

отечественной теоретической литературе о рамках понятий
«медиа», «массмедиа», «средства массовой информации»,
«журналистика» (Вопросы теории и практики журналисти-
ки, 2016, 2017), хотя, на первый взгляд, он имеет достаточно
понятное и четкое определение. Л. Землянова в основопо-
лагающей работе «Коммуникативистика и средства инфор-
мации: англо-русский толковый словарь концепций и тер-
минов», до сих пор остающейся наиболее полным сводом
терминов, который соотносит англоязычные определения с
русскоязычными концепциями, определяет медиа как: «…
средства связи и передачи информации различных типов
– от самых древних (языки жестов, дымов, барабанов, на-
скальных рисунков и др.) до наисовременнейших, образую-
щих глобальные информационные супермагистрали. В осо-
бую категорию выделяются массмедиа. – массовые средства
информационных связей, отличающиеся особой атрибути-
кой и функциями» (Землянова, 2004: 200).

Очевидно, что медиа тесно связаны с понятием «массме-
диа», которое признанным классиком медиаисследований Д.
МакКуэйлом описывается и как индустрия, и как самостоя-
тельный новый социальный институт (МакКуэйл, 2013: 9).
В русском языке термин «массмедиа» часто употребляется
практически как синоним понятия «средства массовой ин-
формации» – то есть такие средства, как телевидение, радио,
газеты, журналы, при помощи которых рекламодатели, по-
литики общаются с широкими слоями общества (Земляно-



 
 
 

ва, 2004).
Четкие и однозначные трактовки понятия «СМИ» содер-

жатся в Законе РФ «О СМИ» (1991), в котором под сред-
ством массовой информации понимается «печатное изда-
ние, сетевое издание, телеканал, радиоканал, телепрограм-
ма, радиопрограмма, видеопрограмма, кинохроникальная
программа, иная форма периодического распространения
массовой информации под постоянным наименованием (на-
званием)» (ст. 2). Конечно, покажется странным опираться
в научном исследовании на определение законодателей, од-
нако парадокс ситуации заключается в том, что именно оно
дает наиболее понятную трактовку тому понятию, о едином
содержании которого все еще не договорились ученые.

Истоки отечественных исследований медиа обнаружива-
ются в изучении журналистики как целостного социально-
го явления и построении ее теории. Это характерно не толь-
ко для советского периода, в течение которого она рассмат-
ривалась как центральное понятие информационной среды,
социальных массовых коммуникаций и системы пропаган-
ды, но и в постсоветский период (От теории журналистики
к теории медиа, 2019: 10–15). Для ведущего теоретика мос-
ковской школы изучения журналистики Е. Прохорова было
принципиально важным поставить журналистику в центр ис-
следований всей информационно-коммуникационной сфе-
ры, используемой массовой аудиторией. Он подчеркивал:
«Роль центральной категории может сыграть лишь такое об-



 
 
 

щее понятие, которое раскрывает специфичность, фунда-
ментальную особенность изучаемого предмета – журнали-
стики, а потому является характеристичным как для журна-
листики в целом, так и для всех сторон, шагов деятельности
в ней. Будучи внешне простым, очевидным для “наблюдате-
ля”, в свернутом виде оно содержит в себе, как в зародыше,
все богатство, разнообразие и сложность рассматриваемого
явления… Основным требованиям центральной категории
отвечает понятие “массовая информация”. Не случайно и
наиболее употребительным синонимом к термину “журна-
листика” выступает словосочетание “средства массовой ин-
формации”. Иногда к этому словосочетанию добавляют “…
и пропаганды” – это свидетельствует лишь о том, что тер-
мин “информация”, к сожалению, употребляется не только
в научно-специальном значении, но и в традиционном узко-
журналистском смысле (как обозначение кратких некоммен-
тированных сообщений об актуальных новостях и соответ-
ствующих жанров – заметки, отчета, интервью, репортажа,
часто именуемых “информационными”)» (Прохоров, 2009:
13–14).

Как видим, Е. Прохоров достаточно объемно тракту-
ет журналистику, связывая ее с системой СМИ (или даже
СМИП), при этом он расширительно относится к терми-
ну «информация», рассматривая его не только как продукт
журналистского творчества, но и как содержание каналов
коммуникации в самом общем смысле. Правда, в этом и



 
 
 

других описаниях объектно-предметной области (Прохоров,
1984, 2004, 2012) он практически не рассматривает (меди-
а)технологии в качестве важнейшей составной части медиа и
ограничивает поле информации в массмедиа текстами про-
фессиональных журналистов, с чем, конечно, трудно согла-
ситься.

Более четкую формулировку определения медиа дает
один из самых известных представителей санкт-петербург-
ской школы С. Корконосенко, который подчеркивает: «В
американской и частично европейской лексике в сходном
значении используется понятие mass media, массмедиа (или
просто media, медиа). В английском словаре Webster мы на-
ходим следующую статью: “mass media (1923)  – средство
коммуникации (газеты, радио или телевидение), предназна-
ченное для того, чтобы обращаться к массе людей”. Нетруд-
но заметить, что перед нами фактически то же явление, ко-
торое выше называлось СМК. Однако с 20-х годов, которые
упоминаются в словаре как момент введения термина в упо-
требление, его реальное содержание не могло не изменить-
ся. В новых версиях, например в американских справочни-
ках по языку СМИ, mass media толкуются как различные
средства, используемые для доставки информации массовой
аудитории: радио, телевидение, кабельное ТВ, газеты, жур-
налы, книги, диски и т. д.» (Корконосенко, 2001: 4).

В формулировке С. Корконосенко уже появляется как
важный компонент процесс технологического опосредова-



 
 
 

ния, то есть медиации, передачи информации / содержа-
ния / журналистского текста массовой аудитории, однако по-
прежнему в определении явно просматривается приоритет
индустриального производства и профессиональной журна-
листской деятельности, творчества.

Очевидно, что поле теоретических представлений о ме-
диа гораздо богаче, чем определения этих подходов. На наш
взгляд, это связано с историческими особенностями раз-
вития журналистики и массовой коммуникации, которые,
трансформируясь под воздействиями социальных и техно-
логических процессов и вступая в новые взаимосвязи, про-
изводили новые сущности и явления, хотя и сохраняли при
этом традиционные названия. Как отмечал Д. МакКуэйл
в связи с анализом терминологического аппарата объект-
но-предметного поля медиа, «в практике использования тер-
минов… отсутствует последовательность» (МакКуэйл, 2013:
10).

Ключевая роль в формировании теоретических подхо-
дов к медиа принадлежит школе технологического детерми-
низма, складывавшейся в медиаисследованиях с середины
XX в. – времени активного выхода нового для своего вре-
мени медиа – телевидения – в социальную коммуникацию.
Значительный импульс в развитии она получила благодаря
М. Маклюэну – филологу, литературному критику. По мере
становления массового телевидения представления Маклю-
эна об информационной среде, технологиях, ее создающих,



 
 
 

классической высокой и будничной массовой культуре зна-
чительно поменялись. Он стал думать о медиа как о новой
культурной и технологической среде, которая преобразовы-
вает, как он подметил, культуру человека и его жизненные
ценности (Маклюэн, 2003). Маклюэн подошел к разработке
теоретических подходов, которые рассматривали медиа как
средства коммуникации в их тесной связи с человеком, по-
этому уже в 1960 гг. он назвал медиа «расширениями чело-
века» (extentions of men) (MacLuhan, 1964).

Такой подход выявил неразрывную связь медиатехноло-
гии, медиасодержания и человека, объяснял востребован-
ность СМИ аудиторией и обществом. Сегодня, в эпоху, ко-
гда небольшое устройство – мобильный телефон – становит-
ся продолжением человека, причем зачастую даже физиче-
ским, это утверждение трудно опровергнуть. Но, с другой
стороны, и сами медиа превращаются в наше интеллектуаль-
ное расширение, в чем мы также видим проявление одного
из важнейших положений Маклюэна, которое подтверждает,
что появление и развитие медиатехнологий всегда есть ответ
на общественный запрос (Williams, 1975).

Осмысляя роль технологического фактора в медиасреде,
Маклюэн сформулировал одно из самых главных положений
в своем концептуальном аппарате. Его фраза the medium is the
message (MacLuhan, 1964: 8–9) обозначила два основных по-
нятия медиа: medium здесь, очевидно, следует перевести как
«посредник», но, уточняя перевод этой фразы далее, можно



 
 
 

заключить: посредник – это есть и сообщение, и послание, то
есть содержание. Применительно к массмедиа, можно ска-
зать, что медиум, то есть канал, будучи посредником, отра-
жает суть контента.

С точки зрения теории понятно, что М. Маклюэн связы-
вал в своем подходе к медиа понятия «канал» и «контент/со-
держание», которые впоследствии в индустриальной прак-
тике медиаотрасли оказались разными, поскольку попали в
разные бизнес-сегменты: в производство контент-продуктов
и в обеспечение каналов дистрибуции (Айрис, Бюген, 2010).
В середине XX в., когда он писал свои ключевые работы, та-
кой подход оказался достаточно новаторским. Для традици-
онных бумажных газет, как, впрочем, и для аналоговых теле-
радиовещателей, работавших в эпоху ограниченности эфир-
ных частот, утверждение Маклюэна было верно. Так, газет-
ный материал никак не мог быть размещен нигде, кроме га-
зетной полосы. Конечно, можно было обзор газет на радио
прочитать, но тогда газетные материалы уже превращались
в радиопрограмму (Hamilton, 2004). Форма распростране-
ния и содержание были связаны воедино. Аналогичная си-
туация сложилась и на телевидении: телевизионные новости
или телепрограмма могли существовать только на телекана-
ле, для которого они производились и который их трансли-
ровал. И хотя телевидение, увеличивая время вещания и раз-
вивая свои программные стратегии, стало «добирать» свой
контент еще и у поставщиков информации – у студий Гол-



 
 
 

ливуда, других кинопроизводителей, продакшн-компаний, в
эпоху массового телевещания «содержание» и «канал» все
еще оставались неразрывными (Eastmen, Ferguson, 2002).

Вероятно, первой технологической новинкой, которая на-
чала разрушать неразрывную связь понятий «канал» и «со-
держание» в массмедиа, еще задолго до появления телеви-
дения стал граммофон. Но в начале XX в., когда он только
начал входить в массовый обиход, его еще мало кто воспри-
нимал как часть медиапространства. Создание граммофона
ознаменовало, вероятно впервые в истории СМИ, разделе-
ние технологии воспроизводства, не имевшего четко выде-
ленного канала распространения, и самого содержания, на-
ходившегося на отдельном носителе – виниловой пластинке
(Быховский, 2012: 169–171). Возникшая впоследствии прак-
тика кинематографа и звукозаписывающей индустрии толь-
ко подтвердила наметившийся тренд – отдельное существо-
вание содержания, точнее, контент-продуктов в медиасреде,
их связь не с одним, а с несколькими возможными канала-
ми распространения или воспроизводства (Noam, 2018: 23–
38). Например, сегодня аудиозаписи можно слушать и тра-
диционно – в эфире радиостанции, на любом цифровом про-
игрывателе, и в новых цифровых средах – в Интернете по-
средством стационарных компьютеров, на мобильных ноут-
буках, мобильных телефонах, мобильных плейерах, планше-
тах, смартфонах.

Очевидно, что сегодня складывается принципиально но-



 
 
 

вая ситуация: для передачи аудитории/пользователям оди-
накового содержания могут быть выбраны технологически
разные среды существования, каналы распространения и
устройства воспроизводства. И хотя эта новая реальность
несколько противоречит подходу Маклюэна, единство кана-
ла и содержания все еще сохраняет свою релевантность. Во-
первых, потому, что два явления – канал и содержание –
остаются ключевыми в современных медиа. И, во-вторых,
для того, чтобы понимать, что медиа – это и технологии рас-
пространения, и контент, произведенный специально и спе-
циальным образом отобранный, и, возможно, даже особая
среда, которая возникает в технологическим пространстве в
процессе взаимодействия аудитории, содержания и техноло-
гических устройств.

Опираясь на этот подход, отечественные исследователи
часто рассматривают медиа как комплекс различных кана-
лов и разных типов содержания, объединенных понятием
«медиасистема» (см. подр. 2.1, 2.2). В нее исторически вклю-
чали такие сегменты, как периодические печатные СМИ (га-
зеты, журналы) и вещательные СМИ (радио, телевидение),
называемые также «старыми» (традиционными) медиа. Их
особенностью была значительная доля журналистских мате-
риалов в содержании медиа, центральная роль журналистов
в среде медиапрофессионалов. В этот период понятия жур-
налистика и СМИ были практически идентичны.

На протяжении XX  в. внутри медиасистем сформи-



 
 
 

ровались сегменты, обеспечивающие их функционирова-
ние: это сегменты предприятий, «производящих» содер-
жание (информационные агентства, пресс-синдикаты, кон-
тент-продакшн), а также «собирающих» (агрегаторы) и «пе-
редающих» (дистрибьюторы) медиаконтент (Медиасистема
России, 2015: 10–11). Эти сегменты активно включали в
свои контент-стратегии и нежурналистские материалы: му-
зыкальные записи, театральные постановки, кинофильмы.
Поэтому во второй половине XX  в. в  структуру медиаси-
стемы интегрировались такие индустриальные сегменты ме-
диапроизводства, как производство и звукозапись популяр-
ной музыки, кинематограф. По мере развития рекламной
бизнес-модели развивался сегмент компаний, обеспечиваю-
щих производство рекламных сообщений, то есть реклам-
ные агентства. Институционализировалась и система связей
с общественностью, которая также вошла в медиасистему
отдельным сегментом. Еще одним направлением развития,
особенно в условиях цифровизации, стало сближение медиа
и книгоиздательства, что подтвердило интеграцию медиа
в «индустрию свободного времени» (Albarran, 2010; Flew,
2014; Kung, Picard, Towse (eds.), 2008).

Одновременно в контексте технологической эволюции
медиа в XX в. происходил процесс конвергенции традици-
онных медиакомпаний и распространителей, приводивший
к формированию единой коммуникационной инфраструк-
туры, которая объединила операторов кабельного и спутни-



 
 
 

кового телевидения, телекоммуникационные сервисы, теле-
фонные компании. В результате на рубеже XX–XXI вв. пред-
приятия, которые ранее никак не рассматривались как ме-
диа, стали неотъемлемой частью медиасистемы. Это – ка-
бельные сети, спутниковые телеканалы, интегрированные
гибридные цифровые телекоммуникационные сети: Интер-
нет, сети мобильной телефонии и т. п.

Их стали называть «новыми медиа» в  противовес «ста-
рым», по сравнению с которыми они имели типологические
отличия. Характеризуя «новые медиа», надо отметить, что
они:

•  одновременно являются и каналом распространения
контента, и средой его производства;

•  не существуют без цифровых технологических плат-
форм, привязанных к экрану;

• содержание для них создается в цифровой форме, что
значительно облегчает и скорость, и масштабы его распро-
странения, а также процессы создания и «переупаковки»;

• интерактивны, предполагают большую селективность со
стороны аудитории и высокую индивидуализацию процесса
потребления, давая аудитории возможность принять участие
в создании и преобразовании контента (Медиасистема Рос-
сии, 2015: 11).

Отметим, что сегодня в медиасреде появляется новая,
третья сила, дополняющая рассмотренные выше традицион-
ные понятия «каналы» (вещатели, издатели) и «контент»,



 
 
 

производимый медийными профессионалами – журналиста-
ми, публицистами, продюсерами, операторами. Эта третья
сила – платформы, на которых происходит взаимодействие
канала, контента и аудитории. Сегодня платформы – это
ключевые бизнес-игроки, использующие передовые ИК-тех-
нологии: «.сила платформы – это бизнес-модель, использую-
щая технологии, чтобы связать людей, организации, ресурсы
в интерактивную экосистему, в которой могут быть созданы
и обменены значительные ценности» (Albarran (ed.), 2013;
Parker, van Alstyne, Choudary, Foster, 2016). При этом мно-
гие из этих платформ – YouTube, Facebook, Alibaba, Twitter,
Instagram, «ВКонтакте» – напрямую связаны с медиабизне-
сом, и становясь «точками входа» в  традиционные медиа,
и предлагая отдельно медиапродукты и коммуникационные
услуги.

Традиционная цепочка «пресса, радио, телевидение» ме-
няется на новую «контент, канал, платформа», создавая вме-
сто традиционной системы СМИ новую экосистему медиа
(De Prato, Sanz, Simon (eds.), 2004). Очевидно, что теория
медиа должна быть расширена и переосмыслена, поскольку в
медиапространстве появляются новые явления и движущие
силы, формируются новые процессы и их динамика.



 
 
 

 
1.4. Медиа: определение понятия и

актуальные парадигмы исследований
 

Сегодня не только в отечественных, но и в имеющих более
давнюю традицию анализа термина «медиа» зарубежных ис-
следованиях трудно встретить однозначную, четкую и крат-
кую дефиницию этого понятия. Как правило, авторы ско-
рее описывают поле, чем формулируют определение. Так, Т.
Миллер и М. Крэйди, обозначая область медиаисследований
как научной дисциплины, пишут: «Мы используем термин
“медиа” как слово-портмоне для описания множества куль-
турных и коммуникационных машин (инструментов) и про-
цессов, которые связывают людей, процессы, институты, зна-
чения и власть в материальном мире.

Медиа представляют собой (и одновременно составлены
из):

• технологии, которые формируют их возможные условия,
• политику, которая определяет область их деятельности,
• жанры, которые организуют тексты в форме драмы, му-

зыки, спорта, информации и так далее,
•  работников, которые производят медиатексты путем

представления [performance] и записи,
• аудиторию, которая получает и интерпретирует произво-

димые тексты, и окружения, на которое воздействует созда-
ние, использование и составные части медиа» (Miller, Kraidy,



 
 
 

2016: 4).
Однако для многих авторов термин «медиа» восприни-

мается прежде всего институционально, и Р. Колкер, под-
черкивая подвижность и постоянную изменчивость терми-
на, определяет его следующим образом: «Медиа относится
к множеству ориентированных на получение прибыли и тех-
нологически зависимых компаний и продуктов, которые за-
нимаются доставкой новостей, радио, музыкой, звукозапи-
сью, рекламой, кинофильмами, телевидением и множеством
цифровых передач и взаимодействий» (Kolker, 2009: 12).

Рассматривая термин «медиа», мы подошли к вопросу о
много-аспектности определения. Сам объект изучения – ме-
диа – имеет синтетический характер, интегрирует явления,
институты, процессы, «действующих лиц»/стейкхолдеров
разного генезиса и порядка (Flew, 2018). Как неоднократно
отмечал М. Маклюэн, эффективное изучение средств мас-
совой коммуникации объединяет изучение содержания, тех-
нических средств его передачи и культурных контекстов, в
которых это происходит.

К общему интегрированному объектному полю медиаис-
следований можно отнести взаимодействие медиаканалов,
медиаконтента и его производителей, представляющих ряд
высокотехнологичных индустрий, технологических (цифро-
вых) платформ/информационно-коммуникаци-онных тех-
нологий, телекоммуникационных сетей а также потребите-
лей, аудитории. Это взаимодействие приводит к:



 
 
 

• созданию виртуального/нематериального аналога совре-
менного общества (Postman, 2006);

•  формированию особых отношений производства, рас-
пространения и потребления, основанных на технологиче-
ском посредничестве – медиации, медиатизации и ремеди-
ации окружающего мира (Deuze, 2009; Lundby (ed.), 2009;
Grushin, Bolter, 2000; Parker, van Alstine, Choudary, 2016);

• проявлению на микро- и макроуровне в национальных
(локальных, региональных), наднациональных и глобальных
контекстах (Thussu, 2019; Flew, 2018);

• взаимодействию в медиасреде явлений общественной и
индивидуальной природы, влияющих на социальную и инди-
видуальную жизнь, стимулирующих социальный эскапизм и
формы цифрового протеста (Deuze, 2009; Манович, 2018);

•  возникновению и обострению противоречий – между
творческим и ремесленническим, индустриальным и штуч-
ным, профессиональным и непрофессиональным характе-
ром создания медиапродукта (Deuze, 2007; Хезмондалш,
2014; Gillmore, 2004; Самарцев, 2017);

• становлению особых отношений медиапродукта с его по-
требителями, то есть аудиториями/сообществами, которые
активно вовлечены в распространение и производство и рас-
сматриваются в качестве новой среды социализации и оби-
тания (Дугин, 2017; Дунас, Кульчицкая, Вартанов, Салихова
и др., 2019).

Очевидно, что медиа имеют как социальное измерение, о



 
 
 

чем уже много написано, так и измерение индивидуальное,
антропологическое, которое все больше становится фокусом
медиаисследований. М. Маклюэн через «метод четырех эф-
фектов» попытался проанализировать как феномен самих
медиа, так и их основные воздействия на человека. Через че-
тыре эффекта – поиск нового, отмену старого, его мораль-
ное устаревание и усиление нового, когда медиа выступают
и качественным усилением нашего внутреннего мира, и рас-
ширением внешнего, медиа превращаются в инструмент са-
мопознания (McLuhan M., McLuhan E., 1992). Тем самым,
в последних работах выдающегося теоретика медиа подчер-
кивается, что медиа включают технологии (связи), артефак-
ты (устройства для приема), слова (тексты) и научные теории
открытий и изобретений человечества (Там же).

Еще более сложная ситуация складывается в медиаис-
следованиях с пониманием и определением актуальных ме-
диа, сменяющих известные модели средств массовой инфор-
мации, которые напрямую были связаны с массовым инду-
стриальным обществом. Формулирование терминологии по-
ля возникших в результате цифровизации и становления он-
лайн-сетей медиа все еще вызывает сложности. Относитель-
ного согласия исследователи добились в обозначении «ста-
рых» (old) СМИ, которые называются также традиционными
(traditional), обычными (conventional), унаследованными (от
предыдущей эпохи) (legacy). В этот комплекс входят пресса,
вещание, информационные агентства. Гораздо сложнее во-



 
 
 

прос о «новых» (new) медиа. Их часто также называют он-
лайн-медиа (online), цифровыми (digital) или социальными
(social) медиа, что касается как новой природы возникающих
явлений, происходящих процессов, так и терминологии, с
ними связанной.

Такое обсуждение характерно не только для отечествен-
ного теоретического дискурса (Интернет-СМИ, 2010; Зем-
лянова, 2012; Кирия, Новикова, 2017), но и для зарубежно-
го (Flew, 2014; Kung, Picard and Towse (eds.), 2008; Fuchs,
2017). Сложности перевода и поиска адекватных терминов
и формулировок на русском языке только усложняют карти-
ну, и в некоторых работах возникают различные определе-
ния и трактовки одинаковых понятий, и наоборот (Земля-
нова, 2004; Землянова, 2012; Манович, 2017, 2018; Новые
медиа, 2017).

Следует признать, что, с одной стороны, часть «старых»
медиа, перешедших в онлайн, по сути все еще сохраняет
свои сущностные признаки – редакционный и авторский
формат создания контента, сохранение журналистских стан-
дартов при создании текстов, взаимоотношения с аудитори-
ей, бизнес-модели СМИ и т. д. (Как новые медиа измени-
ли журналистику, 2016; Интернет-СМИ, 2010; Мультиме-
дийная журналистика, 2017). С другой стороны, значитель-
ное пространство цифровой медиакоммуникационной сре-
ды, то есть того пространства, которое и называется «новые
медиа», живет по иным принципам: это депрофессионализа-



 
 
 

ция производства контента, анонимность, «освобожденное
авторство», отсутствие профессиональной проверки инфор-
мации, интерактивное и сетевое взаимодействие с аудитори-
ей и т. п. (Miroshnichenko, 2014).

Отталкиваясь от приведенной выше мысли Маклюэна о
медиа как о расширении человека, сегодня уже можно гово-
рить о том, что медиа, массмедиа/СМИ «расширяют» как че-
ловека, так и все общественные пространства и сферы, ста-
новясь источником новых ресурсов и в социальном плане,
и в личном опыте. Несколько слов о возможных подходах к
такого рода расширениям.

Во-первых, как мы видели выше, медиа сегодня – это до-
статочно широкое понятие, обозначающее социальное про-
странство, общественную систему, институт, границы кото-
рого постоянно меняются. Медиа, несомненно, интегрируют
разные социальные среды, отдельные пласты общественной
и индивидуальной жизни, благодаря чему в социуме форми-
руется общедоступная публичная/общественная сфера.

Это – среда коммуникации текстов, идей, смыслов, цен-
ностей, что ставит содержание и каналы медиа в тесную связь
с обществом (Habermas, 1991). В определенном смысле об-
щественная сфера и есть сфера существования идеологий,
понимаемых как система идей. Именно этот подход актуа-
лизирует понимание расширений общества, поскольку в его
основе лежит интегрированное медиа пространство обще-
ственной сферы, политики и медиа (Там же). Следует также



 
 
 

признать не менее значимым и культурное расширение, объ-
единяющее в едином пространстве не только высокую и низ-
кую (развлечение) культуру и СМИ, но и свободное время
людей (Черных, 2007; Основы медиабизнеса, 2014). Тем са-
мым роль медиа в формировании человеческого капитала
общества становится еще более очевидной.

Во-вторых, медиа – это развивающаяся интегрированная
отрасль, объединяющая сферу массмедиа, телекоммуника-
ций и цифровых информационных технологий, значитель-
ный рынок рабочих мест, который представлен множеством
профессионалов основных и смежных трудовых функций
(Интернет-СМИ, 2010). Медиаиндустрия характеризуется
значительной технологической зависимостью, что также на-
прямую влияет и на ее границы, и на ее положение в нацио-
нальной и глобальной экономике, и на рождение новых рас-
ширений (Kung, Picard, Towsе (eds.), 2008). Сегодня, как мы
отмечали выше, речь идет уже о формировании новой эко-
системы «ИТ – телекоммуникации – медиа», что говорит о
явном экспансионизме медиаиндустрии, создающей новые
экономические реалии (Медиасистема России, 2015).

В-третьих, медиа сейчас следует рассматривать не толь-
ко как коммуникационную среду, но и как коммуникаци-
онный процесс. Пожалуй, это одно из самых новых и ак-
туальных расширений как самих медиа, так и общества в
целом. Если изначально медиа представляли собой един-
ство производства и доставки содержания, то сегодня следу-



 
 
 

ет говорить о расширении понятия. Медиа уже больше, чем
структура, создающая содержание – новости, развлечения,
и больше, чем система его распространения. Медиа стано-
вятся общественными коммуникаторами, системой, обеспе-
чивающей не только однонаправленный коммуникационный
процесс (от журналистов и авторов текстов для медиа к ауди-
тории), но и двусторонний коммуникационный процесс (от
производителей содержания к аудитории и обратно) (Земля-
нова, 2010; Van der Haak, Parks, Castells, 2012; Кин, 2015;
Кастельс, 2016). Важно подчеркнуть при этом, что медиа как
один из значимых социальных институтов сегодня включены
и в процесс социализации людей, особенно молодежи, что
придает им особый статус в контексте ключевых коммуни-
кационных процессов (Dunas, Kulchitskaya, 2019).

Думается, что направлений коммуникации внутри скла-
дывающейся вокруг и на основе медиа системы социальных
коммуникаций можно обнаружить еще немало. Например,
внутри и между сегментами аудитории, между професси-
ональными и непрофессиональными сообществами, между
знакомыми и незнакомыми людьми. Стоит только посмот-
реть на социальные сети как на новые расширения обще-
ства, чтобы убедиться в многовекторности, разнонаправлен-
ности и много-уровневости общения, создающего новую –
виртуальную – форму существования и общества, и челове-
ка (Castells (ed.), 2004; Deuze, 2012).

Возможно, эти три обозначенных расширения общества



 
 
 

под влиянием медиа не исчерпывают перечень значимых со-
циальных и индивидуальных трансформаций, которые мож-
но наблюдать сегодня в опосредованной медиа обществен-
ной сфере. Но все-таки мы можем фиксировать усиливаю-
щуюся медиацентричность общества и призвать к системно-
му и междисциплинарному ее изучению.

В 2010 гг. приоритетный фокус медиаисследований начал
сдвигаться с традиционных, массовых СМИ и журналисти-
ки в сторону изучения именно новой, фрагментированной
и индивидуализированной цифровой медиасреды, социаль-
ных сетей, то есть того сегмента, который получил назва-
ние «новые медиа». Став в последнее десятилетие распро-
страненным в гуманитарных науках «объектом исследова-
ния», новые медиа все еще не сформировали консолидиро-
ванные подходы ученых к своему базовому теоретическому
и концептуальному аппарату, видению соответствующих ме-
тодологических инструментов и пониманию источника со-
ответствующих эмпирических данных, несмотря на то что
изучаемые проблемы во многих исследованиях повторяют-
ся. Изданные в последние годы учебники и монографии за-
рубежных медиаисследователей выдвигают в центр внима-
ния именно цифровую природу новых медиа – в нескольких
концептуальных работах уделяется внимание прежде всего
отношению цифровых медиа и общества, цифрового обще-
ства и медиа.

А. Атик рассматривает появление цифровых медиа как



 
 
 

результат объединения двух процессов – становления ин-
формационного общества и развития электронной револю-
ции (Athique, 2013). С. Линдгрен, напротив, считает циф-
ровое общество производным от цифровых медиа, которые,
благодаря технологическому прорыву, стали цифровыми ин-
струментами для социального действия (Lindgren, 2017: 4–
5). Однако оба автора, рассматривая процессы, происходя-
щие на разных уровнях социума, все-таки акцентируют вни-
мание на цифровых – микро-, мезо-, макро- медиа и обще-
стве как основе для конструирования своих теоретических
подходов.

В российской академической литературе в последние го-
ды прежде всего обсуждались вопросы более прагматическо-
го свойства: изучалась журналистика как профессия или ра-
бота редакции в условиях цифровизации (Смирнова, 2013;
Колесниченко, Смирнова, Свитич и др., 2019; Вырковский,
Галкина, Вартанов, Образцова и др., 2018; Колесниченко,
2019; Черненко, Светлова, 2018), проводился анализ медиа-
индустрии при переходе к цифровой экономике (Индустрия
российских медиа, 2017). Исследовались такие процессы,
как конвергенция в редакциях, а также взаимодействие меж-
ду телекоммуникационными, компьютерными и медиаинду-
стриальными секторами, создание цифровых повесток дня в
цифровых медиа под влиянием цифровых технологий, циф-
рового творчества, меняющего представления об авторстве
и соотнесении журналистских и пиар-текстов, возникнове-



 
 
 

ние активной аудитории и ее влияние на медийные про-
цессы, (Интернет-СМИ, 2010; Вырковский, 2016; Мульти-
медийная журналистика, 2017; Как новые медиа изменили
журналистику, 2016). Следует отметить также недавнюю ра-
боту О. Самарцева (2017), который, отталкиваясь от цифро-
вых трансформаций журналистики, предложил философски
встроить ее в контекст глобальных процессов в области мас-
совых коммуникаций.

Для хотя бы общей оценки представленности основных
терминов поля цифровых медиа обратимся к крупнейшей
российской онлайн-базе научных публикаций eLibrary, со-
держащей значительный объем монографий, научных статей
и диссертационных работ по гуманитарным наукам.

В качестве основных маркеров используем те самые клю-
чевые слова, которые уже нашли применение как в отече-
ственных политических и экономических документах стра-
тегического характера, так и в индустриальном экспертном
анализе медиа в России и за рубежом. Это – новые медиа,
цифровые медиа, цифровизация, дигитализация (калька ан-
глоязычного понятия «цифровизация»), Интернет, онлайн.

Среди всех научных публикаций – статей и монографий,
собранных в eLibrary (общее число 30 673 958 на 1 мая
2018 г.), основную часть (28 575 623) составляют материалы
по интегрированной теме массовой коммуникации, СМИ и
журналистики. В период с 2012 по 2016 г. по данной пред-
метной области было опубликовано 71 004 исследования:



 
 
 

в 2012 г. – 9 771, в 2013 – 11 902, в 2014 – 17 661, в 2015
-16 858, в 2016 – 14 812. Понимая определенную ограни-
ченность выборки, методологии и не претендуя на завершен-
ность исследования, рассмотрим тем не менее полученные
данные, которые, на наш взгляд, демонстрируют очевидные
тенденции (см. рис. 2–6).

Источник: РИНЦ, 2018
Рисунок 2. Термин «цифровизация» в заголовках и анно-

тациях статей, 2012–2016 гг.



 
 
 

Источник: РИНЦ, 2018
Рисунок 3. Термин «дигитализация» в заголовках и анно-

тациях статей, 2012–2016 гг.



 
 
 

Источник: РИНЦ, 2018
Рисунок 4. Термин «новые медиа» в заголовках и аннота-

циях статей, 2012–2016 гг.



 
 
 

Источник: РИНЦ, 2018
Рисунок 5. Термин «Интернет» в заголовках и аннотациях

статей, 2012–2016 гг.



 
 
 

Источник: РИНЦ, 2018
Рисунок 6. Термин «онлайн» в  заголовках и аннотациях

статей, 2012–2016 гг.

Исходя из вышесказанного можно отметить определен-
ное отставание исследовательского внимания, своего рода
тематическое запаздывание российских медиаисследовате-
лей по отношению к актуальным индустриальным и техно-
логическим процессам, активно развивающимся в отрасли и
на рынке труда (Индустрия российских медиа, 2017). Боль-
шинство отечественных академических работ, изучающих
массовую коммуникацию и журналистику, все еще нацеле-
но на исследование творческих и организационных процес-



 
 
 

сов создания медиатекстов в цифровой среде, что оставляет
в стороне как процессы ее развития и трансформации в це-
лом, так и ее природы и особенностей функционирования по
сравнению с традиционными СМИ (От теории журналисти-
ки к теории медиа, 2019: 98-109). При этом российские уче-
ные уже начинают ставить вопросы о расширении методоло-
гии и парадигмальных подходов в связи с тем, что изучение
онлайн-/цифровых медиа требует интеграции с компьютер-
ными науками, изучением истории и природы технологий,
поведенческой экономикой (Бодрунова, 2018).

Говоря о классификации теоретических подходов к ме-
диа, на наш взгляд, полезно прибегнуть к понятию пара-
дигмы, которая трактуется, согласно классической форму-
лировке Т. Куна, как «признанные всеми научные достиже-
ния, которые в течение определенного времени дают науч-
ному сообществу модель постановки проблем и их реше-
ний» (Кун, 2015: 11–12).

Однако, несмотря на достаточно понятное определение
термина «парадигма», для многих научных дисциплин вы-
явление его смысла, природы и отличительных характери-
стик оказывается непростой задачей. Применительно к сфе-
ре социальных наук, к которой за рубежом традиционно
относят медиаисследования, эта задача оказывается весьма
непростой в силу большого разнообразия методологических
и объектно-субъектных подходов к данной области. У. Пот-
тер, Р. Купер и М. Дюпань в анализе научных статей в вось-



 
 
 

ми наиболее тиражных англоязычных журналах по комму-
никации за период с 1965 по 1989  г. попытались опреде-
лить основные парадигмы медиаисследований, если они там
упоминались или присутствовали в каком-то виде (Potter,
Cooper, Dupagne, 1993: 321–327). Изучая предположения
медиаисследователей о наличии парадигм в данной академи-
ческой области, авторы подчеркивали, что в зарубежной ан-
глоязычной академической среде отсутствует единодушие:
так, Лоуэри и ДеФлер (Lowery, DeFleur, 1988), а также Холл
(Hall, 1982) выступали сторонниками существования трех
последовательных парадигм; Крэйг (Craig, 1989) считал, что
парадигм три, однако они сосуществуют; Гидденс (Giddens,
1989) выделял только одну; а  Криппендорф (Krippendorf,
1989) и Розенгрен (Rosengren, 1989) вообще не видели ни
одной (Там же: 319).

Несмотря на столь очевидный разброс в оценках предше-
ственников, У. Поттер, Р. Купер и М. Дюпань на основе сво-
его эмпирического исследования предположили, что в за-
висимости от цели исследования в области изучения медиа
можно выделить три парадигмы:

• социальных наук (изучает поведение людей в обществе с
целью понять в нем такие конструкции, как ценности, вера,
мотивации, намерения, удовлетворения на основе методов
эксперимента, опроса, контент-анализа);

• критическую (основанную на идеологическом подходе к
анализу культуры, индустрии или текстов, поддерживающих



 
 
 

эту идеологию);
• объяснительную, или интерпретативную (предполагаю-

щую анализ исследователями контекстов – политических,
исторических, других, чтобы интерпретировать конкретные
события или сообщения массмедиа).

Каждая из этих трех парадигм выделяется на основе та-
ких критериев, как фокус, метод и цель, причем цель высту-
пает наиболее значимым, поскольку необходимо понимать,
что важнее для исследователя – объяснять, критиковать или
интерпретировать (масс)медиа как феномен общественной
жизни (Там же: 321).

Еще в одной статье, анализирующей количественное ис-
пользование/упоминание парадигм в зарубежных журналах
по массовой коммуникации, наличие трех парадигм рас-
сматривается как устоявшаяся традиция: «Построение тео-
рии – это часть каждой из трех традиций… Многие ис-
следователи согласны, что цель теории социальных наук –
это предсказание и контроль, цель интерпретативной тео-
рии – контекстуальное объяснение, цель критической теории
– освобождение и изменение» (Fink and Gantz, 1996: 116–
117). При этом одним из ярких результатов исследования
стал вывод о том, что в журналах в целом традиции сосуще-
ствуют, а в ряде исследований встречаются индикаторы под-
ходов разных парадигмальных традиций.

Однако не во всех научных исследованиях встречает-
ся выделение парадигм на основе цели исследования. Так,



 
 
 

Брайант и Мирон предлагают выделять теории, более ши-
рокие парадигмы научного поиска и теоретизации на осно-
ве научного происхождения коммуникационных дисциплин
(Briant, Miron, 2004: 664–665).

В отечественных теоретических подходах к массовой
коммуникации, СМИ, медиа, по мере развития научных ис-
следований области в контексте общественных трансфор-
маций, прогресса информационно-коммуникационных тех-
нологий и цифровизации экономической, политической и
культурной сферы социума, многие исследователи согласи-
лись с тем, что в данной научной области доминирует одна
парадигма – эмпирико-функционализм, хотя это понятие не
всегда называют парадигмой (Назаров, 2003; Назаров, 2010;
Бакулев, 2010; Землянова, 2004; Кирия, Новикова, 2017; Ду-
нас, 2017). При этом влиятельные позиции занимают такие
традиции анализа, близкие к парадигмам, как политэконо-
мия СМИ и медиа и культурология. В целом они соотносят-
ся с тремя упомянутыми выше парадигмами, выявленными
в академических текстах. Популярный сегодня в отечествен-
ных исследованиях антропологический подход не всеми рас-
сматривается как отдельная парадигма, однако все чаще пре-
тендует на то, чтобы стать новой моделью постановки и ре-
шения проблем (Дунас, 2015).

Несомненно, наиболее распространенной и широко при-
знанной стала эмпирико-функционалистская парадигма.
Один из выдающихся теоретиков эмпирико-функционализ-



 
 
 

ма Д. МакКуйэл считал, что общество не только ожидает от
СМИ определенного функционирования во имя обществен-
ного интереса и демократии, но зачастую и предписывает им
выполнение определенных функций (McQuail, 2005: 161). В
России похожего подхода придерживался Е. Прохоров, счи-
тавший, что журналистика – это не только профессия и сфе-
ра творчества, но и институт общества с набором определен-
ных задач и ролей (Прохоров, 2012). Сегодня к данной па-
радигме представляется возможным отнести работы извест-
ных представителей московской и санкт-петербургской на-
учной школы, конечно, с учетом их специфической черты
– теоретической нормативности (Корконосенко, 2016; Сви-
тич, 2016).

Эмпирико-функционализм предписывает СМИ как соци-
альному институту определенные цели и правила деятель-
ности, при этом движущей силой развития оставался инте-
рес к обществу, прежде всего массовому, и его ключевым
институтам, среди которых СМИ рассматривались как один
из весьма влиятельных. В современных исследованиях, про-
водимых в рамках данной парадигмы, значительное внима-
ние обращается и на такие новые процессы, как медиатиза-
ция, появление новой элиты, а именно медиакратии, разви-
тие медиацивилизации, рост медиазависимости, и, по наше-
му мнению, на их результат – появление человека «медий-
ного» (Медиакратия, 2013; Вартанова, 2009: 56–66).

Среди областей медиаисследований, которые вызывают



 
 
 

сегодня несомненный интерес, экономика медиа, структу-
ра и бизнес-функционирование медиаиндустрии приобрета-
ют особую популярность по ряду причин. Во-первых, полит-
экономия медиа стала влиятельной научной отраслью, кото-
рая с эмпирико-функционализмом, культурологией и антро-
пологией сформировала многоугольник ключевых парадигм
медиаисследований (Дунас, 2011). Авторитет политэконо-
мии СМИ не подвергается сомнению, по количеству осно-
вополагающих теоретических работ она сопоставима с эм-
пирико-функционализмом. От «культурной индустрии» М.
Хоркхаймера и Т. Адорно до «критической политэкономии
массмедиа» П. Голдинга и Г. Мэрдока, от «производства со-
гласия» Э. Хермана и Н. Хомского до «манипуляторов со-
знанием» Г. Шиллера – список важнейших работ включа-
ет в себя настоящие шедевры медиаисследований. Благодаря
критической направленности политэкономия СМИ сформи-
ровала значительный блок исследований и в советской тео-
рии журналистики: именно эта парадигма объединяла рабо-
ты по теории зарубежных медиа.

Из политэкономии СМИ выросло изучение медиа как
сферы бизнеса, давшее начало не только теоретическим ис-
следованиям, но и большому числу образовательных про-
грамм по медиаэкономике, которые в 1980 гг. открывались в
зарубежных и российских университетах. Важным этапом на
этом пути стал выход учебника Р. Пикара «Медиаэкономи-
ка» (Picard, 1989). Один из новых, но, на наш взгляд, вполне



 
 
 

релевантных подходов, опирается на индустриальный под-
ход к СМИ/массмедиа как отрасли, производящей единый
продукт – содержание (Медиасистема России, 2015). Обос-
нованность такого подхода связана в значительной степени с
задачами образовательного процесса: подготовка современ-
ного журналиста, других специалистов для редакции обяза-
на учитывать реалии профессии и отрасли, для которой жур-
налисты производят свои тексты. Усиление коммерческой
составляющей в деятельности современных российских ме-
диакомпаний и зависимости последних от бизнес-моделей,
трансформация рекламного бизнеса в условиях глобальных
кризисных явлений – другие причины, объясняющие важ-
ность индустриального подхода к СМИ (Основы медиабиз-
неса, 2014).

Культурологическая парадигма не столь очевидно при-
сутствует в ключевых теоретических исследованиях, одна-
ко ее влияние в XX в. возросло, потому что медиа объек-
тивно стали неотъемлемой частью культуры: их содержани-
ем формируется уровень образования массовой аудитории,
они также тиражируют произведения высокой культуры для
самого широкого распространения, выступая основным ор-
ганизатором досуга людей (Черных, 2007: 145).

Антропологический поворот в гуманитарных науках, оче-
видный в XX в., проявился и в медиаисследованиях. Чело-
век и его существование в антропогенной среде – полити-
ке, экономике, культуре – с ранних этапов становления ис-



 
 
 

следований СМИ вызывали значительный интерес ученых.
Предметом анализа выступала аудитория, ее поведение, ее
восприятие средств массовой информации и медиаэффек-
ты. Сегодня исследователи смещают фокус теоретического
анализа с изучения медиаинститутов на изучение поведе-
ния и медиапотребления массовой аудитории, а также появ-
ляющихся в процессе ее фрагментации небольших аудитор-
ных сообществ, отдельных людей, причем во все возраста-
ющей степени учитываются их демографические, языковые,
этнические, религиозные, индивидуально-психологические
характеристики (Дунас, 2015).

Теоретическое осмысление концепции аудитории стано-
вится сейчас важнейшим для медиаисследований межпара-
дигмальным направлением, которое активно поддерживает-
ся (хотя, скорее, на эмпирическом уровне) и индустриаль-
ным сообществом. Аудитория СМИ в последние годы стала
весьма значимой движущей силой развития медиасистемы,
причем она сама благодаря технологической революции ак-
тивно вовлекается в процессы производства и распростране-
ния содержания (Дунас, Вартанов, Кульчицкая, Салихова и
др., 2019; Gilmor, 2004).

Концепция аудитории СМИ традиционно рассматривает
читателей/ зрителей/слушателей/пользователей в их много-
численных социальных ипостасях – и как избирателей, и как
потребителей, и как отдельных индивидуумов. При этом ро-
ли ее были крайне разнообразны – от участника обществен-



 
 
 

ной сферы (Habermas, 1991) до собственно продукта медиа-
индустрии, производимого медиакомпаниями для дальней-
шей продажи рекламодателями (Smythe, 1977; Picard, 1989;
Napoli, 2003). В последние годы все чаще встает вопрос об
активной аудитории как о самостоятельном субъекте медиа-
производства. Это вызывает новый всплеск теоретических
размышлений и медиаантропологов, и политологов СМИ, и
медиаэкономистов, поскольку усложнение природы аудито-
рии напрямую связано и с существованием человека в со-
временной социокультурной среде, и с функционировани-
ем гражданской сферы, и с эффективностью медиабизнеса.
В этом контексте актуализация теоретического знания, яс-
ность формулировок и четкость концепций становятся не
абстрактной задачей оторванного от жизни академического
сообщества, но ключевым вопросом развития медиаотрасли
и высшего образования по направлениям «Журналистика»,
«Реклама и связи с общественностью», «Медиакоммуника-
ции».

К настоящему моменту очевидно, что единого теорети-
ческого определения медиа еще не сложилось, а имеющи-
еся различные теоретические подходы к нему не получили
операционального измерения. Возможно, это никогда и не
произойдет, поскольку медиа, несомненно, остаются много-
аспектным и комплексным феноменом, не только имеющи-
мим сложную и противоречивую природу, но и постоянно
расширяющимся, развивающимся технологически, социаль-



 
 
 

но и культурно, производящим многочисленные и разнород-
ные эффекты (Qvortrop, 2006; Bodrunova, 2019).

Однако, несмотря на наличие многих универсальных и
распространенных в разных национальных контекстах ха-
рактеристик, медиа существуют в конкретных условиях ре-
альных социумов национальных государств. И даже в усло-
виях глобализации медиа отличаются национальной специ-
фикой, при этом сохраняя, конечно, и общие универсальные
черты. В силу сложности, многоаспектности самого объек-
та исследования – средств массовой информации (массме-
диа), а также в силу многочисленности реализуемых ими в
обществе функций, очевидно, что единого, жестко фиксиро-
ванного и разделяемого всеми школами медиаисследований
определения дать не получится. А это значит, что мнения и
теоретиков, и практиков о том, что происходит в медиа, бу-
дут расходиться.

Очевидно, что в современном обществе невозможно рас-
сматривать объекты социально-гуманитарных наук вне об-
щественного контекста, даже если на первый взгляд они вы-
глядят не связанными с социумом. Культура, язык, искус-
ство, человек и сообщества людей – все эти и многие другие
объекты областей современного гуманитарного знания тес-
но связаны с социальными процессами и сами активно вли-
яют на них.

Исходя из философских подходов и теоретических опре-
делений, напомним, что медиа мы рассматриваем как:



 
 
 

•  социальное пространство (интегральная политическая
среда, отрасль экономики, технологическая инфраструкту-
ра, субпространство культуры, символическая система);

• социальные институты и структуры, выполняющие об-
щественные функции, хотя и не всегда имеющие фор-
мальные общественные обязательства, находящиеся в обще-
ственной собственности;

•  социальные процессы в национальном и глобальном
пространстве, включающие массовую, групповую и индиви-
дуальную коммуникацию, производство и распространение
информационных потоков, комбинацию различных форм
медиарегулирования в контексте национальных и глобаль-
ных практик.

Следует, конечно, подчеркнуть и многоаспектность поня-
тия «медиа», в котором необходимо выделить в качестве со-
ставных элементов:

• институты, действующие лица, процессы (технологиче-
ского) опосредования информации/текстов разной природы
и масштаба;

•  технологии передачи, каналы и систему дистрибуции,
контент, аудиторию, технологические платформы.

В силу широты явления и отсутствия согласованного
определения термина «медиа» для исследователей оказы-
вается крайне важным найти эмпирические подтверждения
его теоретического смысла, трансформировать весьма аб-
страктное понятие «медиа» в конкретные индикаторы, явле-



 
 
 

ния, модели. Интуитивно понятный, термин все еще опреде-
ляется и как совокупность средств коммуникации, и как про-
странство, и как среда, и как система (Манович, 2017; Бузин,
2012; Жилавская, 2011). В стремлении сузить и сделать бо-
лее четким предмет исследования, как отмечает Н. Кирил-
лова (2011: 8), исследователи, представляющие различные
школы и направления, используют термин «медиа» в каче-
стве составной части для более конкретного объектно-пред-
метного поля, выделяемого по самым разным основаниям:
медиареальность, медиаполитика, медиаэкономика, медиа-
маркетинг, медиаменеджмент, медиакультура, медиаобразо-
вание (Вартанова, 2003; Рашкофф, 2003; Кириллова, 2006;
Винтерхофф-Шпурк, 2007; Гуревич, Иваницкий, Назаров,
Щепилова, 2007; Фатеева, 2007; Дзялошинский, 2015; Ки-
риллова, 2015; Вырковский, 2016; Ульбашев, 2017). Особое
место сегодня занимают работы, концептуализирующие по-
нятие медиакоммуникации как новую технологическую сре-
ду, в которой существуют старые и новые медиа, контент,
смыслы (Луман, 2005; Watson, 2016).

Таким образом, несмотря на некоторую смысловую раз-
ницу в обозначаемых предметных полях, а именно «сред-
ства массовой информации», «массмедиа», «массовая ком-
муникация», «медиа», представляется возможным просле-
дить тесную сопряженность этих терминов (Медиасистема
России, 2015: 6–7). И хотя разница объектов изучения оче-
видна, их сущностные ядра во многом пересекаются, и, на



 
 
 

наш взгляд, это подразумевает, что отечественные и зару-
бежные медиаисследования объединяют общие теоретиче-
ские подходы как к упомянутым предметным областям, так
и к объектному полю в целом.

При этом очевидно, что существуют очевидные силы на-
ционального влияния – экономическое и геополитическое
положение страны, язык аудитории, законодательство, си-
стема распространения, зависящая от уровня технологиче-
ского развития, политические и культурные традиции, что
заставляет нас уходить от универсализации медиа. Таким
образом, при формулировании национальной теории медиа
значимыми критериями будут географический, геополити-
ческий, демографический, культурно-этнический, экономи-
ческий, технологический, культурно-институциональный и
законодательный. Более того, мы полагаем, что возможно
посчитать количественные соотношения этих критериев в
разных медиасистемах, которые потом можно трансформи-
ровать в теоретические концепции, во взаимосвязь общей
теории медиа и их национальной модели. Даже исторические
пути изучения журналистики, массовых коммуникаций, ме-
диа в разных странах – и с точки зрения цели исследова-
ния, и с точки зрения методологии, и с точки зрения объ-
ектно-предметного поля – в разных странах различны. Это
отмечат и С. Вайсборд в своей монографии, анализирующей
постдисциплинарность коммуникационных наук и их расту-
щую фрагментированность и специализированность: «[На-



 
 
 

учная.  – Е.В.] область коммуникации развивалась различ-
но в течение веков и на пространстве разных стран. Она
была встроена в различные интеллектуальные траектории и
исторические контексты социальных и гуманитарных наук.
Эта область на Западе отличается не только теоретическим и
методологическим плюрализмом; она также состоит из раз-
ных аналитических областей изучения – массовой коммуни-
кации, медиаиндустрии, медиапрофессии, межличностной
и медиатизированной коммуникации, исследования инфор-
мации и культуры, семиотики. Изучение коммуникаций в
остальных регионах мира выросло из совершенно разных
политических, экономических, социокультурных и академи-
ческих обстоятельств. Сегодня, несмотря на академическую
глобализацию, очень важно иметь это в виду» (Waisbord,
2019: 7).

Конечно, не следует исключать неких общих, основанных
на единых сущностных компонентах элементов общей тео-
рии медиа. Однако у этих компонентов будет разный вес в
разных национальных контекстах. Например, принцип сво-
боды слова – общий универсальный структурный компонент
теории медиа, однако его вес и даже смысл в различных по-
литических контекстах будет различаться.

Опираясь на основные положения теоретической дискус-
сии о медиа, можно заключить, что несмотря на крайне ши-
рокое содержание и несфокусированность термина «медиа»,
он понимается и как совокупность средств и содержания тех-



 
 
 

нологически опосредованной коммуникации, и как социаль-
ное пространство, создаваемое в процессе и результате этой
коммуникации, и как технологическая среда, в которой при-
сутствуют содержание, сервисы и пользователи (потребите-
ли), и как социальная и индустриально-технологическая си-
стема, находящаяся под воздействием различных типов ре-
гулирования.

Однако и эти понятия также нуждаются в конкретизации,
выборе рамок эмпирического анализа, критериев и индика-
торов, поэтому, с точки зрения понимания эмпирического
наполнения медиа, они также остаются довольно расплывча-
тыми.



 
 
 

 
1.5. Теоретические

аспекты взаимодействия
медиатехнологий и общества

 
На новом этапе развития технологических основ обще-

ства, вследствие цифровизации различных сторон обще-
ственной жизни, по мнению многих ученых, серьезно меня-
ются принципы промышленного производства, обществен-
ной и индивидуальной коммуникации (Уэбстер, 2004; Шваб,
2017; Кастельс, 2016). У исследователей медиа – вне за-
висимости от их национальной принадлежности и привер-
женности каким-либо научным школам – появляется воз-
можность исследовать одни и те же, актуальные и значимые
для всех научные проблемы, используя различные теорети-
ческие подходы и академические традиции (Waisbord, 2019;
Fuchs, 2019).

Стремительное развитие Интернета и цифровых медиа
актуализировало необходимость формулирования теорети-
ческих вопросов для дальнейшего изучения новых явлений
и процессов в медиасистемах всех стран (Graham, 1999) –
и потому, что последствия многих процессов в националь-
ных контекстах одинаковы, и потому, что сходные процес-
сы приводят к совершенно противоположным результатам
в разных государствах (Trappel (ed.), 2019). Достаточно, к



 
 
 

примеру, вспомнить, что появление и прогресс Интерне-
та в разных странах мира не только происходили в раз-
личных формах и с различной скоростью, определявших-
ся уровнем их экономического и технологического разви-
тия (Национальные модели, 2004), но и сформировали раз-
личные исследовательские школы, приоритеты и направле-
ния академического анализа. Они варьировались от междис-
циплинарного понятия «информационного общества» как
нового уровня социального развития стран «богатого Се-
вера» – ЕС, США (Уэбстер, 2004; Castells, Himanen, 2001;
Servaes, Carpentier (eds.), 2006) до концепции цифрового
неравенства, ставшей особенно популярной в странах «бед-
ного Юга» – Латинской Америки, Азии, Африки, Восточной
Европы (Ragnedda, Muschert (eds.), 2013).

Оба исследовательских приоритета вошли в отечествен-
ный академический медиадискурс уже с 1990  гг. Причем
если концепция информационного общества привлекла как
общетеоретический (Мелюхин, 1999), так и национально де-
терминированный интерес (Вартанова, 1999; Национальные
модели, 2004), то вопросы цифрового неравенства сконцен-
трировались преимущественно в российской исследователь-
ской среде. Изучение этой проблемы приобрело подлинно
междисциплинарный характер, объединив подходы социо-
логов, экономистов, политологов и медиаисследователей –
как российских, так и зарубежных (Делицын, 2006; Быков,
Халл, 2011; Бродовская, Шумилова, 2013; Deviatko, 2013;



 
 
 

Кузнецов, Маркова, 2014; Асочаков, 2015; Жеребин, Махро-
ва, 2015; Волченко, 2016; Смирнова, 2017).

В последнее десятилетие в отечественной исследователь-
ской среде определяются новые концептуальные подходы к
вопросам доступа к цифровой информации, к цифровому
неравенству, к пониманию новых моделей потребления ме-
диа, зависящих от цифровых навыков и цифрового капи-
тала пользователей, выходящих на новый уровень обобще-
ния и отталкивающихся от конкретных эмпирических ис-
следований (Вартанов, Гуреева, Дунас, Ткачева, 2016; Вью-
гина, 2017; Толоконникова, Черевко, 2016; Дунас, Кульчиц-
кая, Вартанов, Салихова и др., 2019; Гладкова, Гарифуллин,
Раггнеда, 2019).

В настоящее время Россия входит в число тех стран, ко-
торые лидируют в глобальном продвижении по пути циф-
ровизации (О Стратегии развития информационного обще-
ства в РФ на 2017–2030 гг.). Это демонстрирует в том чис-
ле и растущее влияние цифровых медиа на повседневную
жизнь россиян. К концу 2019 г. практически все население
страны получило доступ к цифровому телевидению: 20 фе-
деральных каналов «в цифре» доступны абсолютному боль-
шинству россиян вне зависимости от места их проживания.
Почти 80 % россиян имеют доступ к Интернету, большин-
ство жителей крупных городов активно используют несколь-
ко мобильных устройств, зарегистрированы в нескольких со-
циальных сетях. Среди подростков, проживающих в горо-



 
 
 

дах-миллионниках, доступ к цифровым медиа посредством
мобильных устройств практически универсален.

В современных медиаисследованиях все шире распро-
страняется представление о том, что развитие информаци-
онно-коммуникационных технологий стимулирует прежде
всего развитие медиабизнеса (De Prato, Sanz, Simon (eds.),
2014; Flew, 2014; Kung, Picard, Towse (eds.), 2008; Lee,
Jin, 2018). Такой подход отчасти продолжает логику шко-
лы технологического детерминизма, школы Маклюэна, ко-
торая выделяла медиатехнологии в качестве самостоятель-
ного фактора социального развития. В этом контексте ча-
сто рассматриваются современные практики медиасистемы,
в которых под влиянием процесса оцифровки сбора, со-
здания, распространения и хранения медиаконтента и на-
растания влияния цифровизации на социальные практики
(Negroponte, 1999) заметно меняются и аналоговые медиа,
и традиционная журналистика, становясь конвергентными,
мультимедийными, формируя новые инструменты работы с
цифровой информацией и аудиторией (Fenton, 2009; Медиа-
система России, 2015; Nienstedt, Russ-Mohl, Wilczek (eds.),
2013; Pavlik, McIntosh, 2016).

Одновременно не теряет актуальности и другой, более
устоявшийся в медиаисследованиях подход, восходящий к
политэкономической парадигме. В нем развитие медиа, в
том числе и технологическое, отражает прежде всего основ-
ные тенденции общественного развития, что, в свою оче-



 
 
 

редь, и детерминирует использование обществом техноло-
гий (Williams, 1975). Общественное производство и практи-
ки преобразуют не столько технологии, сколько само обще-
ство и его различные влиятельные институты (бизнес, об-
разование, наука, армия), которые создают и поддерживают
технологические инновации, начинают их применять, отве-
чая на возникающие социальные потребности (Fuchs, 2017,
2019).

Однако вне зависимости от того, какой подход применя-
ют медиаисследователи, обратное влияние технологий ме-
диа на общество и его практики сомнению не подвергает-
ся (Lidgrenn, 2017; Athique, 2013; Plantin, Punathambekar,
2019). Исследователи утверждают, что процессы, стимули-
рованные одновременно развитием общественного запро-
са и технологий, начинают преобразовывать облик соци-
ума. Широко распространенное понятие прорывных/под-
рывных/разрушительных технологий (от англ. disruptive
technologies) (Christensen, 1997), используемое в бизнесе и
инноватике, как и в медиаисследованиях, еще раз подчерки-
вает значимость ИКТ для понимания стратегий обществен-
ного развития.

Так случилось, к примеру, на рубеже XX–XXI столетий,
когда концепция «информационного общества» завладела
умами ученых, предпринимателей, политиков, общества в
целом (Быховский, 2012; Кастельс, 2000; Уэбстер, 2004).
Показательно в связи с этим, сколь много новых терминов



 
 
 

и концепций, связанных с «цифрой» и телекоммуникация-
ми, вошло в 1980–1990 гг. в научный и публичный оборот:
информационное общество, цифровая экономика, концеп-
ции которой сейчас довольно широко используются в раз-
ных странах, электронная и/или цифровая демократия, элек-
тронное правительство, цифровые выборы, информацион-
ное богатство, цифровое неравенство или цифровой раскол,
цифровое поколение (Землянова, 2004).

Сегодня медиа, несомненно, являются тем институтом,
тем общественным пространством, который вобрал в себя
множество изменений, порожденных цифровизацией эконо-
мики и общественной жизни. Более того, перемены в са-
мих СМИ, отраженные в новом тезаурусе медиаисследова-
ний (Дунас, 2011), обозначили вектор более масштабных со-
циальных изменений, принеся новый понятийный аппарат
в дискурс экономических, политических, юридических, со-
циологических наук (Couldry, 2012).

Это позволяет сделать вывод: информационно-коммуни-
кационные, даже, точнее, медиатехнологии, развитие кото-
рых стимулирует развитие современных СМИ, медиасисте-
мы, медиаиндустрии, те самые цифровые медиатехнологии,
которые сегодня угрожают существованию прессы в ее тра-
диционном, бумажном виде и порождают гибридизацию те-
левидения и Интернета, тем самым усложняя существова-
ние традиционного телевидения, – они же и есть драйверы
развития цифровой экономики, цифровой политики и циф-



 
 
 

ровой культуры (Доктор, 2013; Как новые медиа изменили
журналистику, 2016; Dickey, 2016; Miroshnichenko, 2014).

Важным индикатором и востребованности медиа обще-
ством, и той значительной роли, которую они играют в жизни
современного общества, становится и объем времени, кото-
рое современный человек проводит сегодня с медиа. Тради-
ционные форматы медиапотребления предполагали, что чте-
ние газет, прослушивание радио и телепросмотр были встро-
ены в повседневные практики в соответствии с жизненными
циклами и формами трудовой занятости людей. Так, газеты
традиционно читали (после того, как их получали по под-
писке или покупали в киосках) в транспорте; во время во-
ждения автомобиля, по дороге с работы и на работу слушали
радио, вечером после работы смотрели телевизор (Вартано-
ва, 2003: 96-102).

Естественно, что в разных странах была своя националь-
ная специфика. Например, жители США традиционно боль-
ше западноевропейцев смотрели телевидение: в  1990  гг.
средний американец смотрел телевизор примерно 4,5  ч
в сутки, притом что чтению газет отводилось в среднем
28 мин. Известно и то, что американские родители, по дан-
ным измерений, проводившихся в то же десятилетие, разго-
варивали со своими детьми 20–25 мин. в день, что подтвер-
ждает доминирование медиапотребления в бюджете свобод-
ного времени. В странах Западной Европы просмотру теле-
видения уделялось чуть меньше времени, в регионе боль-



 
 
 

ше читали газеты и слушали радио, но в целом бюджет ме-
дийного времени примерно достигал 4–4,5 часов (Eastman,
Ferguson, 2013).

В настоящее время – в конце 2010 гг. – «средний амери-
канец» проводит с медиа около 11 ч в сутки (Энциклопедия
мировой индустрии СМИ, 2019: 331–360). Россияне, соглас-
но результатам социологических опросов, – меньше, 9,5 ч
в сутки (Телевидение в России в 2017 году, 2018). Очевид-
но, что наша жизнь становится все более медиатизирован-
ной, причем это касается разных поколений. Во многих стра-
нах мира доступ к Интернету, цифровым и мобильным ме-
диа расширяется, охватывая и разные возрастные группы, и
различные социальные страты. Достаточно вспомнить, что в
России в начале 2018 г. доступ к Интернету имели 80 % на-
селения, а ежедневно в сеть выходили более 60 % (ВЦИОМ.
Аналитический обзор). Социологи отмечают, что, несмот-
ря на активное использование цифровых медиа молодыми
людьми, возрастной состав интернет-аудитории в России до-
вольно разнообразный, а взрослые россияне от 45 лет и стар-
ше (28 659 тыс. мужчин и женщин) составляют значитель-
ную ее часть (87 472 тыс. россиян в возрасте 12+) (Энцик-
лопедия мировой индустрии СМИ, 2019: 297–330).

Современную молодежь многие исследования теоретиков
и практиков медиаиндустрии фиксируют как «цифровую».
В связи с этим широко используются термины «цифровые
аборигены» (англ. digital natives) (Prensky, 2001), «цифро-



 
 
 

вые дети» (Зинченко, Матвеева, Карабанова, Пристанская и
др., 2016; Цифровая компетентность подростков и родите-
лей, 2013), «цифровая молодежь» (Солдатова, Нестик, Рас-
сказова, Зотова, 2013; Subrahmanyam, Smahel, 2011).

Молодые люди заметно отличаются от своих родителей
по формам и инструментам медиапотребления, что имеет в
основании разные уровни медиаобразования и инструмен-
ты познания, различные жизненные ценности и стили жизни
(Аникина, Ермошкина, Искаков, Кобзев и др., 2016; Фроло-
ва, Образцова, 2017). Конечно, было бы некорректно утвер-
ждать, что сегодня общество социально стратифицируется
по новым принципам, связанным с медиапользованием и ме-
диаграмотностью, однако очевидно, что принципы классо-
вого деления К. Маркса, опирающиеся на такое основание,
как отношение человека к собственности на средства про-
изводства, или сформулированные М. Вебером профессио-
нально-статусные основания разделения общества на груп-
пы нуждаются в уточнении, развитии с использованием ак-
туальных концепций.

Среди них следует упомянуть концепцию культурного ка-
питала, формируемого ценностными ориентациями, осно-
ванными на этнической и конфессиональной принадлежно-
сти, образовании, стиле жизни, а также возможности досту-
па к нему в контексте материального и нематериального по-
ложения человека (Бурдье, 2002). Не менее актуальна и кон-
цепция процесса медиатизации, которая признает, что медиа



 
 
 

ушли от роли посредника или социального коммуникатора,
традиционно предписываемой им нормативной теорией, и
стали полноценным и самостоятельным институтом совре-
менного общества (Гуреева, 2017, 2018; Lundby (ed.), 2009;
Hepp, 2009; Couldry, Hepp, 2013, 2017).

Из двух последних понятий – культурного капитала и про-
цесса медиатизации – вытекает и современное понимание
процесса медиапотребления как системы индивидуальных
и общественных практик по взаимодействию с медиа, все
активнее воздействующих на социальное поведение людей.
Представление о «человеке медийном», хотя еще и не имею-
щее строгого научного обоснования, показывает укрепляю-
щуюся зависимость между доступом к медиа, потреблением,
связанным с ним распространением и даже производством
медиаконтента, медийно опосредованным коммуникацион-
ным поведением и социальным статусом современного че-
ловека (Вартанова, 2009; Человек медийный, 2015). К то-
му же некоторые исследователи уже высказывали мнение о
том, что доминирование печатных СМИ, традиционного ве-
щания или социальных сетей в медиапотреблении все боль-
ше разделяет поведенческие (коллективные или индивиду-
альные) паттерны различных аудиторных групп (Толоконни-
кова, Черевко, 2016).

Среди медиаисследователей в последние годы начал об-
суждаться вопрос, можно ли сегодня на основе отношения к
(масс)медиа выделить в обществе различные группы? И хотя



 
 
 

чаще всего ответ на него формулируется отрицательный, по-
скольку четких социологических оснований для выделения
такого рода нет, подобный метафорический подход уже на-
ходит своих сторонников. Например, в процессе анализа от-
ношений СМИ и избирательного процесса в России в сере-
дине 1990 гг. некоторые авторы уже попытались связать по-
литические пристрастия избирателей с формами их медиа-
потребления, с доверием или недоверием федеральным те-
леканалам (Система средств массовой информации России,
2003). С увеличением проникновения Интернета метафора
«партии телевидения» породила и представление о проти-
востоящей ей «партии»  – «партии Интернета» (Vartanova,
2012). И хотя исследователи в области общественно-поли-
тических наук не соглашаются с корректностью такого под-
хода, взгляд на то, что в России 2010 гг. использование раз-
личных медиа аудиторией в значительной степени детерми-
нировалось не только социальным классом, но и доступом к
определенным медиатехнологиям, имеет под собой опреде-
ленные основания.

В исследованиях СМИ в целом признана связь между
социальным положением человека и его медиапотреблени-
ем, и даже в более широком смысле его информационными
запросами, особенно в сфере общественно значимого кон-
тента и развлечения (Свитич, 2018; Napoli, 2003; Bourdon,
Meadel, 2014). Качественная и массовая пресса, обществен-
ное и коммерческое телевидение, новостная аналитика и



 
 
 

развлечение – наличие этих сегментов в медиасистеме и кон-
тенте СМИ и есть ответ на разные аудиторные запросы и
даже на разные аудиторные потребности (Багдикян, 1987;
Шиллер, 1980). Как показывает опыт последних десятиле-
тий, новые ИКТ не решают проблему корреляции доступа
к новым медиа и материального положения людей, а толь-
ко ее усугубляют (Sparks, 2013). Принципиально не меняет-
ся и соотношение социальной принадлежности и политиче-
ской активности, вовлеченности в электоральный процесс и
уровня образования, влияющего на критическое мышление
аудитории (Fuchs, 2017).

Все больше исследований показывают, что поколенческие
ценности могут отличаться у тех, кто является основными
зрителями телеканалов – аудитория 55+, и у молодых лю-
дей. Есть разница между поколениями и с точки зрения вы-
бора медийного контента, и с точки зрения активности по-
требления (молодые люди представляют более фрагменти-
рованную аудиторию с активным выбором, с высоким уров-
нем цифровой грамотности). И конечно, во все более циф-
ровом обществе возникают и новые напряженности, и но-
вые неравенства между людьми разных возрастов, определя-
емых разными медийными культурами поколений (Цифро-
вая компетентность подростков и родителей, 2013).

В этом контексте чрезвычайно важным становится изуче-
ние цифрового разрыва (digital divide) как новой формы со-
циального неравенства. По данным метаанализа, проведен-



 
 
 

ного канадским исследователем Б. Ачарья (Acharya, 2017:
46), к концу XX в. насчитывалось более 14 тыс. академиче-
ских статей, посвященных этой теме. Изучение ее тесно свя-
зано с представлениями о новых формах социального нера-
венства, возникающих в условиях становления информаци-
онного общества.

Первоначально под «информационной бедностью» (тер-
мин появился в 1970 гг.) подразумевался ограниченный до-
ступ первых пользователей к информационно-коммуника-
ционным технологиям – компьютерам и связывавшим их те-
лекоммуникационным сетям (Compaine, 2001). Неоднород-
ность уровня доступа к технологиям и развития медиа-ком-
муникационной инфраструктуры приводили к неравным
возможностям получения аудиторией информации. Этот
подход был положен в основу работ, которые были написа-
ны на первом этапе исследований цифрового неравенства и
выполнены в основном в рамках политэкономической пара-
дигмы (Van Dijk, 2012, 2013). По мнению П. Норрис (Norris,
2001: 13), ИКТ стали своего рода «ящиком Пандоры», по-
рождающим новые неравенства во власти и доступе к эко-
номическим ресурсам и усиливающим различия между ин-
формационно богатыми и бедными людьми, «включенны-
ми» в процесс технологического развития и «исключенны-
ми» из него, лидерами и отстающими.

С течением времени концепция цифрового неравенства
углублялась, переставая фокусироваться исключительно на



 
 
 

проблеме доступа к устройствам и инфраструктуре. Иссле-
дователи обращали внимание на возникновение нескольких
цифровых разрывов и подчеркивали, что неправильно рас-
сматривать проблему одномерно – только как различие меж-
ду людьми в технологическим доступе, ведь цифровое нера-
венство приводит к различиям в образовании, знаниях, сти-
ле жизни и траекториях человеческого существования в це-
лом (Compaine, 2001; Robinson, Cotten, Ono et al., 2015:
570). Концепция цифрового неравенства стала предметом
междисциплинарного изучения, включающего такие обла-
сти знаний, как социология, политология, экономика, антро-
пология и, конечно, медиаисследования (Compaine, 2001).

Расширение междисциплинарного интереса и подхода к
проблеме цифрового неравенства ознаменовало начало вто-
рого этапа исследования этой проблемы, когда стало скла-
дываться понимание цифрового неравенства как многомер-
ного явления, охватывающего различные аспекты социаль-
ных расколов и «исключений» людей из цифровой среды
(Ragnedda, Muschert (eds.), 2013). Ученые противопоставили
цифровое неравенство цифровому равенству, рассматривая
последнее как условие для будущего устойчивого развития
общества, групп и отдельных лиц (Castells, 1996). Исследо-
ватели поставили вопрос о формировании и реализации ме-
диаполитики, направленной на преодоление существующе-
го цифрового неравенства и достижение цифрового равен-
ства на технологическом, экономическом и пользователь-



 
 
 

ском уровне. Тогда же стало очевидно, что технологические
трудности детерминированы не только технологическими и
экономическими, но и социально-культурными факторами и
даже историческим прошлым общества (Park, 2017: 6).

Дальнейшее проникновение Интернета в разных странах
наряду с ростом объемов производства профессионально-
го и пользовательского цифрового контента, эволюцией тех-
нических средств стимулировало дальнейшие процессы со-
циального развития, в основе которых лежали качествен-
но новые характеристики ИКТ и цифровых медиа (Flew,
2008). Исследователи обратили особое внимание на изуче-
ние медиапроизводства, подчеркивая, что цифровая рево-
люция меняет принципы производства и распределения то-
варов и услуг, а также влияет на общественную сферу и куль-
турную среду. По мнению М. Кастельса (2000), современная
политическая и экономическая жизнь в значительной степе-
ни зависит от цифровой инфраструктуры, которая, в свою
очередь, превратилась в основу цифровой экономики, рын-
ков товаров и услуг, финансов, электронной демократии и
сетевого общества.

Б. Уэссел, развивая идею М. Кастельса, подчеркивала, что
в целях повышения конкурентоспособности на глобальном
рынке национальной экономике необходима тесная связь с
цифровой инфраструктурой, а также рабочая сила, облада-
ющая достаточными знаниями и навыками работы в «циф-
ре» (Wessels, 2013: 21). Соответственно, новые требова-



 
 
 

ния к человеческому капиталу будут постепенно определять
развитие образования, медиаиндустрии, социальное участие
и культурные практики в развивающихся цифровых обще-
ственных средах.

Все это определило направления дальнейших исследова-
ний, которые попытались переосмыслить цифровой разрыв,
цифровое неравенство и «цифровое исключение» из обще-
ственной жизни как значимую социальную проблему. Циф-
ровой разрыв начал рассматриваться на разных уровнях и в
различных сферах, таких как государственная, обществен-
ная, деловая сфера, личностный уровень, в особенности ко-
гда речь шла о развитии технологических навыков на ос-
новании личной осведомленности и осознанной мотивации
пользователей (Park, 2017: 213–220).

Поведение и опыт людей, как подчеркивали исследовате-
ли, перемещаются в цифровой мир, определяя форму, со-
держание и даже характер общения (Robins, Webster, 1999).
Поэтому по мере того, как экономические и социальные
связи в обществе становятся все более существенными,
технологическая адаптация и грамотность превращаются в
один из определяющих факторов человеческого прогресса
(Poushter, 2016: 3).

Исходя из этого, современное понимание цифрового ра-
венства предполагает личное участие каждого человека в
процессе формирования и совершенствования цифровых
навыков. Фокус в исследовании цифрового разрыва на вто-



 
 
 

ром этапе перемещается на изучение влияния таких фак-
торов, как социальный статус, образование, индивидуаль-
ные способности, личная мотивация, на процесс достиже-
ния цифровой вовлеченности каждого отдельного челове-
ка (Park, 2017). В конце этого этапа возрастает количество
исследований, рассматривающих социальные и культурные
последствия использования цифровых ИКТ. Медиаисследо-
ватели подчеркивают, что в условиях продолжающейся со-
циально-экономической поляризации расширение исполь-
зования ИКТ только усиливает цифровые разрывы, приво-
дя к обострению социального неравенства во всем мире
(Nieminen, 2016; Sparks, 2013).

Наряду с дискуссией о влиянии цифрового разрыва на
социально-экономическую жизнь в академическом сообще-
стве началось активное обсуждение вопросов вовлеченно-
сти, полноправного участия в цифровой среде пользовате-
лей, на уровне как социальной, так и межличностной ком-
муникации. Оно сконцентрировалось прежде всего вокруг
представления о том, что пользовательские цифровые навы-
ки или их отсутствие играют ключевую роль в достижении
людьми различных жизненных целей в образовании, востре-
бованности на рынке труда, предпринимательстве, пользо-
вании медицинскими услугами или культурными продукта-
ми. Адаптированные к цифровой среде и активно участву-
ющие в цифровой общественной жизни граждане получают
очевидные преимущества перед теми, кто не обладает циф-



 
 
 

ровыми навыками (Park, 2017: 27).
Если первый этап изучения цифрового неравенства был

сфокусирован на рассмотрении проблемы доступа, то уже на
втором этапе развития исследовательской мысли акцент сме-
стился. Внимание стало уделяться вопросам влияния циф-
рового неравенства на социальную жизнь, причем при изу-
чении использовались методология и инструменты из раз-
ных областей исследований и научных школ. Изучение циф-
рового разрыва выявило корреляцию между доступом к ин-
формации, а также к ИКТ и телекоммуникационным сетям,
развитостью цифровой инфраструктуры и экономическими
достижениями, которые становятся возможными благодаря
цифровизации в обществе. В основу новых подходов было
положено понимание цифрового неравенства как многомер-
ного процесса, имеющего сложную природу и оказывающе-
го непосредственное влияние на дальнейшее развитие обще-
ства.

Завершением второго этапа развития исследований циф-
рового неравенства стало изучение того, как ИКТ выпол-
няют свои общественные функции, предоставляя аудитории
необходимую актуальную информацию и обеспечивая функ-
ционирование каналов коммуникации, обеспечивая доступ
к социально значимому контенту, рассматриваемому как
инструмент построения государственности и национальной
идентичности (Nieminen, 2016: 21). Таким образом, следуя
идее Т. ван Дейка о важности социального участия, ком-



 
 
 

плексный подход к цифровому неравенству приобрел боль-
шое значение.

Наконец, на третьем этапе исследований цифрового нера-
венства, который наблюдается в настоящее время, в ака-
демическую повестку вошло изучение новых видов нера-
венств, порожденных цифровизацией, – на уровне различ-
ных сообществ, на рынке труда, на мотивационном уровне, а
также тех негативных последствий этого процесса, которые
начали сказываться на обществе, его группах, отдельных лю-
дях. Как результат, среди ученых и законодателей возник-
ло понимание, что государственная политика по предотвра-
щению различных видов цифрового неравенства, основан-
ная на повышении технологического и экономического до-
ступа к инфраструктуре, не всегда сможет обеспечить реше-
ние этой проблемы на индивидуальном уровне (Park, 2017:
35).

Представляется, что академический анализ процессов
цифровизации медиа и их влияния на аудиторию становится
актуальным для практической деятельности медиапредпри-
нимателей, медиаменеджеров и журналистов, обеспечиваю-
щих функционирование медиакомпаний в меняющихся ин-
дустриальных условиях, для законодателей, формирующих
новые регуляторные меры, и, конечно, для медиаисследова-
телей. Можно утверждать, что академическое изучение те-
мы цифровизации медиа – это ответ на самые актуальные
процессы, и медиаисследователи, исходя из аналитической



 
 
 

и прогностической функций науки, обращают на нее значи-
тельное внимание в «исследовательской повестке».



 
 
 

 
1.6. Факторы влияния на

развитие медиаисследований
 

Формулируя концептуальные основы теории медиа, мы
имеем все основания говорить о ее двойственном характере:
с одной стороны, она имеет универсальный характер, не за-
висящий от конкретных условий страны, и, с другой – наци-
ональный, связанный с особенностями функционирования
медиа в каждой конкретной стране. Следует подчеркнуть,
что медиа, обладая рядом общих вненациональных характе-
ристик, проявляют себя только в конкретных условиях кон-
кретных обществ, национальных государств. Даже в услови-
ях глобализации в национальных государствах сохраняются
их ключевые институты, структуры и процессы, для них тра-
диционные, профессии, им присущие, и здесь мы имеем в
виду медиасистему, медиаиндустрию, медиарегулирование,
медиаполитику, журналистику, по-прежнему сохраняющие
национальную специфику. То есть актуальность националь-
ного контекста при создании теории все еще имеет значение.

Пример России в связи с этим неисключителен. Даже
сужая понятие «медиа» до одной из тех ключевых концеп-
ций в ее теоретическом поле, которые приведены выше,
можно увидеть, насколько влиятельными остаются нацио-
нальные традиции. Российские медиаисследования, несмот-
ря на их тесную связь с глобальным концептуальным аппа-



 
 
 

ратом, существуют в рамках отечественных традиций, отли-
чающихся (от глобальных исследовательских подходов):

• повышенным интересом к теории журналистики и жур-
налистике как профессии, творчеству и социальному инсти-
туту во всех ее проявлениях, что оставляет в тени многие
другие поля исследований массовых коммуникаций и медиа,
представленные в зарубежной теории (Свитич, 2000, 2012);

• сохранением роли традиционного – гуманитарно-фило-
логического – подхода к постановке исследовательских про-
блем, исследовательскому инструментарию и методам их ре-
шения (От теории журналистики к теории медиа, 2019).

Как подчеркивает один из наиболее известных отече-
ственных создателей теории журналистики С. Корконосен-
ко: «Различия в теоретических взглядах есть результат раз-
личий в практическом опыте, который для теоретиков пред-
ставляет собой объект внимания и предопределяет векторы
научного интереса. Эксперты хорошо знают: исторически в
целом российская журналистика неразрывно связана с лите-
ратурой и соответственно она развивалась как литературо-
центричная деятельность и с точки зрения формы, и с точки
зрения профессиональной идеологии» (Korkonosenko, 2015:
331).

Есть и еще одно авторитетное мнение отечественного
теоретика В. Тулупова: «Национальное своеобразие отече-
ственной медиатеории связано с национальным своеобрази-
ем нашей журналистики, которая, с одной стороны, возникла



 
 
 

как государственная подцензурная деятельность, а с другой
стороны, получила развитие в эпоху “персонального журна-
лизма” и “художественной публицистики”» (Тулупов, 2017:
132).

В условиях становления цифрового общества и активного
развития отечественной системы цифровых медиа возраста-
ет актуальность работы по формулированию теоретических
понятий, концепций, адекватных запросам общества в це-
лом, а также индустрии и рынка труда, поскольку все это
напрямую отражается на образовании медиапрофессиона-
лов (Современное журналистское образование, 2008). Мож-
но предположить, что в России, как и в других странах, су-
ществуют свои движущие силы, заинтересованные в обнов-
лении теории СМИ.

Во-первых, это образование и наука. Именно в универ-
ситетах, в высшей школе в нашей стране работают те, кто
традиционно занимается изучением журналистики, массо-
вой коммуникации, медиа. Более того, исследования в этих
областях никогда не имели чисто академического характера,
а были встроены в подготовку журналистов и специалистов
для медиаиндустрии, располагаясь на факультетах, отделе-
ниях и кафедрах журналистики (От теории журналистики к
теории медиа, 2019).

Во-вторых, это отечественная медиаиндустрия, которая
в последние годы развивается в новом экономическом про-
странстве, требующем глубокого понимания его специфи-



 
 
 

ки (см. далее 2.3). Испытывая потребность к новых кад-
рах, которые должны работать в условиях цифровых редак-
ций, мультимедийных процессов, мультимедиатизации про-
изводства, многоплатформенности распространения, изме-
нения бизнес-модели СМИ и фрагментации цифровых ауди-
торий, индустрия ждет от исследователей и объяснения спе-
цифики текущего момента, и прогноза развития отрасли
на среднесрочную и долгосрочную перспективу (Индустрия
российских медиа, 2017: 59–61).

В-третьих, интерес аудитории к медиа, доступных сегодня
абсолютному большинству россиян (Медиасистема России,
2015: 27), потребность в «понимании медиа» также стано-
вится важным общественным фактором, который влияет на
развитие теории. Вопросы понимания аудиторией медиа и,
как результат, той реальности, которую они освещают, отра-
жают, даже формируют, той медиатизированной реальности,
которую медиа репрезентуют, а также соотнесение этих ре-
альностей, приобретает значимый общественный смысл.

При этом важно отметить, что отсутствие «общего»  –
терминологического и концептуального языка в обществен-
ных дискуссиях о медиа, занимающих довольно значитель-
ное место в социальной жизни, может рассматриваться как
следствие актуализировавшихся сегодня противоречий меж-
ду наукой, индустрией и образованием. Уточняя, можно ска-
зать, что это противоречие между фундаментальной теори-
ей, индустрией с ее реальной практикой, детерминирован-



 
 
 

ной коммерческими мотивами, технологическими вызова-
ми производства, меняющимся регулированием и при этом
опирающейся на свой блок прикладной, инструментальной
эмпирики и аналитики, и высшим профессиональным об-
разованием, легитимность которого необходимо подтвер-
ждать на каждом этапе технологического развития медиа
(Vartanova, Lukina, 2014).

Такого рода противоречия, конечно, существует везде (во
всех странах и профессиональных областях) и всегда (с мо-
мента становления промышленного производства и зарож-
дения высшего образования). Непосредственной причиной
идущих с 1990  гг. дискуссий о СМИ в российском обще-
стве стал увеличивающийся разрыв теоретических представ-
лений о медиа в академической и образовательной среде, с
одной стороны, и реального функционирования медиа как
индустрии, рынка труда, сферы профессиональной деятель-
ности – с другой.

Однако эти же дискуссии свидетельствуют и о попыт-
ках консолидации усилий российских медиаисследователей
по созданию общих подходов, формированию идентичности
отечественных исследований медиа. Для достижения этой
цели несколько лет назад была создана единая общероссий-
ская дискуссионная площадка – НАММИ, Национальная ас-
социация исследователей массмедиа.

Тем не менее необходимость объединения усилий ощути-
ма и до настоящего времени, поскольку отечественные ме-



 
 
 

диаисследования все еще лишены внутреннего сущностного
единства и общей идентичности (Дунас, 2016). Это, конеч-
но, напрямую связано с непростым историческим путем их
трансформации. Если в 1990 гг. естественным был процесс
практически тотального отказа от советских научных пара-
дигм, достаточно механистической замены их на самые по-
пулярные зарубежные парадигмы, а в 2000 гг. стал вопрос об
адаптации и принятии зарубежного опыта, то сегодня оче-
видна потребность в своего рода «отстройке» от заимствова-
ний и более четком формулировании основ актуальной оте-
чественной теории медиа (От теории журналистики к теории
медиа, 2019: 16–36).

Конечно, будет ошибочным отбросить богатейший опыт
19902000 гг., когда российскую медиатеорию заполонили не
использовавшиеся и даже неизвестные прежде в России за-
рубежные медиатермины и медиаконцепции, но все же се-
годня требуется взвешенное, критическое и одновременно
инновационное отношение к актуализации, обновлению и
дальнейшему развитию теории медиа с ее значительным пла-
стом заимствований.

Для этого у российских медиаисследователей есть все
основания. Проводя аналогию с известной концепцией об-
щественного телевидения Голландии, которая предполага-
ет опору на четыре «колонны», представляющие основ-
ные группы и культуры нидерландского общества (Гладкова,
2015), можно предложить выстроить идентичность россий-



 
 
 

ских исследований медиа с опорой тоже на четыре, но уже
свои «колонны».

Первая «колонна»  – это исследования московских уче-
ных. Москва, федеральный центр и столица, исторически ак-
кумулировала интеллектуальные ресурсы с XVIII в. С мо-
мента создания Московского университета в 1755  г. воз-
никли условия для становления отечественной фундамен-
тальной науки. Роль М. Ломоносова, основателя Московско-
го университета и выдающегося российского ученого-энцик-
лопедиста, заложившего основы российского гуманитарного
знания и теоретического фундамента журналистской и ре-
дакторской этики, следует подчеркнуть особо (Ломоносов,
2011). В своей блестящей и сохраняющей злободневность
статье «Рассуждение об обязанностях журналистов при из-
ложении ими сочинений, предназначенное для поддержания
свободы философии», он не только выступил против сво-
боды злоупотребления информацией, которое препятствует
поиску истины, но и сформулировал семь ключевых прин-
ципов журналистской этики, своего рода семь правил пове-
дения журналистов в их отношениях с аудиторией и обще-
ством (Ломоносов, 1986: 217–227).

Московская школа исследований СМИ – конечно, самая
известная в России и даже за рубежом. Это исторически свя-
зано с лидерством факультета журналистики МГУ имени М.
В. Ломоносова в международной академической среде и в
общероссийском образовательном процессе, поскольку фор-



 
 
 

мирование образовательных стандартов для специальностей
медиарынка предполагало значительную опору на актуаль-
ные теоретические исследования. Сегодня московская шко-
ла исследований СМИ значительно расширилась за счет воз-
никновения новых центров журналистского и медиаобразо-
вания, что только придало ей особую весомость.

Вторая «колонна» – это ученые России, представляющие
региональные научные школы исследования СМИ. Они, без-
условно, крайне важны с точки зрения оригинального подхо-
да к социокультурным особенностям журналистики, регио-
нальных рынков. Уникальное место в российском простран-
стве медиаисследований занимает санкт-петербургская шко-
ла, выросшая из академической среды факультета журнали-
стики Ленинградского государственного университета. В си-
лу фундаментальной теоретической нормативности, а также
российской актуализации новейших теоретических концеп-
ций цифровых медиакоммуникаций она, несомненно, со-
хранила свое общенациональное значение (Корконосенко,
2010). Обращение к работам наших коллег, представляющих
многочисленные школы медиаисследований отечественного
научного пространства, необходимо и для понимания разно-
образия и оригинальности подходов, и для выявления «об-
щего знаменателя» в российских исследованиях медиа (Чер-
нов, 2013).

Третья «колонна»  – это активно растущий сегодня ме-
диабизнес, индустрия, рынок труда. Академическая среда не



 
 
 

может производить новое знание, не опираясь на эмпири-
ческие данные, индустриальную реальность, существующие
в редакциях, профессиональных и корпоративных журна-
листских сообществах. Фундаментальная наука не способна
концептуализировать и теоретизировать реальность без опо-
ры на богатейшие массивы эмпирических знаний, созданные
индустриальными аналитиками, корпоративными исследо-
вательскими структурами, социологическими службами, ме-
диаизмерителями. А ведь они уже находят отражение в от-
четах, докладах, сборниках статей и коллективных моногра-
фиях.

Достаточно упомянуть в связи с этим индустриальные до-
клады о состоянии периодической печати, телевидения, ра-
дио, Интернета, издательской индустрии, которые выходят
при поддержке Федерального агентства по печати и массо-
вым коммуникациям (Телевидение в России в 2018 году,
2019; Радиовещание в России в 2018 году, 2019; Российская
периодическая печать в 2018 году, 2019; Книжный рынок
России в 2018 году, 2019; Телевидение в России в 2015 го-
ду, 2016; Интернет в России в 2018 году, 2019 и др.). Или
серию «Российский рекламный ежегодник», выпускаемую
АКАР, а также серию «Теория и практика медиарекламных
исследований» АЦВИ (2011, 2012). Не всегда такого рода
издания создаются в процессе сугубо теоретического иссле-
дования, однако высококачественная аналитика медиаинду-
стрии, которую они представляют, создает прекрасную осно-



 
 
 

ву для дальнейшей теоретической работы.
И наконец, четвертая «колонна» – это зарубежные иссле-

дования СМИ и журналистики. Долгое время (в советский
период) отечественные исследования СМИ противопостав-
ляли себя зарубежным. После 1991 г. наступил период ак-
тивного их использования на основе полного приятия кон-
цепций и методик. Именно благодаря этому процессу отече-
ственные медиаисследования смогли обогатиться работами,
написанными нашими зарубежными коллегами, а наша ака-
демическая школа приобрела известность в глобальном ака-
демическом пространстве (Thussu, 2009).

2010 гг. поставили в фокус внимания два новых явления.
Во-первых, в условиях научной и культурной глобализации
стало понятно, что национальная специфика присутствует
практически во всех национальных медиаконтекстах, и по-
тому потребность даже не в адаптации, а в национальном
переосмыслении глобальных теоретических концепций тре-
буется везде. Во-вторых, в самой зарубежной медиатеории
наступил период заметных изменений, обновления, поиска
адекватных научных ответов на цифровые трансформации
медиа (Fenton, 2009). Следовательно, и перед российскими
исследователями встает необходимость включиться вместе с
зарубежными коллегами в глобальный процесс критическо-
го переосмысления научного тезауруса, концепций и теорий
медиа.

На эти «четыре колонны», на наш взгляд, и должна опи-



 
 
 

раться сегодня отечественная медиатеория, находящаяся на
очень непростом, но очень интересном этапе «фермента-
ции», по выражению финского ученого К. Норденстренга
(Nordenstreng, 2004), или «поиска идентичности», по выра-
жению российского исследователя Д. Дунаса (2016).

Расширяя дискуссию о природе и принципах деятельно-
сти медиа, ее стоит выносить за границы академического со-
общества и вместе с общественностью обсуждать концепту-
ально-терминологический аппарат медиа – того социального
института, понимание которого важно сегодня российскому
обществу в целом. И сегодня же пора начинать совместную
работу с профессионалами медиаиндустрии, государствен-
ными институтами и регуляторами, образовательной средой
по уточнению терминов, концепций и особенностей функ-
ционирования отечественных СМИ.

Заключая, следует подчеркнуть: теория медиа в разных
исследовательских контекстах и школах характеризуется на-
личием единых сущностных и структурных компонентов, но
все же, учитывая национальную специфику медиа, различа-
ется по «весу» и «значению» концепций, терминов, инди-
каторов. И даже если мы договоримся о каком-либо общем
определении медиа, то это будет, скорее всего, фундамен-
тальное описание, в то время как операциональное опреде-
ление будет встроено в эмпирический контекст, что свяжет
его с практиками конкретных стран или глобальной среды.

Отечественное академическое сообщество сегодня стре-



 
 
 

мится к своевременному осмыслению меняющихся тенден-
ций во всех сферах общественной жизни, определяемых ме-
диа. Особую сложность теоретическому познанию придает
переход медиа в цифровое пространство, влияющий на их
социальную природу, динамику индустриального развития,
трансформацию их институционального статуса, изменение
законодательного и этического регулирования. Стремление
к конвенциональному пониманию смыслового наполнения
термина «медиа» должно заполнить теоретические пробе-
лы в научном знании, что приведет к актуализации обра-
зовательных программ по подготовке медиаспециалистов,
разграничить регулирование журналистики, массовой ком-
муникации, медиа и технологических платформ на зако-
нодательном уровне. А также способствовать созданию оп-
тимальных условий функционирования медиасистемы и ее
ключевого компонента – медиаиндустрии – в современ-
ных условиях. В перспективе это также поможет преодоле-
вать барьер между практиками и теоретиками, обучающими
будущих журналистов, редакторов, других специалистов и
управленцев медиабизнеса.
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2.1. Теоретическая актуальность

концепции «медиасистема»
 

Как мы отмечали выше, медиа существуют в обществе
в виде самостоятельного института, структур и процессов,
выполняющих коммуникативные, экономические, полити-
ческие, культурные задачи и во взаимодействии с социаль-
ными институтами как национального, так и глобального
пространства. Если медиаисследования как область науч-
ного знания претендуют на фундаментальность, им необ-
ходимы эмпирически найденные общие свойства явлений,
принципы, а не гипотетические положения (Степин, 2006).
Для проведения эмпирических исследований следует нахо-
дить четкие критерии анализа, под которыми понимаются
определенные объектно-предметные поля, их количествен-
ные и качественные характеристики. В социологических ис-
следованиях типичными единицами анализа являются от-
дельные лица, группы, общественные организации и соци-
альные факторы, в психологии – структурные или функци-
ональные образования, выступающие в качестве минималь-
ных, в лингвистике – условно выделяемые части текста лю-
бой длины.

Предполагаем, что в объектно-предметном поле медиа
понятие «медиасистема» может стать вполне адекватной
единицей анализа. Прежде всего потому, что оно опирается



 
 
 

на одинаковые, конкретные и широко признанные показате-
ли, которые существуют и проявляются в конкретных наци-
ональных контекстах своеобразно и различно. В числе таких
показателей – состояние политической жизни, уровень раз-
вития экономики и культуры, позиция на мировой арене, до-
минирующие идеологии, стиль и образ жизни населения и
многое другое (Вартанова, 2003).

Концепция национальной медиасистемы, анализируемая
и в рамках национального государства, и в контексте гло-
бальных медиа, сохраняет свое влияние как один из клю-
чевых теоретических конструктов, с которым работают ме-
диаисследователи всего мира (Hallin, Mancini, 2004, 2012;
Hardy, 2008, 2012; Dobek-Ostrowska, Glowacki, Jakubowicz,
Sukosd (eds.), 2010). Рассмотренные выше теоретические
дискуссии о природе и детерминантах моделей медиасистем,
их однородности и/или гибридности стали теоретическим
вызовом для многих исследователей.

Формулируя определение термина «медиа» (см. 1.4), мы
обратили внимание на то, что концепцией, помогающей пе-
ревести абстрактное понятие «медиа» в реалии националь-
ных условий и глобальной среды, в медиаисследованиях вто-
рой половины XX в. стала «медиасистема» (Медиасистемы
стран БРИКС, 2018). Именно она долгое время выступала
важным и широко распространенным инструментом в про-
цессе операционализации концепции медиа (Hallin, Mancini,
2004; Hardy, 2008). Дискуссия о трансформациях, природе,



 
 
 

детерминантах, границах медиасистем и даже о самом смыс-
ловом наполнении термина «медиасистема» идет в академи-
ческом сообществе со второй половины XX в. до настояще-
го момента, причем время от времени – с появлением новых
исследований или научных публикаций – она активизирует-
ся.

Академическая школа изучения национальных медиаси-
стем сегодня стала одной из наиболее известных и значи-
мых, а широко используемое понятие «медиасистема» – од-
ним их наиболее распространенных терминов – правда, до
сих пор без четкого единого определения – этой сравнитель-
но молодой научной области гуманитарных наук. В рамках
устоявшегося подхода медиасистема – это комплекс, система
медиаинститутов и медиапрактик, которые, взаимодействуя
друг с другом, формируют друг друга в контексте историче-
ского развития современных структур медиа на националь-
ном уровне (Hardy, 2012; Hallin, 2015). В таком традици-
онном понимании медиасистема, обладающая собственны-
ми внутренними связями и динамикой, часто рассматрива-
ется как статичный социальный конструкт, существующий
как отдельное общественное пространство. В отечественных
исследованиях термин «медиасистема» обобщает реальную
практику национальной медиасреды, также являясь теоре-
тическим конструктором, потому что медиасистему – и как
определенные институты, и как их динамическое взаимо-
действие – в конкретной стране описать, оценить довольно



 
 
 

сложно (Шкондин, 2015).
Формулируя понятие медиасистемы, следует рассматри-

вать ее как взаимосвязанный комплекс медиаканалов, меди-
аконтента, медиатехнологий, адресованных аудитории, дей-
ствующих в рамках национального и международного за-
конодательства, в контексте геополитического и экономи-
ческого положения страны, ее этнокультурных условий и
исторических традиций, а также особенностей идентично-
сти аудитории. При этом медиасистема характеризуется как
внутренней, так и внешней динамикой, вызываемой соци-
альным и технологическим развитием, трансформацией ме-
диаструктур и аудитории. Очевидно, что при анализе медиа-
системы, рассматриваемой в ее включенности в глобальный
контекст, обязательно, и, возможно, даже прежде всего, на-
до учитывать национальные условия (Медиасистемы стран
БРИКС, 2018).

Школа исследований медиасистем начала складываться в
середине 1950 гг. после публикации одной из самых извест-
ных работ в области медиаисследований – книги «Четыре
теории прессы» Ф. Сиберта, У. Шрамма и Т. Питерсона (пер-
вое англоязычное издание вышло в 1956 г.) (Sibert, Shramm,
Petersen, 1956). Несмотря на то что в последние годы интерес
к работе уменьшается, можно утверждать, что ее влияние на
развитие медиаисследований весьма значительно. Эта кол-
лективная монография стала одной из самых публикуемых и
переводимых книг в области изучения медиа и по-прежнему



 
 
 

занимает одно из первых мест по количеству цитирований. С
момента выхода в свет книга была переведена на множество
языков, на русском она была издана в 1998 г., хотя достаточ-
но подробное ее изложение можно было найти в коллектив-
ной монографии «Буржуазные теории журналистики. Кри-
тический анализ» (1980). Согласно данным Google Scholar, у
этой книги на английском языке более четырех тысяч цити-
рований, на русском языке практически шестьсот (см. рис.).

Рисунок. Цитируемость книги Ф. Сиберта, У. Шрамма,
Т. Питерсона «Четыре теории прессы» («Four Theories of the
Press») (на рус. и англ. яз.)

На протяжении второй половины XX  в., после выхода
книги, можно обнаружить несколько пиков дискуссии о при-



 
 
 

роде, детерминантах, индикаторах и границах медиасистем,
вызванных публикацией работ, так или иначе перекликаю-
щихся с «Четырьмя теориями прессы». В рамках школы ис-
следований медиасистем были созданы практически обяза-
тельные к чтению работы известных авторов, анализирую-
щие и сравнивающие медиасистемы (отдельных стран, реги-
онов или групп стран, медиасистемы на глобальном уров-
не) и создающие их типологию. Это монографии Э. Хер-
мана и Н. Хомского «Производство согласия. Политиче-
ская экономия массмедиа» (Herman, Chomsky, 1988), «По-
следние права. Пересматривая четыре теории прессы» (кол-
лективная работы исследователей университета Иллинойса
под ред. Д. Нероуна) (Nerone (ed.), 1995), работы Д. Хал-
лина и П. Манчини «Сравнивая медиасистемы. Три моде-
ли СМИ и политики» (Hallin, Mancini, 2004) и «Сравни-
вая медиасистемы за границами Западного мира» (Hallin,
Mancini, 2012), а также книга Д. Харди «Западные медиа-
системы» (Hardy, 2012), работы «Девестернизируя медиаис-
следования» (Curran, Park (eds.), 2000) и «Изучение СМИ
стран БРИКС» (Nordenstreng, Thussu (eds.), 2015). Рассмот-
рим важнейшие положения наиболее влиятельных работ
этой школы.

В монографии Ф. Сиберта, У. Шрамма и Т. Питерсона
«Четыре теории прессы» была предпринята первая попытка
систематизировать медиасистемы разных стран, c опорой на
понятие «теория прессы», заложенное в их основание. «Под-



 
 
 

линное отношение социальных систем к прессе можно по-
нять, если взглянуть на базисные представления и воззре-
ния, которые это общество разделяет относительно природы
человека, природы общества и государства, отношения че-
ловека к государству и природы знания и истины», – отме-
чали авторы (Сиберт, Шрам, Питерсон, 1998: 16).

Представляется, однако, что в книге речь, по сути, идет
не о четырех теориях прессы, а всего лишь о двух – ли-
бертарианской, связанной со странами рыночной экономи-
ки и англосаксонской моделью демократии, капиталистиче-
ской, и авторитарной, выросшей из модели позднефеодаль-
ного и раннебуржуазного общества с монархическим типом
правления. Именно на основе их исторических трансформа-
ций и были выявлены две последующие и, на наш взгляд,
менее самостоятельные теории – социальной ответственно-
сти, основанной на принципах либертарианской теории, но
предполагающей определенный общественный контроль за
прессой, и советская тоталитарная, использующая принци-
пы авторитарного контроля СМИ. Последняя модель впо-
следствии была распространена и на медиасистемы всех со-
циалистических стран. Показательно, что учебный план дис-
циплины У. Шрамма по теориям коммуникаций, препода-
вавшейся им в Университете штата Иллинойс, предполагал
выделение трех типов систем прессы: тоталитарной, социа-
листической патерналистской и системы демократического
свободного предпринимательства.



 
 
 

Концепция «теория прессы» для авторов представляла
собой модель, схему медиасистемы, определявшуюся на ос-
нове четырех основных черт, – представления о природе че-
ловека, природе общества и государства, об отношении ин-
дивида к государству и природе знания и истины (Там же). В
результате теория прессы давала читателям представление о
своего рода связанности прессы, понимавшейся исследова-
телями не только как периодическая печать, но как СМИ в
целом, и общественного устройства.

Концептуально с работой Ф. Сиберта, У. Шрамма и Т. Пи-
терсона перекликается и другая, не менее известная – книга
Э. Хермана и Н. Хомского «Производство согласия. Поли-
тическая экономия масс-медиа» (Herman, Chomsky, 1988),
которая критически анализировала СМИ США не столько
как самостоятельную систему, сколько как подсистему более
масштабной социальной политико-экономической структу-
ры, объединяющей американскую капиталистическую эко-
номику и военно-промышленный комплекс. Предложенная
авторами «модель пропаганды» фактически связала воеди-
но несколько уровней функционирования СМИ – собствен-
ность в медиабизнесе и ориентацию медиакомпаний на при-
быль; влияние рекламодателей как форму легитимации ме-
диабизнеса; доступность источников информации; враждеб-
ную критику; антикоммунизм – но фактически антиидеоло-
гию (в последних изданиях этот уровень был обозначен как
борьба с терроризмом).



 
 
 

Очевидно, что, анализируя системную организацию ос-
новных фильтров производства содержания, Э. Херман и Н.
Хомский говорили об определенном, внутренне скреплен-
ном институте, в рамках которого работают журналисты и
другие создатели медиаконтента. Авторы основывают свое
представление о связанности СМИ, опираясь на концепцию
Д. Смайта о медиаиндустрии как о сдвоенном рынке товаров
и услуг (Smythe, 1977). В результате «модель пропаганды»
можно считать единым подходом, который рассматривает
«пять фильтров» как целое. Показательно, что в момент на-
писания книги последним фильтром был признан антиком-
мунизм, но при недавнем переиздании почти сразу ставшей
классикой книги авторы предложили считать его антиидео-
логией. Что, в сущности, понятно, поскольку авторы имели в
виду системное и массовое формирование у аудитории стра-
ха против «других» – не входящих в массовое сознание со-
циума взглядов, ценностей, идеологий.

Работа Н. Хомского и Э. Хермана, конечно, не вступа-
ла в прямую полемику с книгой Ф. Сиберта, У. Шрамма и
Т. Питерсона, хотя идейно она стала своего рода ответом
на нее, предложив описание медиасистемы США на совсем
других основаниях, чем это было сделано в «Четырех тео-
риях прессы». Отметим, что последняя, вызвав столь замет-
ный интерес в университетских кругах, все же не избежала
прямой критики. В 1995 г. под редакцией Джона Нероуна
вышла коллективная монография исследователей Универси-



 
 
 

тета штата Иллинойс «Последние права. Пересматривая че-
тыре теории прессы», которая возражала авторам «Четырех
теорий прессы» по шести основным тезисам. Для дискуссии
о медиасистемах они оказались довольно ценными, хотя, с
нашей точки зрения, важнейший из них – третий: «Ошибоч-
но считать, что медиасистема как таковая может быть описа-
на только одной теорией» (Nerone (ed.), 1995). Авторы «По-
следних прав» подчеркивали, что все четыре теории пред-
ставляют собой очевидные упрощения, по сути, детально ис-
следуется в книге только одна теория – либертарианская/ со-
циальной ответственности, а все остальное – лишь описание
конкретных практик. Претензии авторов этой критической
монографии к Ф. Сиберту, У. Шрамму и Т. Питерсону также
содержали упреки в неаналитичной либеральной риторике,
которая не позволила им глубже рассмотреть сложные про-
цессы внутри медиасистем. Словом, для авторов книги «По-
следние права» было очевидно, что медиасистема как весь-
ма сложное экономическое и социальное образование, объ-
единяющее и осмысливающее множество компонентов, ин-
дикаторов, факторов и процессов, заслуживает более глубо-
кого анализа.

После выхода в 2004 г. монографии Д. Халлина и П. Ман-
чини «Сравнивая медиасистемы. Три модели СМИ и поли-
тики» споры о моделях медиасистем, начиная с самого по-
нятия «медиасистема», разгорелись с новой остротой. Че-
тыре переменных, формирующих, по мнению авторов, ме-



 
 
 

диасистему во всех странах,  – это развитие медиарынков,
основанных прежде всего на массовой прессе, политиче-
ский параллелизм в СМИ, отношения государства и массме-
диа и уровень журналистского профессионализма (Hallin,
Mancini, 2004: 21). Естественно, что и эта работа, основан-
ная на достаточно обширном и глубоком анализе тенденций
и фактов многих национальных контекстов, не избежала рез-
кой критики. Поставив вопрос о детерминантах моделей ме-
диасистем, Д. Халлин и П. Манчини заставили академиче-
ское сообщество обсуждать и универсальность предложен-
ных ими моделей, и их распространенность, и сам факт нали-
чия/сохранения в современных условиях национальной ме-
диасистемы как некоего единства. И даже то, что в заклю-
чении монографии выдвигается оезис о процессе гибриди-
зации медиасистем, оолько подтверждает важность понима-
ния последних. К слову, тенденция гибридизации медиаси-
соем, которую достаточно подробно описывает К. Фольомер
на примере пососоциалисоитеской динамики СМИ в стра-
нах Восточной Европы, подтвердила актуальность рассмот-
рения массмедиа в единстве их структур, функционирова-
ния и взаимосвязи с обществом (Voltmer, 2008).

Вторая коллективная монография «Медиасистемы за пре-
делами западного мира» под ред. Д. Халлина и П. Манчини,
расширяя географические рамки, в которых рассматривал-
ся предмет исследования, обратила особое внимание на на-
циональные медиасистемы в их связности и целостности и в



 
 
 

их отношении к тем национальным государствам, в которых
они сложились и функционировали (Hallin, Mancini, 2012).
В этом издании был поставлен вопрос о национальных осно-
вах феномена медиа, о влиянии на него исторических тради-
ций, о связи с ним экономических, политических и культур-
ных особенностей стран и обществ. Важно, что данная книга
внесла значительный вклад в развитие методологии сравни-
тельного анализа медиасистем, определение индикаторов и
процессов, их описывающих.

Особе внимание в последнее десятилетие вызвало изуче-
ние современных медиа и журналистики в Бразилии, Рос-
сии, Индии, Китае и Южной Африке, что привело к сравни-
тельному исследованию медиасистем БРИКС в монографии
«Изучение СМИ стран БРИКС» (Media Systems in Flux: The
Challenge of the BRICS Countries) (Nordenstreng, Thussu (eds.),
2015). Проведенное в книге разностороннее исследование
медиаландшафтов пяти стран, отличающихся динамичными
и быстрорастущими рынками, позволило не только сравнить
медиасистемы государств – членов БРИКС, но и объединить
методологии научных школ из этих стран, которые довольно
далеки друг от друга.

Несмотря на приобретенную во второй половине XX в.
популярность, концепция медиасистемы постоянно подвер-
галась критике, прежде всего за статичность структур-
но-функционального подхода, лежащего в ее основе (Hardy,
2012), а также за слишком узкий, устаревший фокус анализа



 
 
 

медиа, связанный с национальным государством, на которое
большое воздействие на рубеже XX–XXI вв. оказывали про-
цессы медиаглобализации, неолиберального дерегулирова-
ния и цифровизации СМИ (Lee, Jin, 2018; Flew, 2018). Мно-
го критических аргументов высказывалось в адрес сторон-
ников школы из-за нечеткости и недостаточности использу-
емых для описания медиасистем переменных (Humphreys,
2011). У исследователей также вызывало вопросы и то об-
стоятельство, что приоритет в исследованиях отдавался ана-
лизу составных частей медиасистем – печатных периоди-
ческих изданий, аудиовизуальных СМИ, информационных
агентств – и созданию на этой основе различных типологий,
а не изучению процессов взаимодействия медиа, отдельных
их видов с социальными институциями – рынком, политиче-
скими партиями, законодательством, журналистикой (Flew,
Waisbord, 2015: 623).

Перечень критических замечаний может быть продолжен,
однако следует подчеркнуть: как бы медиаисследователи ни
критиковали понятие «медиасистема», они все же соглаша-
ются, что и само понятие, и связанная с ним школа изучения
медиа превратились к настоящему моменту в одно из наибо-
лее влиятельных направлений в медиаисследованиях.

Исторически направленный на страны Западной Европы
и Северной Америки фокус внимания школы изучения ме-
диасистем в последние десятилетия сместился – география
исследований расширилась за счет переноса субъектов ис-



 
 
 

следования в страны Азии, Африки, Латинской Америки
(Curran, Park (eds.), 2000; Thussu (ed.) 2009). После круше-
ния социалистической системы в Европе, приведшей к по-
следующей трансформации моделей СМИ в странах Восточ-
ной Европы и бывшего СССР, начался новый этап изуче-
ния медиасистем (Dobek-Ostrowska, Glowacki, Jakubowicz,
Sukosd (eds.), 2010; Voltmer, 2013). На примере СМИ стран
этого региона не только подтвердилась установленная в тео-
рии медиа тесная связь политики и СМИ, политической си-
стемы и медиа (Engesser, Franzetti, 2011), но и была выявлена
тесная (взаимо) зависимость медиасистемы и национального
государства, СМИ и национальной (моно- или многонацио-
нальной в зависимости от государства) культуры конкретной
страны в новых условиях социального перехода. Именно по-
следняя форма взаимозависимости, по мнению Т. Рантанен,
часто исключалась из сравнительного анализа, поэтому кон-
цепция медиасистемы, широко используемая, но интерпре-
тируемая догматически или некритически, нуждается сего-
дня в актуализации, причем с учетом не только разработки
новой теории и ее операционализации, но и на основе новой
эмпирики и ее интерпретации (Rantanen, 2013: 272).

Исторические и культурные корни, противостоящие про-
цессу глобализации и неолиберальному повороту в мировой
экономике, с одной стороны, превратили национальные ме-
диасистемы в интересные узлы общественных противоречий
(Dawes, Flew, 2016). С другой стороны, медиасистемы пред-



 
 
 

ложили важную эмпирическую основу для сравнительных
академических исследований, для выявления общего и осо-
бенного в публичных медиатизированных коммуникациях
и, более того, в современном обществе.

Несмотря на значимость понятия «медиасистема», на его
достаточно давнее присутствие в академическом дискур-
се, среди исследователей сохраняется определенное неудо-
влетворение самим термином. Поэтому и возникают раз-
ные его «субституты» – медиасфера (media landscape), ме-
диапространство (media space), медиасреда (mediascape). В
концептуальной статье «Сохраняющееся значение нацио-
нальных медисистем в контексте медиаглобализации» (Flew,
Vaisbord, 2015) Т. Флю и С. Вайсборд предложили квали-
фицированную защиту того, почему концепция «медиаси-
стема» остается уместным и полезным аналитическим ин-
струментом в сравнительных исследованиях СМИ и медиа-
политике, даже если признать справедливой критику шко-
лы функционалистов, а также такие обстоятельства, как
важность глобализации, специфика конкретных институци-
ональных форм медиа, стабильность медиапрактик. Иссле-
дователи пишут: «Медиасистема – это концептуальная кон-
струкция, которая рассматривает комплекс структур и их
динамику таким образом, что позволяет систематически
изучать медиа, политику и стратегию» (Там же: 623).

Статья Т. Флю и С. Вайсборда, возвращая концепцию
медиасистемы в актуальную исследовательскую дискуссию,



 
 
 

ставит весьма своевременную задачу не столько четкого
определения термина «медиасистема», сколько его совре-
менного понимания и использования с учетом реалий гло-
бального медиарынка; становления онлайн-/ цифровых ме-
диа, легко преодолевающих национальные границы; разви-
тия массовой культуры и развлечений, не связанных с на-
циональными культурами; складывающихся теоретических
представлений о СМИ, не связанных с национальными кон-
текстами.

Очевидно, что в 2010 гг., на волне достаточно резкой кри-
тики работы Д. Халлина и П. Манчини «Сравнивая медиа-
системы. Три модели медиа и политики», интерес к изу-
чению медиасистем на уровне конкретных государств сно-
ва вырос. Как подчеркивают Т. Флю и С. Вайсборд (Flew,
Waisbord, 2015), важность приобрело не только эмпириче-
ское описание национальных медиасистем, но и теорети-
ческое объяснение их универсальной природы, националь-
ных корней и современных особенностей, формируемых под
воздействием глобализации, цифровой трансформации ме-
диа, универсализации журналистских практик при учете ар-
гументов растущей критики этой концепции (Parker, van
Alstyne, Choudary, Foster, 2016; McPhail, 2014).

Несмотря на критическое отношение к работе Д. Халли-
на и П. Манчини, Т. Флю и С. Вайсборд, по сути, выступи-
ли в защиту понятия «медиасистема», хотя многие исследо-
ватели не соглашались, с одной стороны, с признанием важ-



 
 
 

ности, даже главенства национального государства как все
еще значимого фактора медиасистем и, с другой – с понима-
нием медиасистемы как объединения разнородных компо-
нентов: законодательства, политики, экономики, культуры и
институтов. По мнению Т. Флю и С. Вайсборда, «специфи-
ческие институты и практики национальных медиа, а не са-
ма общая категория медиасистем, лучше объясняет общее
и особенное в СМИ разных стран» (Flew, Waisbord, 2015:
623). Они же определили понятие «медиасистема» как кон-
цептуальную конструкцию, которая «позволяет объединить
структуры и процессы для того, чтобы систематически изу-
чать медиа, политику и медиаполитику. Это предполагает,
что медиасистема находится в центре важных структур и
процессов, тесно связанных с национальным государством,
и это совершенно не отрицает важности процесса глобали-
зации» (Там же).

Школа изучения медиасистем в российских медиаиссле-
дованиях также имеет прочные традиции. Отечественный
подход к медиасистемам исторически предполагал систем-
ное изучение их структурных компонентов, внутренних вза-
имосвязей, общих для них процессов развития и националь-
но детерминированных особенностей функционирования. В
СССР, а впоследствии и в России, сложилась обширная шко-
ла изучения зарубежных медиасистем, основанная на стра-
новедческом подходе (Беглов, 1972; Вартанова, 1997; Во-
роненкова, 2011; Ткачева, 2009; Урина, 1996; Шарончико-



 
 
 

ва,1988), а также школа изучения отечественной системы
СМИ (Засурский, 1999; Система средств массовой инфор-
мации России, 2003; Вартанова, 2014; Медиасистема Рос-
сии, 2015).

Наиболее подробно подход к СМИ (массмедиа) как к си-
стеме в отечественной науке разрабатывает М. Шкондин, ко-
торый рассматривает ее как достаточно сложную экономи-
ческую, социальную и профессиональную систему, облада-
ющую целостным характером, совокупностью организован-
ных компонентов, представляющих собой самостоятельные
подсистемы, и способностью к организации и самоорганиза-
ции (Шкондин, 2011: 166–167).

Более современные подходы отечественных исследований
рассматривают медиасистему шире, с учетом вненациональ-
ных факторов – как определенный вид открытой социаль-
ной системы (Зорин, 2014), как интегральную информаци-
онно-коммуникационную медиасистему (Дугин, 2017), как
медиапространство (Дзялошинский, 2015), как складыва-
ющуюся в процессе цифровой трансформации экосистему
«ИТ – телекоммуникации – медиа» (Индустрия российских
медиа, 2017: 15).

Тем не менее, даже с учетом обновления подходов рос-
сийских исследователей к концепции медиасистемы, отече-
ственные авторы подчеркивают необходимость принимать
во внимание роль и воздействие общества на нее, значе-
ние национального контекста и исторических традиций, со-



 
 
 

циокультурные особенности нации как ключевые факторы,
оказывающие влияние на средства массовой информации и
журналистику (Вартанова, 2014).

Сегодня подходы медиаисследователей к пониманию
трансформаций журналистики, СМИ, медиа как процессов
глобальных и универсальных, происходящих сегодня в ме-
диасистемах всех стран, вне зависимости от их националь-
ных условий, представлены в академической литературе во
всем многообразии. Часть критических замечаний в адрес
концепции медиасистемы основывается на складывающихся
на наших глазах реалиях цифрового общества, которое сти-
рает прежние водоразделы не только между сегментами ме-
диаиндустрии и форматами медиаконтента, но и между ин-
формационными и медиаструктурами разных стран (Esser,
Hanitzsch, 2012). Особую роль здесь играет не только интер-
национализация медиабизнеса и потоков цифровых ново-
стей (McPhail, 2014), но и возникновение новых технологи-
ческих платформ, для которых не существует никаких гра-
ниц – ни территориальных, ни временных, ни даже языковых
(поскольку они распространяют огромный объем визуально-
го контента) (Parker, van Alstyne, Choudary, Foster, 2016).

Из этого вытекает и другое направление критических за-
мечаний, оно связано с широко распространенным пред-
ставлением о том, что современные медиасистемы шире,
чем границы государств, и зачастую оказываются влиятель-
нее для аудитории, чем власть национального государства



 
 
 

(Couldry, Hepp, 2017). Очевидно и третье обстоятельство:
развитие экономики, политики и массовой культуры, про-
исходящее под влиянием глобальных информационно-ком-
муникационных сетей, приводит к «масштабной экономи-
ческой и институциональной реструктуризации и трансфор-
мации, которая может быть охарактеризована как ускорен-
ная транснационализация и глобализация» (Ang, 1990: 250).
Такой подход заставляет усомниться в возможности нацио-
нальных медиакомпаний и журналистики существенно вли-
ять на национальную аудиторию.

Многие ученые видят явные противоречия между циф-
ровой трансформацией медиа как активно развивающимся
глобальным процессом и национальной медиасистемой как
статичным социальным институтом, состоящим из жестко
связанных между собой составных частей (Hallin, Mancini,
2012).

Среди показателей и тенденций, которые наиболее четко
проявляются в связи с этим, исследователи называют в том
числе:

•  рост проникновения широкополосного и мобильного
Интернета на глобальном уровне, сокращение цифрового
неравенства на глобальном, региональном и национальном
уровне, что приводит к активному расширению доступа
множества людей к цифровым интерактивным информаци-
онно-коммуникационным сетям (Athique, 2013; Lindgren,
2017);



 
 
 

•  развитие Интернета в качестве основной среды про-
изводства и распространения медиаконтента и информаци-
онных сервисов, а также в качестве инструмента и плат-
формы расширения, даже замещения традиционной публич-
ной сферы, превращение цифрового виртуального простран-
ства в новую среду жизни современного человека (Gripsrud,
Weibull (eds.), 2010; Deuze, 2012);

• глобализация информационного – новостного и развле-
кательного – пространства, легко доступного практически из
любой точки земного шара, поддерживаемого большим объ-
емом медиаконтента, который производится глобальными
медиакорпорациями и формирует сходные потребительские
и масскультурные ценности в разных странах мира (Lee, Jin,
2018; Thussu, 2019);

•  стирание границ между старыми и новыми медиа, их
типами и видами, приводящее к снижению тиражей бумаж-
ной прессы и ее переходу в онлайн, доминированию экран-
ной/визуальной медиакоммуникации, конвергенции форм
репрезентации медиатекстов, росту нелинейного медиапо-
требления (Watson, 2016);

• появление новых технологических и программных плат-
форм – Google, Facebook, YouTube – в качестве конкурентов
за свободное время аудитории и за рекламные доходы, кото-
рые традиционно являлись основными ресурсами медиаин-
дустрии (Vaidhyanathan, 2012; Parker, van Alstyne, Choudary,
Foster, 2016);



 
 
 

• изменение структуры рынка производства и профессий
медиасреды, снижение запроса на традиционные, связанные
с лингвистическими знаниями и культурным опытом ком-
петенции сотрудников редакций и рост спроса на сотрудни-
ков, обладающих новым уровнем цифровых и управленче-
ских компетенций (Deuze, 2007; Вырковский, 2016).

Однако, как показывает реальная практика функциониро-
вания системы средств массовой информации, которая, по
сути, описывается многими исследователями как медиаси-
стема, перечисленные тенденции определяют только часть
динамики их развития. Несмотря на глобальные и, казалось
бы, схожие проявления цифровой трансформации в медиа
разных стран, журналистика и СМИ по-прежнему остаются
национальными институтами и явлениями, сохраняют тес-
ную связь с политической и экономической системой своих
стран, напрямую зависят от особенностей государственного
устройства и культурного контекста, в котором они присут-
ствуют. Подтверждений этому много – как на уровне эмпи-
рической реальности, так и в теоретических концепциях.

Как уже отмечалось выше, медиа, по мнению Л. Земля-
новой, – это «средства связи и передачи информации раз-
личных типов – от самых древних <…> до наисовременней-
ших, образующих глобальные информационные супермаги-
страли» (Землянова, 2004: 197). Но в сегодняшней реаль-
ности они стали комплексным многоуровневым социальным
феноменом, который в зависимости от теоретической пара-



 
 
 

дигмы может рассматриваться и как социальный институт
с определенной информационно-коммуникационной мисси-
ей, и как специфическая область бизнеса, и как технологи-
ческие и смысловые расширения человеческого бытия (Ме-
диасистемы стран БРИКС, 2018). Понятие «медиа» утрачи-
вает исключительно технологическое значение, приобретая
более широкий смысл. Исследователи, подчеркивая такую
динамику медиа, порождаемую тем не менее технологиче-
скими процессами, прежде всего цифровизацией производ-
ства и распространения текстов, обращают внимание на их
возрастающую роль в создании и предоставлении обществу,
отдельным людям журналистских текстов, содержания, ин-
формации, знаний, смыслов, культурных кодов (Жилавская,
2011; Кириллова, 2006).

Однако в социальной реальности – политической, эконо-
мической, культурной – медиа имеют конкретную матери-
альную форму и институциональные проявления. Они пред-
ставляют собой:

• и продукты производства (газеты, журналы, теле- и ра-
диопрограммы),

• и устройства доступа (телевизоры, радиоприемники, но-
утбуки, смартфоны),

• и каналы распространения (телевидение и радиовеща-
ние, широкополосный кабель, сети мобильной связи),

• и различные производящие предприятия или структур-
ные единицы (медиакомпании, редакции, даже отдельные



 
 
 

авторы – журналисты, блогеры, фотографы).
Это множество производителей и распространителей свя-

зано с рынком сбыта, адресуется своим потребителям – сво-
ей аудитории, живущей на вполне определенных террито-
риях. Более того, аудитория медиа (аудитория массмедиа,
СМИ – в данном случае различия между терминами касают-
ся только размеров, но не принципов выделения) может быть
рассмотрена и по другим основаниям. А именно, по отно-
шению к своему государству (граждане, избиратели), по от-
ношению к рынку товаров и услуг (потребители), по имуще-
ственному, профессиональному, национальному, гендерно-
му, религиозному и многим другим статусам. Очевидно, что
многие из них определяются принадлежностью людей к сво-
ей стране, в которой они живут, своему государству, гражда-
нами которого они являются, своей нации, частью которой
они себя считают. Правда, и само понятие «нация» как един-
ство и как единица анализа все чаще подвергается критике
авторами, изучавшими культурные аспекты процесса глоба-
лизации. Вслед за А. Аппадураи, они подчеркивают, что над
границами национальных государств возникают новые про-
странства, в том числе и медийные, «потоки и сети, не при-
вязанные к географическим локациям и закрытым сообще-
ствам» (Livingstone, 2003: 480).

Именно эмпирическая база большинства медиаисследо-
ваний, опирающаяся на национальную статистику, которую
собирают государственные учреждения, по мнению С. Ли-



 
 
 

вингстоун, прежде всего становится основой сравнительного
изучения медиа в разных странах мира. Уровень националь-
ного государства позволяет также судить о таких социаль-
ных феноменах, как объем валового национального продук-
та, система образования или национальные телерадиовеща-
тели. Словом, национальное государство «продолжает оста-
ваться удобным понятием для понимания истории, культуры
и политического окружения» (Там же).

Таким образом, актуальные подходы к медиасистеме учи-
тывают особенности ее концептуального построения, кото-
рые позволяют объединить структуру и процессы для систе-
матического изучения медиа, политики и регулирования в
этой области (Flew, Waisbord, 2015). Это выдвигает необ-
ходимость пересмотра концепции медиасистемы и переклю-
чения внимания исследователей на социологический, эко-
номический, политический и даже философский угол зре-
ния, что может поставить медиасистему как явление, тес-
но связанное с национальным государством и одновремен-
но интегрированное в процессы глобализации, в центр вза-
имодействия и взаимосвязи структур и процессов. Исходя
из дискуссий, которые идут в академической среде, можно
заключить, что современные медиасистемы, становясь все
более сложным социальным и индустриальным феноменом,
все больше интегрируя последствия глобальной цифровой
трансформации, по-прежнему остаются важным националь-
ным институтом, сохраняя и даже, возможно, укрепляя свя-



 
 
 

зи с нацией, национальным государством, страной.



 
 
 

 
2.2. Рамки академического анализа

отечественной медиасистемы
 

С начала XXI  в. концепция медиасистемы вновь стала
привлекательной для многих стран, вступивших в период
быстрого экономического роста, активного преобразования
политических систем, находящихся в поисках своего места в
глобальном миропорядке и добивающихся в нем признания
(см. выше). Особенно это справедливо для стран БРИКС, в
которых наряду с выработкой новых экономических и геопо-
литических основ жизнедеятельности (Перспективы и стра-
тегические приоритеты восхождения БРИКС, 2014) откры-
ваются и новые подходы к исследованию концепции медиа-
системы в разных медиаконтекстах, а также к универсально-
му измерению медиасистем.

Несмотря на то что теоретически понимание БРИКС
как международного сообщества остается достаточно раз-
мытым, медиасистемы пяти стран важны для сравнительно-
го анализа – и как влиятельный социальный институт наци-
онального государства, и как пример инфо-коммуникацион-
ного пространства, отличающегося заметным национальным
колоритом. Практика этих медиасистем служит весомым ар-
гументом в дискуссиях о национальной природе и вариа-
тивности концепции медиасистем, ее неизменной значимо-
сти для медиаисследований в целом (Flew, Waisbord, 2015;



 
 
 

Humphreys, 2011; Rantanen, 2013).
СМИ и журналистика государств – членов БРИКС, пред-

ставляющие собой менее изученные, но динамично разви-
вающиеся медиасистемы, дают оригинальный и актуальный
материал для понимания современных процессов в наци-
ональных медиаландшафтах (Медиасистемы стран БРИКС,
2018). Кроме того, страны БРИКС позволяют проследить
влияние на медиа таких специфических аспектов политиче-
ского дискурса, как постколониализм, постсоциализм, «за-
висимость от исторического пути» (parth dependence), соци-
альное и гендерное неравенство, много-этничность, мульти-
культурность (Nordenstreng, Thussu (eds.), 2015). В совре-
менной геополитической ситуации ослабления глобально-
го доминирования «богатого Севера», в условиях цифро-
вых трансформаций международных и национальных, вер-
тикальных и горизонтальных социокультурных механизмов
медиасистемы государств – членов БРИКС предоставляют
новые эмпирические данные для выявления природы и осо-
бенностей национальных медиасистем.

Ключевыми особенностями последних в связи с этим вы-
ступают:

• значительное влияние цифровизации и конвергенции на
медиаиндустрии БРИКС, особенно заметное на фоне невы-
сокого индустриального уровня их развития на рубеже XX–
XXI вв., а также нетипичность бизнес-моделей по сравне-
нию с доминирующими западными экономическими моде-



 
 
 

лями медиапредприятий (Интернет-СМИ, 2010; Мультиме-
дийная журналистика, 2017; Медиасистемы стран БРИКС,
2018);

• изменение классических парадигм отношений «медиа –
государство – политика» под влиянием западных концепций
«демократия» и «свободный рынок» (Nordenstreng,Thussu
(eds.), 2015);

•  столкновение исторически традиционных, зачастую
нормативных и новых, неолиберальных подходов в процес-
се формирования национальной медиаполитики в широ-
ком контексте современной геополитики (Гаман-Голутвина,
2015);

• меняющаяся природа журналистики, нередко проблем-
ное взаимодействие национальных и глобальных профессио-
нально-этических стандартов в построении профессиональ-
ной идентичности журналистов и сохранении их професси-
ональной культуры (Pasti, Ramaprasad, 2017).

Функционирование медиасистем стран БРИКС стало цен-
ным материалом для медиаисследований (Медиасистемы
стран БРИКС, 2018). И хотя часто трудно выявить большое
сходство между странами и их медиасистемами и даже про-
вести сравнительный анализ на одинаковых основаниях, по-
скольку не всегда такие основания применимы, в каждом
случае проявляются очевидные особенности, выражающие
специфику каждого государства, все эти страны представ-
ляют примеры, альтернативные самым изученным медиаси-



 
 
 

стемам – Северной Америки и Западной Европы (Downing,
1996).

Говоря об уникальности медиасистемы каждой страны
БРИКС, в том числе России, следует признать, что каждая
из них несет в себе отражение своего исторического пути и
геополитической специфики.

Активная трансформация российской медиасистемы на-
чалась более трех десятилетий назад, когда после провозгла-
шения М. Горбачевым политики гласности в 1985 г. и рас-
пада СССР в 1991 г. от иерархической, идеологически жест-
ко контролируемой коммунистической партией и финанси-
руемой государством в плановом порядке она пошла по пути
комплексной трансформации – идеологической, структур-
но-административной и технологической (Вартанова, 2014).

Очевидно, что современное состояние российских медиа
значительно отличается от того, которое характеризовало
советскую систему СМИП (Система средств массовой ин-
формации России, 2003). Изменения в медиасистеме стали
комплексным результатом многосторонних и многослойных
социальных трансформаций в целом, что, в свою очередь,
вызвало трансформацию отношений СМИ с политикой и об-
ществом, преобразования в экономике средств массовой ин-
формации, в профессиональных ценностях и культуре жур-
налистики на национальном и глобальном уровне под влия-
нием геополитических, экономических, прежде всего неоли-
беральных, политических, преимущественно на националь-



 
 
 

ном уровне, а также актуальных социальных, межэтнических
и межкультурных процессов (Алиева, 2016; Анникова, 2008;
Журналистика на перепутье, 2006; Система средств массо-
вой информации России, 2003; Шкондин, 2002; Curran, Park
(eds.), 2000; Rantanen, 2002; Hallin, Mancini (eds.), 2012).

Особую роль в современных трансформациях отечествен-
ной медиасистемы сыграл прогресс информационно-комму-
никационных технологий, который привел к цифровой ре-
волюции в массмедиа и появлению, широкому распростра-
нению онлайн-СМИ (или цифровых новых медиа), не толь-
ко изменивших технологическую среду СМИ, но и значи-
тельно преобразовавших их природу (Интернет-СМИ, 2010;
Castells, 1999; Самарцев, 2017; Мультимедийная журнали-
стика, 2017). Переплетение разнообразных национальных
и глобальных процессов оказало мощное воздействие и на
российские массмедиа, превратив отечественную медиаси-
стему в уникальный объект междисциплинарных исследо-
ваний (Демина, 2010; Шкондин, 2002; Nordenstreng, Thussu
(eds.), 2015).

После 1991  г. теоретические подходы к пониманию со-
временной российской медиасистемы заметно расширились.
Западные академические концепции массовой коммуника-
ции на раннем этапе теоретического переосмысления СМИ
в постсоциалистических странах были восприняты прежде
всего в работах словенского исследователя С. Сплихала
(Splihal, 1994; Splihal, 2001) и польского исследователя К.



 
 
 

Якубовича (Jakubovicz, 2004, 2007). Североамериканские
и западноевропейские нормативные подходы к пониманию
природы и роли СМИ в демократическом обществе стали
своего рода нормативной моделью для медиатрансформаций
в социально-политическом контексте постсоциализма. Мно-
гие авторы исходили из «двойной телеологии», предложен-
ной К. Спарксом и А. Ридинг (Sparks, Reading, 1998), что
предполагало теоретическую интеграцию концепций свобо-
ды прессы и рыночной природы медиабизнеса, в том числе и
отечественными исследователями (СМИ в меняющейся Рос-
сии, 2010: 296–300; Androunas, 1993). В результате во вто-
рой половине 1990 гг. концептуальное видение постсоциали-
стической медиасистемы, основанное на таком подходе, ста-
ло новой ценностной рамкой для анализа медиатрансформа-
ций, в том числе и в России.

В последние десятилетия изучение отечественной медиа-
системы сфокусировалось в основном на взаимоотношениях
СМИ и власти, что стало характерным как для зарубежных
(De Smaele, 1999; Mickiewicz, 1999; McNair, 2000; Hutchings,
Rulyova, Beumers (eds.), 2009; Becker, 2004; Toepfl, 2013;
Dunn, 2014), так и для российских авторов (Zassoursky,
2002; Koltsova, 2001, 2006; Рихтер, 2007; Российское теле-
видение: между спросом и предложением, 2007; Засурский,
2007). Наряду с этим в работах зарубежных ученых анали-
зировалось взаимодействие в российской медиасистеме фак-
торов и драйверов глобальной и национальной природы, а



 
 
 

также растущее влияние технологий на СМИ и журнали-
стику (Rantanen, 2002), наметившиеся в 2000 гг. изменения
в медиапотреблении (Mickiewich, 2008). Российские меди-
аисследователи, публиковавшие свои работы на русском и
английском языках, изучали основные тенденции и движу-
щие силы медиатрансформаций в контексте социально-по-
литических изменений (Nordenstreng, Vartanova, Zassoursky,
2002), ключевые отличительные особенности отечественной
модели СМИ (Шкондин, 2014; Vartanova, 2012), современ-
ную структуру медиасистемы (Медиасистема России, 2015),
роль экономических, технологических, региональных, этни-
ческих, культурных и даже медиапотребительских факто-
ров в их нынешнем функционировании (Gladkova, Aslanov,
Danilov, Danilov et al., 2019; Вырковский, Макеенко, 2014;
Вартанов, 2015; Смирнов, 2014; Вьюгина, 2017), различия
журналистских культур в разных регионах России (Anikina,
2015).

Исследовательский интерес к постсоциалистическим ме-
диасистемам в последние годы начал смещаться в сторону
анализа изменений в области культуры, воздействия соци-
альных и медиапреобразований на людей, их ежедневные
практики, ценности, этику, влияния СМИ на образ и стиль
жизни (MacFaolyen, 2007; Mihelj, Huxtable, 2018; Roudakova,
2017; Souch, 2017). Очевидно, что антропологический по-
ворот в медиаисследованиях не мог не коснуться концепту-
ализации понятия медиасистемы, в результате традицион-



 
 
 

ные политико-экономический и эмпирико-функциональный
подходы к отечественным СМИ обогатились и культуроло-
гическим аспектом, позволявшим более внимательно рас-
смотреть человека и его индивидуальное бытие в контексте
медиатрансформаций.

Так, происходящая в России после распада СССР соци-
ально-политическая трансформация радикальным образом
повлияла на медиаструктуры и медиапрактики: они нача-
ли индустриальную, финансово-экономическую, типологи-
ческую и функциональную перестройку (Гуревич, 2004; Си-
стема средств массовой информации России, 2003; Шкон-
дин, 2002 а, б). Причем этот процесс происходил в услови-
ях становления полностью измененного национального за-
конодательства о СМИ (Рихтер, 2007; Панкеев, 2019), эро-
зии стандартов, ценностей и этики советской журналисти-
ки (Pasti, 2010), резкого изменения аудиторных запросов на
тематику и типологию СМИ (Современная пресса, 2007).
Российская социальная трансформация оказалась сложным
и весьма болезненным процессом, в котором совмещались
адаптация тенденций глобального развития, принятие стан-
дартов и ценностей постмодерна, модернизация институтов
с сохранением исторических традиций, этнокультурных и
религиозных ценностей (Kangaspuuro, Smith (eds.), 2006).

Показательно, что по мере преобразования основных черт
культурного пространства России – от отрицания советско-
го прошлого к воссозданию российской идентичности в рам-



 
 
 

ках нового государства до восстановления уважения к клю-
чевым культурным институтам российского общества – язы-
ку, истории, религии, культуре и искусству, менялись и тема-
тические доминанты содержания СМИ, причем коммерче-
ски ориентированные журналистские и развлекательные ма-
териалы не только соседствовали, но и вытеснялись материа-
лами гуманистического содержания, традиционно значимы-
ми для отечественной публицистики (Ученова, 1976; Лазу-
тина, 2010; Фролова, 2014).

Именно здесь вновь следует вспомнить о распространен-
ной в институциональной экономике концепции «зависимо-
сти (траектории) от предшествующего развития (историче-
ского)» (она же иногда рассматривается как историческая
память, определяющая последующее развитие) (Liebowich,
Margolis, 1999; Казакова, 2012). Применительно к анализу
медиасистем она может стать определенным инструментом
анализа природы, скорости и масштаба преобразований в
рамках постсоциалистического переходного периода, кото-
рый часто, особенно на начальной стадии перехода, для всех
стран рассматривался как единый процесс демократизации
и перехода к рынку (Splihal, 1994; Sparks, Reading, 1998).
Опираясь на идею особости каждой страны, что определяет-
ся уникальным историческим опытом государства и нации,
следует признать, что медиасистема как институт общества,
тесно связанный с его культурным опытом, прямым образом
зависит от предшествующего развития и исторической па-



 
 
 

мяти.
Этот же подход помогает увидеть сочетание общего и осо-

бенного, формального и неформального в таких аспектах
медиасистемы, как:

• функционирование, реальные структуры и экономиче-
ская эффективность медиаиндустрии в целом и особенности
корпоративных культур медиакомпаний в частности;

•  комплексная политика национального медиарегулиро-
вания, в процессе выработки и реализации которой внутрен-
ние и внешние уровни регулирования подвергаются много-
численным воздействиям различных стейкхолдеров;

•  спрос аудитории на контент СМИ и особенности ме-
диапотребления с учетом происходящей в последнее вре-
мя цифровиции процессов его производства и становления
мультиплат-форменности;

• особенности журналистской этики и стандартов в редак-
ционных практиках, их воздействие на общественный дого-
вор и консенсус.

Обновление теоретических подходов к российским СМИ
и журналистике после 1991  г. стало уникальным этапом в
отечественной науке: академический анализ осуществлялся
одновременно с комплексом социальных и медиаиндустри-
альных изменений, включавших становление медиабизнеса,
изменения в медиарегулировании, цифровую трансформа-
цию СМИ (От теории журналистики к теории медиа, 2019).

Новое поле современных теоретических подходов к изу-



 
 
 

чению отечественной медиасистемы дает обширный мате-
риал и уникальные возможности для концептуализации и
выявления ее специфических черт. При рассмотрении рос-
сийской медиасистемы необходимо учитывать ряд ключевых
особенностей нашей страны, которые не просто придают оте-
чественным СМИ и журналистике значительное своеобра-
зие, но и должны быть учтены как факторы, детерминиру-
ющие состояние российской медиасистемы, российских ме-
диа.

Россия является самым большим государством в мире по
территории, которая в то же время довольно неравномер-
но заселена. В стране 11 часовых поясов и многонациональ-
ное население, для которого родными языками кроме госу-
дарственного русского являются 150 языков. Географиче-
ские особенности и специфика демографической структу-
ры населения определяют размер и структуру медиасисте-
мы, прежде всего с точки зрения производства и распростра-
нения СМИ. Очевидным результатом этого является доми-
нирование на аудиторном и рекламном рынках федераль-
ных телевизионных каналов, передаваемых из Москвы через
наземные и спутниковые сети, а сейчас посредством циф-
ровой трансляционной сети. С одной стороны, это обеспе-
чивает информационно-технологическую связанность Рос-
сии (Телевидение в России в 2018 году, 2019), с другой –
ставит в тяжелое экономическое положение не только реги-
ональные телеканалы, но и остальные региональные СМИ,



 
 
 

лишенные значительных источников финансирования (Выр-
ковский, Макеенко, 2014).

Этническое разнообразие населения также следует рас-
сматривать как фактор воздействия на медиасистему, по-
скольку оно обязывает государство поддерживать необходи-
мое количество СМИ на языках национальных меньшинств
(Gladkova, Aslanov, Danilov, Danilov et al., 2019). К тому
же российские регионы характеризуются заметным неравен-
ством экономического и социального развития. В числе наи-
более явных – неравенство между регионами: такими, на-
пример, как Москва, индустриально развитые регионы и
сельские районы, сельскохозяйственные регионы южных и
северных частей страны, районы европейской и азиатской
частей России с разной плотностью населения. Перечень та-
ких неравенств можно продолжать, причем с точки зрения
современных медиа большинство из них так или иначе про-
является и в актуальном сегодня для России цифровом нера-
венстве – и на уровне телекоммуникационной инфраструк-
туры, и на уровне доступа к традиционным СМИ, и на уров-
не спроса на новости со стороны региональных аудиторий, и
на уровне медиапотребления, определяемого уровнем циф-
ровой медиаграмотности (Гладкова, Гарифуллин, Раггнеда,
2019).

Эти и многие другие национальные особенности оказы-
вают сильное влияние на структуру и функционирование
региональных медиасистем, что ставит актуальный теорети-



 
 
 

ческий вопрос о границах медиасистемы, а также о ее де-
терминантах (см. 1.4). В дополнение к традиционному вни-
манию исследователей к процессу глобализации, размываю-
щему рамки национальных медиасистем, следует обращать
внимание не только на общенациональный контекст, но и на
региональный и локальный. В рамках государства различные
СМИ национального, регионального и местного уровня не
только удовлетворяют совершенно разные информационные
запросы аудитории, но и становятся драйверами центробеж-
ного и центростремительного развития страны – в зависи-
мости от своей типологии, тематики, рекламной стратегии
(Rantanen, Vartanova, 2003).

Имея в виду сложную и многоуровневую структуру Рос-
сии как федеративного государства, в состав которого вхо-
дят 85 субъектов, следует признать наличие в отечественной
медиасистеме двух противоположных векторов, определяю-
щих ее динамику: централизацию, центростремительность
и децентрализацию, центробежность. Эти векторы в обще-
ственной жизни России, несомненно, носят универсальный
характер, проявляются во всех сферах жизни социума: по-
литике, экономике, культуре, очевидны их проявления и в
медиасистеме, причем на функционирование разных типов
СМИ они влияют по-разному (Вартанова, 2014: 147–151).

Принимая во внимание актуальные теоретические рамки,
предлагаемые школой исследования медиасистем, а также
собранный за последние годы объем данных по медиасисте-



 
 
 

ме, предоставляющие ее финансово-экономические показа-
тели, законодательные рамки, медиаметрические характери-
стики аудитории, специфику журналистских культур в рос-
сийских редакциях, можно выделить несколько специфиче-
ских, национально детерминированных факторов влияния
на отечественную медиасистему.

Во-первых, с начала 1990 гг. российская медиасистема на-
ходится в процессе непрерывной перестройки, обусловлен-
ном особенностями государственного и общественного раз-
вития страны. И это приводит к тому, что до сих пор, ис-
пытывая воздействие продолжающихся социальных и тех-
нологических преобразований, отечественные СМИ и жур-
налистика еще не обрели достаточно стабильных форм и
структуры. В начале переходного периода (первая полови-
на 1990 гг.) вертикальная и иерархическая структура рын-
ка прессы, которая формировала ядро советской системы
средств массовой информации и пропаганды, оказалась за-
менена горизонтальными, почти сетевыми конфигурациями
региональных и локальных печатных рынков и доминирова-
нием общенационального телевидения (СМИ в меняющейся
России, 2010; Медиасистема России, 2015: 26–27).

Среди основных причин раннего этапа реструктуризации
системы СМИ оказался экономический кризис газетно-жур-
нального бизнеса, который резко увеличил издержки про-
изводства и обрушил систему общенационального распро-
странения печатных СМИ. Потребность аудитории и рекла-



 
 
 

модателей в местном контенте также сыграла значительную
роль в процессе регионализации печати (Фомичева, Рес-
нянская, 1999). На фоне потери общеполитическими газе-
тами, издаваемыми в Москве, своего федерального статуса
и сокращения тиражей, федеральные телеканалы преврати-
лись в единственное СМИ, способное организовывать и со-
хранять общенациональное информационное пространство.
Острая необходимость управления политическими процес-
сами, возникшая прежде всего в ходе президентских выбо-
ров 1996 г., а также интересы глобальных и национальных
рекламодателей оказали значительное влияние на превраще-
ние телевидения в основное центростремительное массме-
диа России. В 2000 гг. телевидение приобрело важное зна-
чение как в определении федеральной новостной повестки
дня, так и в поддержке и укреплении национальной идентич-
ности, сохранении национальной культуры и государствен-
ного русского языка (Nordenstreng, Vartanova, Zassoursky,
2002).

Следующий этап реструктуризации российской медиаси-
стемы связан с процессом цифровизации российских СМИ с
начала 2000 гг. Еще в середине 1990 гг. типология СМИ на-
чала меняться в ответ на изменение запросов той части ауди-
тории, которая уже пользовалась Интернетом, а также за-
просов рекламодателей, искавших доступ к цифровым сооб-
ществам своих потребителей. В процессе широкого проник-
новения Интернета и ежегодного роста онлайн-аудитории,



 
 
 

которая в конце 2018 г. составила 75,4 % населения, циф-
ровое медиапространство не только стало новой системой
распространения цифрового контента традиционных медиа,
самостоятельной средой существования онлайн-контента и
цифровых услуг, но и превратилось в медийную экосистему,
объединяющую цифровые технологии, конвергентные ме-
диапродукты и цифровые сервисы, доступные через различ-
ные онлайн-платформы и определяющие новые формы по-
требления новостей, журналистских материалов и развлека-
тельного контента (Интернет-СМИ, 2010; Дунас, Вартанов,
Кульчицкая, Салихова и др., 2019).

Во-вторых, переход к рынку и новым рекламным биз-
нес-моделям стал основополагающим фактором трансфор-
мации российской медиасистемы. Реклама в СМИ стала (и
продолжает) играть разные роли, но в первую очередь она
– источник финансирования, который в нынешних услови-
ях является проявлением общепринятой практики медиаин-
дустрии (Щепилова, 2010). Кроме того, она выступает ис-
точником потребляемой информации для аудитории, сред-
ством формирования повседневной потребительской куль-
туры, значительно влияющей на формирование потреби-
тельских ценностей (Медиасистема России, 2015: 232–236).
Экономическое значение рекламы для современной россий-
ской медиасистемы трудно переоценить. Ее общий объем в
СМИ в 2017 г. достигал 417 млрд руб., что на 14 % боль-
ше, чем в 2016 г. (АКАР, 2017), и гарантировал крупней-



 
 
 

шим компаниям отечественной медиаиндустрии определен-
ную стабильность. Правда, меняющаяся в последнее время
структура медиасистемы вносит коррективы и в распределе-
ние рекламы по различным медиа. Так, в результате быст-
рого развития цифровых медиа Интернет уже с середины
2010  гг. стал вторым наиболее привлекательным каналом
для рекламодателей (136 млрд руб.), притом что лидер – те-
левидение – получил 150 млрд руб., то есть фактически Ин-
тернет опередил все другие традиционные средства достав-
ки рекламы потребителю (Телевидение в России в 2018 го-
ду, 2019).

Новые сегменты медиасистемы – реклама и связи с об-
щественностью – расширили традиционные представления
о российской медиаиндустрии. Многочисленные профиль-
ные агентства, социологические службы, компании, занима-
ющиеся медиаизмерениями, новые подразделения в тради-
ционных медиакомпаниях создали большое количество вы-
сокооплачиваемых рабочих мест (Система средств массовой
информации России, 2003). Помимо этого, реклама в медиа
стимулировала тематическую реструктуризацию медиарын-
ка: появление нишевых публикаций или вещательных про-
грамм мотивировалось стремлением рекламодателей полу-
чить доступ к желаемым целевым группам. Так, например, в
новой связке начали работать глянцевые журналы мод и гло-
бальные модные бренды, телепрограммы о стиле жизни, ре-
монте, дизайне, кулинарные программы и телереклама, что



 
 
 

вызывало у отечественных исследователей большие опасе-
ния в ее функциональной оптимальности и ценностных уста-
новках (Шкондин, 2002, 2014; Савинова, 2008).

В-третьих, современная российская медиасистема в зна-
чительной степени оказалась сформирована новыми движу-
щими силами, влияние которых в советской системе СМИ
было незначительным. Это, прежде всего, спрос аудитории
на новостной и развлекательный контент и процесс циф-
ровизации медиа. Конечно, традиционные движущие силы
– политика, экономика и культура – сыграли основопола-
гающую роль в постсоветских трансформациях СМИ, осо-
бенно во время избирательных кампаний на федеральном
и региональном уровне (Becker, 2004; Toepfl, 2013; Dunn,
2014; Koltsova, 2006; Souch, 2017; Roudakova, 2017). Однако
и новые драйверы российского медиарынка, такие как ИКТ,
процесс либерализации телекоммуникационной индустрии,
цифровизация и конвергенция медиабизнеса, становление
новых типов медиапотребления, оказали серьезное влияние
на изменения производства и распространения новостных
программ, тем, форматов и жанров медиаконтента (Вьюги-
на, 2017; Дунас, Толоконникова, Черевко, 2017; Vartanova,
2019).

Процессы развития и реконфигурации аудитории СМИ
в России заслуживают отдельного упоминания. В начале
1990 гг. в результате либерализации внутренних цен боль-
шинство россиян вынужденно сократили свои расходы на



 
 
 

СМИ, и отказ аудитории от подписки на газеты и журна-
лы привел к серьезному сокращению тиражей и розничной
продажи прессы, а также к увеличению времени просмот-
ра телевидения. Не только финансовые, но и нематериаль-
ные ресурсы аудитории, главным образом ее свободное вре-
мя и внимание, оказались заново перераспределены между
различными массмедиа. Это привело к перегруппировке на-
циональной и региональных аудиторий между старыми пе-
чатными изданиями и новыми лидерами вещания с последу-
ющим переходом рекламодателей в телевизионный сегмент
(Российское телевидение: индустрия и бизнес, 2010).

Вторая волна реконфигурации аудитории приходится на
середину 2000 гг., когда масса телезрителей начала распа-
даться и фрагментироваться в ответ на появление новых тех-
нологий распространения телевизионного сигнала – кабель-
ных и спутниковых. Оказалось значимым и распростране-
ние Интернета и более широкое использование альтернатив-
ных источников: онлайн-СМИ, социальных сетей, цифровых
платформ, поисковых систем, мессенджеров. Спрос на ин-
дивидуализированный контент, альтернативные программы
новостей и разнообразный развлекательный контент, сни-
жение тарифов на цифровые услуги – все эти результаты
цифровизации медиа стали движущей силой развития оте-
чественных СМИ как менее централизованной и техноло-
гически более продвинутой медиасистемы (Интернет-СМИ,
2010; Nordenstreng, Thussu (eds.), 2015). Реструктуризация



 
 
 

медиасистемы в 1990 гг. характеризовалась изменением ре-
кламных потоков, которые во все большей степени переори-
ентировались на цифровые медиа. Проявлением этих тен-
денций стала новая ситуация в индустрии: к началу 2010 гг.
рекламные доходы российской поисковой системы «Яндекс»
сравнялись с рекламными доходами многолетнего лидера –
«Первого канала» – и даже превзошли их (РБК, 2019).

В-четвертых, российскую систему СМИ в настоящее вре-
мя отличают многочисленные внутренние взаимовлияния и
противостояния центростремительных и центробежных тен-
денций, что имеет принципиальное значение и для страны
в целом. Ее централизацию, центростремительность обеспе-
чивают федеральные телевизионные каналы, которые сфор-
мировали единственную общедоступную и практически уже
полностью цифровизированную технологическую инфра-
структуру информационного пространства страны. С одной
стороны, эту же тенденцию укрепляет производство и рас-
пространение кинофильмов и сериалов, создающих основу
программирования на федеральном телевидении и отвеча-
ющих запросам национальной культуры, в том числе и по-
пулярной. С другой стороны, роль ежедневных газет, радио
и большинства интернет-СМИ можно рассматривать как де-
централизирующую, центробежную. На функционирование
этих сегментов влияет интерес аудитории к местным ново-
стям, развитие региональных политических систем и транс-
формация печатной прессы в онлайн-СМИ (значимый эле-



 
 
 

мент городского образа жизни) (Колесниченко, Смирнова,
Свитич, Фомина, 2019). Как следствие таких противоречи-
вых влияний в медиасистеме, основная роль в определе-
нии национальной повестки дня перешла к общедоступным
федеральным универсальным телеканалам, которые также
взяли на себя функцию развлечения аудитории. При этом
онлайн-СМИ значительно расширили сферу общественных
дискуссий и дебатов, предлагая параллельные и альтернатив-
ные повестки для различных сегментов аудитории. Другие
важные компоненты медиасистемы – рекламный рынок, ме-
диаполитика – все чаще используются для усиления ее свя-
занности на федеральном уровне. При этом особняком сто-
ят такие компоненты медиасистемы, как профессиональная
журналистика и аудитория, одновременно имеющие в себе
значительный потенциал воздействия на обе тенденции и са-
ми подверженные им в значительной степени (Вартанова,
2014; Медиасистема России, 2015).

В-пятых, взаимоотношения между государством, его ве-
домствами, с одной стороны, и журналистикой, СМИ – с
другой, традиционно определяли (и до сих пор продолжа-
ют определять) характер и состояние российской медиаси-
стемы (Иваницкий, 2010). После того как в 1702 г. Петр Ве-
ликий основал первую русскую газету «Ведомости» (первые
печатные номера вышли в свет в 1703 г.), Екатерина II стала
издавать журнал «Всякая всячина» для просвещения наро-
да, а Павел I и Александр I на рубеже XVIII–XIX вв. ввели



 
 
 

практику цензуры, определявшей деятельность отечествен-
ных СМИ на протяжении последующих двух столетий, в си-
стеме российской публичной коммуникации и в медиасисте-
ме сложились вертикальные иерархические отношения госу-
дарства и журналистики (Есин, 2008; Минаева, 2018; Ивин-
ский, 2012).

Легальная практика цензуры в имперской России и в
СССР до 1991 г., сложная экономическая основа отношений
«государство – СМИ», ведущая роль государства в созда-
нии законодательных основ деятельности медиа, весь ком-
плекс патерналистских традиций в таких отношениях – все
это оказало заметное влияние на политическое, экономиче-
ское и культурное регулирование отечественных медиа. На-
ряду с критикой этой особенности российской медиасисте-
мы (Koltsova, 2006; Becker, 2004) некоторые исследователи
предполагают, что она стала особой формой общественного
договора о природе, миссии и функциях российской журна-
листики, консолидированным видением социальных целей и
ответственной политики государства по отношению к СМИ
и журналистике (Иваницкий, 2010: 27–28).

Интенсификация недавней (с середины 2010 гг.) государ-
ственной регуляторной деятельности в области СМИ дока-
зывает, что в России государство по-прежнему остается клю-
чевым субъектом в формировании и реализации медиапо-
литики (см. подр. ниже). Путем субсидирования, дотиро-
вания или прямого финансирования социально значимых



 
 
 

проектов, в том числе контента для особых групп аудито-
рии – детей, этнических и языковых сообществ, оно поддер-
живает выполнение медиакомпаниями их социальной мис-
сии. В числе других важных направлений законодательного
регулирования СМИ, стимулируемого государством, – ин-
формационная безопасность детей и подростков в цифровой
медиасреде (Зинченко, Матвеева, Карабанова, Пристанская,
2016), а также ограничение присутствия иностранного капи-
тала в российских СМИ, что стало одной из важных тем об-
щественного обсуждения, в которой столкнулись противо-
положные оценки воздействия иностранных медиаорганиза-
ций на деятельность российских СМИ. Однако вместе с этим
во многих случаях деятельность государственных структур,
особенно на региональном уровне, оказывается нацеленной
на поддержку местных органов власти или на оказание им
помощи в информационных стратегиях.

Таким образом, анализируя динамику российской ме-
диасистемы, можно утверждать, что, несмотря на довольно
противоречивый характер отечественных медиатрансфор-
маций, очевидны их основные векторы. Это – дерегули-
рование экономики и изменение политической системы в
1990 гг., быстрый рост рекламного рынка, расширение меди-
аиндустрии за счет количественного роста медиакомпаний и
появления новых типов предприятий в конце 1990 – начале
2000 гг., цифровизация медиа и рост цифровой аудитории
в 2010 гг.



 
 
 

Трансформация отечественной медиасистемы представ-
ляет собой, возможно, исторически уникальный пример из-
менений под воздействием многочисленных гибридных вли-
яний: с  одной стороны, рыночной природы медиабизнеса,
широко распространенной в глобальном масштабе, с дру-
гой – исторически детерминированного пути национально-
го развития, определяемого внутренними факторами. Среди
последних ключевую роль, несомненно, играют отношения
СМИ и государства, выступающего одновременно в несколь-
ких противоречивых ипостасях – и как регулятор, и как вла-
делец, и как инвестор, и как гарант выполнения медиа своих
общественных функций.



 
 
 

 
2.3. Медиаиндустрия в

контексте медиасистемы:
теоретические подходы

 
Интерес к медиа как к одному из ключевых институтов

общества, обладающему значительным влиянием на обще-
ственное мнение и большим организационным потенциа-
лом, как к мощной отрасли современной экономики и куль-
турному пространству, производящему смыслы, ценности,
формирующему групповые и индивидуальные идентично-
сти, в последние годы очень высок. При этом взаимосвязи
и взаимозависимость общества и медиа становятся все бо-
лее тесными, а их взаимопроникновение – все более очевид-
ным. Именно поэтому научное осмысление медиа все более
востребовано, а понимание природы, сущности, функциони-
рования, эффектов медиа становится актуальным вопросом
общественной повестки дня.

Как уже отмечалось выше, при изучении столь широкого
объекта, как медиа, в процессе операционализации этого по-
нятия представляется важным выделить более узкие пред-
метные области, которые бы дали более точное представле-
ние о нем. Одним из таких предметов в глобальных меди-
аисследованиях в последние десятилетия становится поня-
тие «медиаиндустрия», изучение ее положило начало попу-



 
 
 

лярной среди ученых школе медиаэкономики (Holt, Perren
(eds.), 2009; Havenz, Lotz, 2017; Albarran, Mierzieiewska,
Jung, 2018).

Теоретические подходы к анализу природы и особенно-
стей становления современной российской медиаиндустрии
в условиях общественных трансформаций представляются
весьма плодотворными. Быстрый переход медиа в новые тех-
нологические и организационные условия привел к необ-
ходимости формирования академических представлений о
медиаиндустрии, ее связи с обществом, экономикой, ме-
сте в процессах медиаглобализации, о принципах и зада-
чах ее функционирования. Следует признать, что россий-
ская медиаиндустрия все еще не имеет единого согласован-
ного концептуально-терминологического аппарата, очевид-
ны при этом и определенные противоречия в теоретических
подходах к понятию «медиаиндустрия», которые отличают
зарубежных и российских исследователей (Picard, 1989; Гу-
ревич, 2004; Долгин, 2006; Иваницкий, 2010).

Основой теоретического осмысления медиаиндустрии
выступает политэкономическая парадигма, которая рассмат-
ривает медиаиндустрию в контексте культурных индустрий,
критической политэкономии и как отдельную сферу бизнеса
(Вартанова, 2003: 28–41; см. также 1.4).

Развитие массмедиа как рыночной отрасли, как системы
производства содержания для свободного времени аудито-
рии и как комплекса рекламоносителей, ключевого в мар-



 
 
 

кетинговых коммуникациях индустриальной экономики, на
рубеже XX–XXI вв. достигло значительных масштабов. Это
стимулировалось как развитием потребительской экономи-
ки и ростом аудиторного запроса на информационный и раз-
влекательный медиаконтент, так и бурной эволюцией ком-
муникационных технологий, цифровизацией процессов со-
здания, распространения и хранения информации, расшире-
нием доступности телекоммуникационных сетей, постоян-
ным удешевлением устройств доступа и онлайн-услуг (Kung,
Picard, Towse (eds.), 2008; Noam, 2018).

На фоне конвергенции медиатехнологий и секторов эко-
номики практические вопросы оптимального функциониро-
вания медиапредприятий и их конкуренции на медиарынке
потребовали увеличения числа университетских магистер-
ских программ и программ МБА (МВА – Master of Business
Administration) в бизнес-школах (Айрис, Бюген 2010). Уси-
лившийся запрос бизнеса на подготовку управленцев для
компаний СМИ актуализировал потребность в понимании
природы и специфики процессов в медиаиндустрии, выра-
ботке общего для профессионального сообщества тезауруса.

Термин «медиаиндустрия», широко распространившийся
в отечественной аналитике, кажется понятным, однако его
точное определение вызывает проблемы. В русском языке
путаница в понятиях «отрасль» и «индустрия» возникла в
1990 гг., когда во многих областях гуманитарных наук англо-
язычные слова не переводились, а просто транслитерирова-



 
 
 

лись (Крысин, 2002). Так произошло и с английским поня-
тием industry («индустрия»), которое в русском языке обо-
значало промышленность, т. е. «сектор народного хозяйства,
связанный с производством промышленных товаров и/или
оказанием производственных услуг» (Основы медиабизнеса,
2014: 357).

С терминологией медиабизнеса злую шутку сыграл про-
цесс почти тотального заимствования концепций из англо-
саксонской медиатеории. Это объяснимо, поскольку с распа-
дом СССР и уходом из общественного пространства марк-
сизма-ленинизма как главной идеологической парадигмы,
определявшей в том числе характер теории журналисти-
ки, появилось стремление полностью отказаться от преж-
них терминов, понятий, концепций, теорий, и заимствова-
ние терминов стало одной из форм идейного импорта.

Введя в русский язык термин «медиаиндустрия» (англ.
media industry), первые отечественные медиаменеджеры вло-
жили в него новый смысл, обозначая им и отрасль экономи-
ки, и новую бизнес-среду медиа. В современном понимании
и управленцами, и собственниками, и медиаэкспертами, и
исследователями термины «отрасль СМИ», «медиаотрасль»,
«медиаиндустрия», «медиарынок», «медиабизнес» сблизи-
лись, хотя в строгом научном смысле между понятиями все
еще сохраняются различия (Иваницкий, 2010: 16).

Понимание термина «медиаиндустрия» осложняется еще
и тем, что в зарубежной академической литературе также



 
 
 

отсутствует однозначное его определение. Так, Л. Кюнг, Р.
Пикар и З. Тоуз определяют медиаиндустрию как совокуп-
ность предприятий по упаковке контента для распростране-
ния посредством медиатехнологий. Это связано с их трак-
товкой понятия «медиа», определяемого ими через техноло-
гии, которые медиатизируют содержание: «Медиа – это по-
нятие, относящееся к технологиям (печать, радио, телевиде-
ние, звукозапись и подобные), посредством которых содер-
жание, произведенное для определенных групп потребите-
лей, организуется и распространяется» (Kung, Picard, Towse
(eds.), 2008: 7). Д. Дойл определяет медиаиндустрию как
сферу экономики, производящую значительный объем ме-
диатоваров и медиауслуг, которые составляют определенную
долю в общем валовом внутреннем продукте, и объединяю-
щую издание газет, журналов, книг, телерадиовещание, про-
изводство фильмов, музыки как общественных и культур-
ных товаров (Doyle, 2013: 3, 13).

Первая серьезная попытка проанализировать концепту-
ально-теоретический аппарат формировавшегося в России
медиабизнеса была предпринята В. Иваницким. Рассматри-
вая становление российских СМИ в 1990–1992 гг., он опре-
деляет журналистику как систему, функционирующую на
базе отрасли СМИ, которая, в свою очередь, состоит из сово-
купности фирм массмедиа, издающих и выпускающих СМИ
(Иваницкий, 2010: 7, 17). В его подходе значение термина
«медиаиндустрия» практически совпадает с широко исполь-



 
 
 

зуемым в зарубежных медиаисследованиях определением Э.
Элбарана, в экономическим смысле рассматривавшего от-
расль (industry) как группу продавцов, предлагающих схожие
продукты и услуги покупателям на разных рынках (Albarran,
2010).

Подход В. Иваницкого к понятию «средства массовой ин-
формации» учитывает прежде всего его законодательные
определения, использованные в Законе «О СМИ». Такой
подход кажется логичным, однако следует учитывать прин-
ципиальную сложность соотнесения законодательных тек-
стов с технологической и индустриальной реальностью ме-
диа, в которой сегодня происходят радикальные изменения
их природы, процессов, структур и принципов деятельно-
сти. При этом законодателям требуется время, часто значи-
тельное, чтобы ответить регуляторной практикой на техно-
логические, индустриальные и даже социальные изменения
(Flew, 2014; см. 2.4).

К сожалению, не способствовал внесению ясности и один
из ключевых документов хозяйственной статистики – Обще-
российский классификатор видов экономической деятель-
ности (ОКВЭД). С. Смирнов обращает внимание на то, что
различия в шифрах видов экономической деятельности рас-
пределяют издание газет, журналов, книг, их дистрибуцию,
трансляцию телерадиосигнала и производство аудиовизу-
ального контента по разным разделам. Отдельно от СМИ бы-
ла классифицирована рекламная деятельность. Тем не ме-



 
 
 

нее, по мнению исследователя, подобные юридические слож-
ности не отменяют важного факта: медиаиндустрия де-фа-
кто в России сложилась (Смирнов, 2010). Это подтвержда-
ется и одним из ключевых индикаторов медиаиндустрии –
размером медиарынка. К 2016 г. общий объем рекламного
рынка России достиг 360 млрд руб., что стало результатом
многократного роста этого показателя за период существо-
вания современной России (Энциклопедия мировой инду-
стрии СМИ, 2019: 302–303).

Вместе с необходимостью теоретического осмысления
процессов постсоветской медиатрансформации у реформи-
ровавшейся медиасистемы возникла и острая необходи-
мость в анализе экономических процессов и финансовых
данных, предполагавшем изучение массива новой статисти-
ки различных сегментов медиарынка (количество изданий,
вещателей, тиражи, рейтинги, доли, распределение рекла-
мы по каналам СМИ), показателей медиапотребления, тен-
денций медиабизнеса. Официальные государственные орга-
ны, в том числе и наиболее важные для отрасли Федераль-
ное агентство по печати и массовым коммуникациям (ФА-
ПМК) и Федеральная служба по надзору в сфере связи, ин-
формационных технологий и массовых коммуникаций – Ро-
скомнадзор (РКН) вместе с недавно созданными индустри-
альными ассоциациями, такими как Национальная ассоци-
ация телерадиовещателей (НАТ), Гильдия издателей перио-
дической печати (ГИПП), Ассоциация коммуникационных



 
 
 

агентств России (АКАР), стали новыми центрами производ-
ства индустриальной аналитики и сбора статистических дан-
ных.

В последние годы как в России, так и за рубежом изучение
медиаиндустрии продолжает активно развиваться, посколь-
ку процессы цифровизации, глобализации и медиаконвер-
генции раздвигают сложившиеся в XX в. границы медиаот-
расли. Показательным в связи с этим, как мы отмечали ра-
нее, стало появление термина «экосистема “ИТ – телеком-
муникации – медиа”» (De Prato, Sanz, Simon (eds.), 2014), не
только обозначающего новую технологическую среду, в ко-
торой сегодня существуют медиаконтент, медиаканалы и их
аудитории, но и характеризующего комплекс современных
производственных, социальных и культурных реалий медиа
в целом. Правда, представления об этой новой экосистеме
пока еще не получили достаточных теоретических обосно-
ваний и даже эмпирических подтверждений, но сам факт
обсуждения ее как новой реальности показывает, что раз-
рабатывавшийся многими исследователями (например, М.
Шкондиным) подход к медиа как к особой – социальной и
профессиональной – экосреде оказывается востребованным
(Медиасистема России, 2015: 8, 12). Этот подход соответ-
ствует и некоторым очевидным тенденциям в российском
бизнесе. Так, в 2014 г. операторы связи, правообладатели и
вещатели выступили с заявлением о создании новой медиа-
коммуникационной отрасли, возникающей в результате кон-



 
 
 

вергенции телекоммуникаций, медиа и Интернета. Ее появ-
ление было зафиксировано участниками рынка в «Концеп-
ции развития медиакоммуникационной отрасли до 2025 г.»,
подтверждено созданием и деятельностью Медиакоммуни-
кационного союза (МКС). На период до 2025 г. МКС оцени-
вает рост отечественного рынка медиакоммуникационных
услуг до 801 млрд руб., что составит + 18 % по отношению
к настоящему моменту.

Рассматривая динамику отечественной медиаиндустрии
в ее все еще традиционном понимании, следует подчерк-
нуть, что за последние два десятилетия она претерпела, воз-
можно, самые заметные изменения по сравнению с други-
ми составными элементами медиасистемы России. За пери-
од с 1991 г. произошли масштабные преобразования в струк-
турах и принципах экономической деятельности, професси-
ональных практиках, ценностных парадигмах СМИ, их от-
ношениях с аудиторией. Внутри самой медиасистемы в ре-
зультате социальной трансформации стали складываться но-
вые отношения между каналами СМИ, медиаплатформами,
медиапредприятиями, медиапрофессионалами, изменилась
скорость процессов и векторы изменений (Там же: 10–15).

В постсоветский период структура российской медиаси-
стемы значительно трансформировалась под воздействием
комплексных процессов, многие из которых напрямую или
косвенно определялись трансформациями экономического
характера. Среди них:



 
 
 

•  принципиально новое законодательство (Закон «О
СМИ» 1991 г., запретивший цензуру и допустивший част-
ный капитал на медиарынок, другие законы, рассматрива-
ющие СМИ как субъект экономики) (Федеральный закон,
2006);

• становление рыночных отношений в медиасистеме, что
привело к появлению новых принципов хозяйствования и
новых усложнившихся взаимосвязей между политикой, эко-
номикой и журналистикой, стимулировав при этом предпри-
нимательскую инициативу на медиарынке, поиск редакция-
ми и медиакомпаниями новых стратегий деятельности (Пур-
гин, 2011 а, б; Смирнов, 2014);

•  появление рекламы как нового явления в экономи-
ке России, не только вызвавшего в середине 1990  гг. бур-
ный рост рекламной индустрии – неотъемлемой структуры
медиарынка, но заложившей основу новой бизнес-модели
СМИ – рекламной (Щепилова, 2010).

Медиасистема России испытала воздействие и гло-
бальных процессов, которые вошли в экономическую
жизнь страны именно благодаря общественным изменениям
1990 гг., когда российская экономика стала весьма привле-
кательной для транснациональных корпораций. Так, соглас-
но первым экспертным оценкам роста отечественного рын-
ка рекламы, его общий объем в 1991 г. составлял в России
50 млн долл. США, а к 1997 г. рекламный рынок достиг сво-
его первого пика в 1 800 млн долл. (Ефремов, 2013: 17–20).



 
 
 

Иностранный рекламный капитал не только обеспечил
приток новых средств в российские СМИ. Реклама в отече-
ственных СМИ стала ключевым инструментом экономиче-
ской и культурной глобализации, и при этом она заложила
основы прежде отсутствовавшей в нашей стране бизнес-мо-
дели. Вместе с прежде дефицитными в России потребитель-
скими товарами в стране сформировались новые модели по-
требления, и реклама стала новым культурным феноменом,
продвигавшим далекие от прежних советских традиций цен-
ностные установки.

Проявлением глобализации стал приход иностранных
концернов на российский медиарынок. Адаптация глобаль-
ных брендов, особенно в журнальной индустрии, создание
мировыми рекламными гигантами своих офисов в России,
запуск радиостанций и нескольких телеканалов – таким пу-
тем приходили зарубежные медиаконцерны в российские
СМИ (Энциклопедия мировой индустрии СМИ, 2019: 306–
323). И хотя процессы глобального характера за последние
два с половиной десятилетия не раз меняли вектор развития,
именно начало общественной трансформации заложило ос-
нову продолжающимся и до настоящего времени процессам
экономического взаимодействия отечественного медиарын-
ка с глобальным.

Еще одним, едва ли не самым важным за последние го-
ды процессом, преобразившим российские СМИ и их эко-
номические структуры, стала технологическая революция



 
 
 

конца XX  в., в результате которой воздействие информа-
ционно-коммуникационных технологий на экономические
и культурные общественные процессы чрезвычайно возрос-
ло. Появление концепций информационного общества, об-
щества знаний ознаменовало признание новой роли инфор-
мации как экономического ресурса, переосмысление воздей-
ствия информационных технологий и телекоммуникацион-
ных сетей на организацию бизнеса, новое понимание стра-
тегии предприятий и результатов экономической деятельно-
сти (Castells, 2009).

Переход СМИ «на цифру» создал для редакций, журнали-
стов, медиаменеджеров, всего медиасообщества целый ком-
плекс новых – экономических, организационных, творче-
ских – возможностей, которые, по признанию медиаиссле-
дователей, значительно расширяют и изменяют границы ме-
диаотрасли, производство и потребление ее продуктов, ее
регулирование (Прайс, 2004; Noam, 2018; Flew, 2018).

Сегодня экономика российских СМИ находится под вли-
янием нескольких достаточно сложных разнонаправленных
процессов. С одной стороны, на медиаиндустрию оказывает
заметное воздействие изменение форматов медиапотребле-
ния аудитории, и с этой точки зрения перспективы СМИ не
ухудшаются, но даже улучшаются – количество устройств/
платформ для медийно опосредованной коммуникации уве-
личивается, их стоимость снижается, а время, отводимое
аудиторией СМИ, в особенности телевидению и новым ме-



 
 
 

диа, растет, притом что чтение бумажных СМИ уменьшает-
ся (Телевидение в России в 2018 году, 2019; Российская пе-
риодическая печать в 2018 году, 2019; Радиовещание Рос-
сии в 2018 году, 2019; Интернет в России в 2018 году, 2019).
С другой стороны, традиционная рекламная бизнес-модель
явно переживает кризис, переставая приносить медиапред-
приятиям столь высокие доходы, как ранее. Сами потреби-
тели в условиях информационной избыточности все мень-
ше платят за редакционный контент, а массовая аудитория
фрагментируется и распадается на небольшие сегменты, вы-
бирая контент не столько в соответствии со своими полити-
ческими предпочтениями, сколько в соответствии с интере-
сами в самых разных областях (стиль жизни, досуг, индиви-
дуальные запросы) (Индустрия российских медиа, 2017: 39–
51; Российский рекламный ежегодник, 2018, 2019).

Современная российская медиаиндустрия, несмотря на
неопределенность этого понятия, нечеткость его предмета
и границ, несформировавшуюся идентичность ее игроков,
представляет несомненный интерес для анализа, потому что
отечественная медиасистема весьма масштабна – достаточ-
но, например, вспомнить, что ее потенциальная аудитория
– это практически 147 млн граждан России (Энциклопедия
мировой индустрии СМИ, 2019: 297).

Хотя представить размер медиаотрасли все еще сложно
(достаточной и достоверной статистики нет в открытом до-
ступе), даже по косвенным показателям видно, что речь идет



 
 
 

о заметном сегменте экономики. Так, по данным Роском-
надзора, в России зарегистрировано более 83 тыс. СМИ, вы-
ходящих на 102 языках народов России (отметим, однако,
что не все они представлены на рынке). В 2016 г., по дан-
ным АКАР, суммарный объем рекламы (без НДС) достигал
360 млрд руб., объем сегмента маркетинговых услуг – по-
чти 95 млрд руб. (Энциклопедия мировой индустрии СМИ,
2019: 303). По объему рекламного рынка Россия входит в
топ-10 европейских рекламных рынков.

Цифровизация процессов сбора, создания, распростране-
ния и хранения медиасодержания, структурные и операци-
онные изменения бизнес-процессов в редакциях и медиа-
бизнесе в целом, технологическая конвергенция профессий
медиасреды, приводящая к сущностным их преобразовани-
ям, наконец, цифровые изменения журналистики – все эти
актуальные тенденции вызывают пристальное внимание не
только медиаисследователей, но и собственников и мене-
джеров медиаиндустрии как в России, так и за рубежом
(Роджерс, 2018; Доктор, 2013; Индустрия российских медиа,
2017).

Технологические процессы, преобразующие отечествен-
ную медиасреду, имеют универсальный характер, отражая
движения глобальных и национальных медиасистем в сторо-
ну цифровизации, технологической конвергенции каналов,
платформ и сервисов, гибридизации жанров и стилей жур-
налистики в цифровом медиапространстве (Athique, 2013;



 
 
 

Mosco, 2017; Lindgren, 2017). Не являются эти процессы и
чуждыми общим тенденциям развития российской экономи-
ки и политической жизни, находящимся в условиях актив-
ного перехода «на цифру».

Очевидно, что переход к цифровому обществу и циф-
ровой экономике зависит от уровня экономического разви-
тия страны, состояния ее информационно-коммуникацион-
ной инфраструктуры, наличия развитого сегмента цифро-
вых услуг и контента, готовности людей использовать все это
в своей профессиональной и повседневной жизни. Поэтому
при анализе медиаиндустрии следует обращать внимание не
только на общие тенденции современного развития и на на-
циональную специфику проявления универсальных процес-
сов цифровизации общества в целом и медиа в частности,
но и на природу осмысления академическим и экспертным
сообществом тенденций цифровой среды.

По данным ВЦИОМ на начало 2018  г., в России около
80 % населения имели доступ к Интернету и пользовались
им, хотя и с разной степенью активности. В среднем еже-
дневно выходят в Сеть примерно 62 % россиян, хотя для мо-
лодой части населения – в возрасте от 18 до 24 лет – этот
показатель превышает 95 % (ВЦИОМ. Аналитический об-
зор). Подключение к Интернету по сетям широкополосного
доступа (ШПД) к настоящему моменту довольно развито и
охватывает более 60 % населения (в сегменте частных лиц)
(Интернет в России в 20118 году, 2019: 43). Активно разви-



 
 
 

вается и доступ к Интернету по сетям мобильной телефонии:
мобильным интернетом в России сейчас пользуется около
56 % россиян, и этот показатель неуклонно растет(Исследо-
вание GfK, 2018).

Тенденции, индексируемые этими показателями, ставят
перед политическим и экономическим руководством стра-
ны необходимость отвечать на вызовы глобального разви-
тия, формировать стратегию цифровизации России. Отве-
том становятся ключевые официальные документы послед-
него времени. В мае 2017 г. был подписан Указ Президен-
та РФ «О Стратегии развития информационного общества в
Российской Федерации на 2017–2030 годы». В нем не толь-
ко ставятся задачи на будущее, но отмечается, что в России
уже созданы основы для дальнейшего развития информа-
ционного общества: «Сформированы национальные техно-
логические платформы онлайн-образования, онлайн-меди-
цины, единая инфраструктура электронного правительства,
Национальная электронная библиотека. Граждане осведом-
лены о преимуществах получения информации, приобрете-
ния товаров и получения услуг с использованием сети Ин-
тернет, а также имеют возможность получать финансовые
услуги в электронной форме, онлайн-образование, услуги
онлайн-медицины, электронных библиотек, государствен-
ные и муниципальные услуги. Цифровая экономика оказы-
вает существенное влияние на темпы роста валового внут-
реннего продукта Российской Федерации» (О Стратегии раз-



 
 
 

вития информационного общества в Российской Федерации
на 2017–2030 годы, 2017).

Принятая летом 2017 г. программа «Цифровая экономи-
ка Российской Федерации» конкретизирует задачи цифро-
вого развития в конкретных областях общественной жизни
и национальной экономики. Указ Президента РФ «О наци-
ональных целях и стратегических задачах развития Россий-
ской Федерации на период до 2024 года» от мая 2018 г. уста-
навливает цели и целевые показатели цифровой экономи-
ки в целом, телекоммуникационной инфраструктуры, оте-
чественного рынка программного обеспечения, доступности
цифровых услуг государству, бизнесу, рядовым россиянам.

Политические и законодательные документы, конечно,
имеют стратегический характер, нацелены в будущее и, как
правило, не содержат количественного анализа достигнуто-
го. Именно поэтому в дополнение к сформулированным за-
дачам обратимся к некоторым наиболее ярким статистиче-
ским данным, показывающим, что в России уже достигнут
определенный уровень цифровизации разных областей об-
щественной жизни.

Согласно данным Российской ассоциации электронных
коммуникаций (РАЭК), вклад цифровой экономики в эко-
номику России в настоящее время можно оценить через до-
лю Рунета в экономике страны, составляющую 2,8 % от ВВП,
если брать собственно интернет-рынки, и 19 % от ВВП, ес-
ли учитывать рынки, зависимые от Интернета, при этом объ-



 
 
 

ем кадров, занятых в индустрии Рунета, достигает 2,5 млн
работников. Объем некоторых финансовых показателей, ха-
рактеризующих финансовые индикаторы цифровой эконо-
мики, приведен в таблице 1.

Таблица 1
Избранные индикаторы цифрового развития эко-

номики

Источник: РАЭК, 2018

Конечно, не все перечисленные индикаторы напрямую от-
носятся к медиаиндустрии, хотя, несомненно, они подтвер-
ждают расширение и трансформацию той самой цифровой
среды, которая и стала сегодня пространством существова-
ния современных медиа. Для последних еще одним драйве-
ром развития стала Федеральная целевая программа «Раз-
витие телерадиовещания в Российской Федерации на 2009–



 
 
 

2018 годы». В ее рамках происходит перевод государствен-
ных сетей телевидения и радиовещания на цифровые техно-
логии, намечено обеспечение россиян федеральным и реги-
ональным цифровым эфирным телерадиовещанием, разви-
ваются новые виды телевидения, включая телевидение вы-
сокой четкости и интерактивное телевидение. Эта програм-
ма фактически является составной частью более масштаб-
ной государственной программы «Информационное обще-
ство (2011–2020 годы)», утвержденной Правительством РФ.

Несомненно, политические доктрины и правительствен-
ные программы могут рассматриваться только как рамочные
документы, нацеливающие на определенное развитие, рабо-
ту, результаты. Однако в данном контексте их принятие ста-
ло отражением заметных изменений в экономике, в полити-
ческих представлениях о путях развития, в общественных
дискуссиях о будущем.

В 2010  гг. российская медиаиндустрия развивалась под
влиянием многих неоднозначных процессов, свойственных
развитию медиабизнеса во многих странах мира. На глобаль-
ном и национальном уровне медиаиндустрии характеризова-
лись несколькими «общими знаменателями» развития, клю-
чевыми из которых были процессы коммерциализации ме-
диакомпаний, сопровождаемые концентрацией собственно-
сти и цифровизации (Bens (ed.), 2007; Trappel, 2014: 84).

Как показали два последних десятилетия, у российской
медиаиндустрии есть много общего с универсальными тен-



 
 
 

денциями медиаиндустрии разных стран мира, хотя она и со-
храняет национальную специфику в некоторых ключевых ас-
пектах. Так, говоря об универсальных процессах, характер-
ных для медиаиндустрии в глобальном масштабе в послед-
ние годы, следует упомянуть, во-первых, коммерциализа-
цию, понимаемую как процесс хозяйствования, направлен-
ный на максимальное извлечение прибыли из любых форм
деятельности предприятия, и, во-вторых, цифровизацию –
процесс изменения форм ведения бизнеса в условиях циф-
ровой реальности и больших данных (Deuze, 2007, 2009;
Flew, 2018; Lee, Jin, 2018; Thussu, 2019).

Однако российская медиаиндустрия и в настоящее вре-
мя сохраняет свойственные ей на протяжении всей ис-
тории достаточно тесные – формальные и неформальные
– связи между журналистикой, массмедиа и государством
(Trakhtenberg, 2007; Kiriya, 2019). Они существуют не толь-
ко на уровне законодательного регулирования (см. 2.4), но
и на экономическом уровне. Рассмотрим эти процессы по-
дробнее.

Коммерциализация в медиаисследованиях, особенно в
полит-экономической парадигме, традиционно изучалась
как неотъемлемая часть рыночного существования СМИ,
как ориентация медиапредприятий на извлечение прибы-
ли в ущерб социальной миссии журналистики, как резуль-
тат воздействия логики рекламной бизнес-модели, ориен-
тированной на максимизацию прибыли, как результат про-



 
 
 

цессов коммодификации содержания и аудитории (Herman,
Chomsky, 1988; Bens (ed.), 2007; Основы медиабизнеса,
2014: 117–133).

Одним из важных изменений в медиасистеме, начавших-
ся в 1991  г., стало стремление медиакомпаний к повыше-
нию их конкурентоспособности. Это стремление исходило
прежде всего от частного медиабизнеса, который по своей
природе движим коммерческими мотивами. В. Иваницкий
отмечает, что в результате экономических трансформаций
1990  гг. функции бывших государственных издательств и
вещателей оказались переданы частным медиакомпаниям,
которые в конечном счете все вместе и сформировали со-
временную российскую медиаиндустрию (Иваницкий, 2010;
Vartanova, Smirnov, 2010: 32–39).

В течение последних десятилетий коммерческий интерес
медиабизнеса стимулировал развитие многих процессов в
российской медиаиндустрии, что начало менять ее органи-
зационные структуры и расширять границы отрасли. Уве-
личение объемов развлекательного контента в российских
СМИ стало одним из показателей укрепления взаимосвязей
между рекламной и медиаиндустрией, поскольку отразило
стремление рекламодателей расширить аудиторию в целях
максимизации прибыли. Постсоветские изменения в обра-
зе и стиле жизни аудитории значительно увеличили потреб-
ление, что также привело к росту рекламного рынка, уве-
личению числа медиапредприятий, ориентированных на по-



 
 
 

лучение прибыли, таких как сенсационные газеты, глянце-
вые журналы, музыкальные радиостанции, нишевые телека-
налы и даже отдельные развлекательные видеопродукты, ки-
нофильмы и компьютерные игры (Rosenholm, Nordenstreng,
Turbina (eds.), 2010).

В ходе либерализации отечественного медиарынка и циф-
ровой революции в России резко увеличилось количество
не только СМИ, но и продюсерских компаний и дистрибью-
торских платформ. По существу, это стало ответом на вы-
сокий спрос аудитории на новостные и развлекательные ме-
диапродукты. В результате в медиасистеме России возросло
значение таких сегментов, как телевидение (конец 1990 гг.)
и онлайн-СМИ (2000 гг.), особенно их цифровых сервисов и
контента, таких как наземное вещание, кабельное и спутни-
ковое телевидение, ОТГ-сервисы, онлайн-кинотеатры, поис-
ковые системы и социальные сети (Телевидение в России в
2018 году, 2019).

Спрос на новостной и развлекательный контент, осо-
бенно русскоязычный, оказался столь велик, что в начале
2000 гг. возникло множество продюсерских компаний, кото-
рые трудно было причислить к традиционным СМИ, но без
которых последние существовать не могли. К 2010 гг. сло-
жилась специфическая российская модель взаимодействия
продюсерских компаний, производящих контент, и главных
федеральных вещателей, которые установили тесные ком-
мерческие отношения, сформировали схемы софинансиро-



 
 
 

вания производства и распространения телевизионного кон-
тента (Энциклопедия мировой индустрии СМИ, 2019: 315–
320).

Под влиянием мирового финансового кризиса и геопо-
литической ситуации развитие отечественного рынка про-
изводства контента оказалось финансово нестабильным, од-
нако несмотря на это в ответ на спрос зрителей и вещате-
лей в 2016  г. было произведено почти 15 000  ч премьер-
ного русскоязычного контента, включая самые популярные
форматы – развлекательные программы, сериалы и ток-шоу.
В 2017 г. 20 отечественных продакшн-компаний выпустили
более 50 % российских сериалов для федеральных телекана-
лов. В 2016 г. общая сумма средств, потраченных федераль-
ными вещателями на приобретение контента, приблизилась
к 50 млрд руб., 40 % из которых были потрачены на сериа-
лы, 25 % – на развлекательный контент, 17 % – на ток-шоу
(Телевидение в России в 2017 году, 2018: 54–56).

Еще одной тенденцией, демонстрирующей возрастаю-
щую коммерциализацию медиаиндустрии, стала концентра-
ция собственности, направленная на корпоративный рост
и кросс-медийное расширение медиакомпаний (Смирнов,
2014). В России этот процесс обладает центростремитель-
ным характером, что обусловлено стремлением федераль-
ных медиакомпаний закрепиться на региональных медиа-
рынках. Москва как финансовый центр России являет-
ся центром концентрации собственности медиа, и сегодня



 
 
 

практически все крупнейшие медиахолдинги – федераль-
ный вещатель ВГТРК, «Национальная Медиа Группа», «Га-
зпром-Медиа», ТАСС, «Яндекс»  – располагают свои цен-
тральные офисы в Москве. К тому же в структуре собствен-
ности отечественных медиахолдингов очевидно преоблада-
ние диагональной концентрации, ведущей к объединению
активов из различных медиасегментов (печатные, аудиови-
зуальные, онлайн-медиа) со значительными долями неме-
дийного капитала. Такой тип концентрации характеризу-
ет лидеров российской медиаиндустрии, в числе которых
можно назвать две крупнейших. Это «Национальная Ме-
диа Группа» – частный холдинг, объединивший медиаакти-
вы крупных банковских, страховых и промышленных ком-
паний, и «Газпром-Медиа» – дочернее подразделение госу-
дарственной компании «Газпром» (Энциклопедия мировой
индустрии СМИ, 2019: 307). Диагональная концентрация
характерна и для региональных медиарынков, однако таких
крупных компаний, как на федеральном уровне, еще не со-
здано (Смирнов, 2014).

Вторым универсальным для медиаиндустрии всех стран
мира процессом, характеризующим ее развитие в последние
годы, стала цифровизация. В отечественной медиасистеме
она прежде всего оказалась связана с появлением и развити-
ем Интернета, ежемесячная аудитория которого составляет
к настоящему времени более 70 % населения России (Ин-
тернет в России в 2018 году, 2019).



 
 
 

Уникальность Интернета как коммуникационного про-
странства и среды распространения медиаконтента неизбеж-
но превращает его в существенную часть российской медиа-
системы. Кроме того, цифровизация подтверждается и ста-
бильным ростом количества мобильных телефонов, находя-
щихся в пользовании россиян, и числа веб-сайтов, присут-
ствующих в национальном доменном расширении Ru.Net, и
расширением сегмента интернет-рекламы (Вартанов, 2015:
9-15). Рост проникновения Интернета обусловил и то, что
в 2012 г. поисковая система «Яндекс» опередила «Первый
канал» по доходам от рекламы. Таким образом, Интернет
стал самым серьезным конкурентом традиционному телеви-
дению, радио и прессе по затратам времени аудитории (Фи-
нансовые показатели. Первый канал, 2019; Финансовые по-
казатели. Яндекс, 2019).

Телевизионный сегмент отечественной медиаиндустрии –
еще один интересный пример ощутимого внедрения цифро-
вых технологий в производство, распространение и потреб-
ление СМИ. Во-первых, в 2019 г. прошел масштабный пе-
реход «на цифру» отечественного телевидения в большин-
стве регионов России (в соответствии с Федеральной целе-
вой программой «Развитие телерадиовещания в Российской
Федерации на 2009–2018 годы»). Сейчас практически все
россияне могут принимать у себя дома 20 каналов двух циф-
ровых мультиплексов, что для большой территории нашей
страны, несомненно, означает снижение уровня цифрового



 
 
 

неравенства. Несмотря на проблемы, прежде всего неопре-
деленный статус региональных вещателей, не получивших
значительного присутствия в мультиплексах (Дугин, 2018),
у них сохраняется возможность вещать в аналоге.

Хотя в середине 2010 гг. лидирующие позиции в меди-
аиндустрии все еще занимали несколько крупнейших фе-
деральных эфирных телеканалов, среднесуточные доли их
аудитории постоянно снижались. Это свидетельствовало о
фрагментации массовой аудитории и сокращении аудито-
рии российской «большой тройки» – телеканалов «Россия
1» (13,8  % от суточной доли аудитории), «Первого кана-
ла» (12,6 %) и «НТВ» (12,2 %).

Снижение объемов аудитории федеральных вещателей
долгое время не оказывало влияния на среднесуточную про-
должительность телепросмотра среди россиян, которая со-
хранялась на уровне четырех часов. Однако в 2018 г. время
телесмотрения впервые с 2014 г. снизилось до 3 ч 50 мин.
в день, что отразило не только уход аудитории от традицион-
ного телесмотрения в новые цифровые среды (Телевидение
в России в 2018 году, 2019: 37).

Процесс цифровизации затронул и традиционные СМИ,
которые стали осваивать интернет-пространство с начала
2000 гг. К настоящему времени традиционные вещатели ак-
тивно распространяют свой контент через Интернет, хотя
до сих пор им не удалось содать стабильных и прибыль-
ных бизнес-моделей для телепроизводства в онлайн-среде.



 
 
 

Этого уже нельзя сказать об адаптировавшихся к цифро-
вому пространству газетных и журнальных брендах: ауди-
тория самых популярных интернет-СМИ в 2017  г. пре-
взошла тиражи печатных изданий. Это Kp.ru (10,5  млн),
Aif.ru (5,9  млн), Mk.ru (5,7  млн), Vedomosti.ru (3,6  млн),
и Kommersant.ru (3,6  млн). Важно отметить, что некото-
рые популярные СМИ (Gazeta.ru, Lenta.ru, Republic.ru) суще-
ствуют только в онлайн-формате. Конвергентные платфор-
мы заставляют традиционные медиа создавать новые цифро-
вые стратегии, включая конвергенцию контента, интеграцию
платформ и взаимодействие с аудиторией – особенно с мо-
лодым цифровым поколением, на модели потребления кото-
рого все больше влияют социальные медиа (Медиапотребле-
ние в России – 2017, 2017).

Что касается возникающих на наших глазах бизнес-моде-
лей цифровых медиа, то чаще всего встречается гибридный
подход, который представляет собой поиск баланса между
комбинациями:

• рекламы, адресованной пользователю на основе подпис-
ки,

• персонализированной рекламы (социальные медиа),
• кросс-таргетинга на мобильные устройства,
• дополнительных приложений (сайты федеральных теле-

каналов),
• поддержки электронной почты, блогов и сервисов агре-

гации новостей («Яндекс», Mail.ru).



 
 
 

Вследствие масштабного воздействия цифровых измене-
ний российской медиаиндустрии эксперты отрасли обсуж-
дают появление цифровой экосистемы медиа, которая бу-
дет объединять людей, персональные устройства, техноло-
гические приложения, бизнес-структуры, технологические
инфраструктуры и социальные институты. Данная экосисте-
ма сформирована такими крупнейшими цифровыми меди-
акомпаниями, как поисковые системы «Яндекс» и Mail.ru,
социальная сеть «ВКонтакте» или мессенджер Telegram, ко-
торые уже сейчас представляют собой среду взаимозависи-
мых экономических и технологических составляющих, фор-
мируют некую целостную систему производства, хранения и
распространения цифрового контента между производите-
лями и аудиторией (Веселов, 2017).

Если же мы говорим об отличиях отечественной медиа-
системы от медиасистем Западной Европы и Северной Аме-
рики, представляющих наиболее изученные медиаисследо-
вателями регионы мира, следует признать, что самым замет-
ным являются взаимоотношения государства и СМИ, жур-
налистики, их взаимосвязи в регуляторной и экономической
сфере.

В настоящее время присутствие государственной соб-
ственности и государственных финансовых ресурсов в рос-
сийской медиаиндустрии заметно и важно. Но это следу-
ет рассматривать как продолжение исторической традиции,
возникшей в российской журналистике еще несколько ве-



 
 
 

ков назад, когда Петр I постановил учредить первую россий-
скую газету «Ведомости» (1702 г.). И в дальнейшем – через
практику цензуры, введенной Александром II, через систему
идеологического контроля в Советской России (с 1922 г.) и
в СССР (до 1991 г.) – государство не только сохраняло кон-
троль за содержанием СМИ, но и осуществляло их финан-
сирование. Как утверждали некоторые исследователи, «рос-
сийские СМИ возникли как государственное предприятие, и
они существовали и продолжают существовать как частное
государственное предприятие» (Trakhtenberg, 2007: 124).

Однако вопрос государственного вмешательства в меди-
аиндустрию всегда был одним из центральных в исследо-
ваниях медиа в разных странах. Как подчеркивала британ-
ский исследователь Д. Дойл, «на медиаиндустрию влияют
не только “нормальные” проблемы экономической и про-
мышленной политики (например, рост и эффективность),
но и целый ряд особых соображений, отражающих социаль-
но-политическое и культурное значение массовых коммуни-
каций» (Doyle, 2013: 165).

И даже после распада СССР, после установления в оте-
чественном медиабизнесе рыночных отношений, патерна-
листская традиция в отношениях государства и СМИ сохра-
нила свое влияние на медиасистему (Медиасистемы стран
БРИКС, 2018: 53–54). Это проявлялось как в активной по-
зиции государства в области законодательного регулирова-
ния СМИ, в том числе и их экономической сферы, так и в



 
 
 

экономических отношениях.
Регулирование деятельности российских СМИ, в том чис-

ле в сфере медиабизнеса, осуществлялось в постсоветский
период рядом государственных организаций. Это и Мини-
стерство связи и массовых коммуникаций (с 2018 г. – Ми-
нистерство цифрового развития, связи и массовых комму-
никаций Российской Федерации), которое определяло цели
стратегического развития медиаиндустрии. За финансовую
поддержку отрасли отвечает первое подразделение (служба)
Министерства – Федеральное агентство по печати и массо-
вым коммуникациям (известное с 1990 гг. как Роспечать).
В задачи второго подразделения (службы) Министерства –
Роскомнадзора – входит надзор за соблюдением законода-
тельства в области СМИ и информационных технологий, со-
блюдением авторских прав, деятельность по организации ра-
диочастотной службы. В последние годы, после принятия ря-
да новых законов, касающихся цифровых медиа, РКН также
должен заниматься выявлением и картографированием сай-
тов с нелегальным контентом, который противоречит рос-
сийскому законодательству.

Помимо регуляторной сферы государственные структуры
играют в медиаиндустрии важную роль в качестве собствен-
ников медиакомпаний, а также источников их финансовой
поддержки. В государственной собственности – крупнейшие
медиакомпании: ВГТРК, федеральный вещатель с развитой
сетью региональных филиалов, «Российская газета», одна



 
 
 

из ведущих национальных ежедневных газет, информацион-
ные агентства ТАСС и МИА «Россия сегодня». В отрасли
также наблюдаются примеры государственно-частного парт-
нерства («Первый канал») или подконтрольных государству
структур («Газпром-Медиа»).

Медиакомпании в России часто используют государствен-
ную финансовую поддержку в виде субсидий и грантов, на-
правленных на поддержку важных социальных проектов,
избирательных кампаний и рекламы госкомпаний (Отчет
коллегии Министерства связи и массовых коммуникаций
РФ. 2012–2017, 2018). Многие региональные медиакомпа-
нии находятся в финансовых отношениях с региональными
или местными государственными органами в форме государ-
ственных информационных контрактов, которые заключены
с целью освещения деятельности региональных и муници-
пальных органов государственной власти (Щепилова, Бурья-
нова, 2014). С одной стороны, такая форма финансовых от-
ношений оказывает положительное влияние на экономиче-
скую деятельность региональных медиакомпаний, борющих-
ся с дефицитом рекламных доходов, а также помогает СМИ
выполнять функцию социальной ответственности. С другой
– к ней следует относиться весьма осторожно и критически,
поскольку во многих случаях поддержка социальной значи-
мости содержания может привести к выражению лояльности
властям (Там же).

Следует заключить, что сегодня в России не только заро-



 
 
 

дилась, но и институализировалась медиаиндустрия, кото-
рую В. Иваницкий называет также «отрасль СМИ». Совре-
менная российская медиаиндустрия – это система предпри-
ятий, производящих и распространяющих новостное/акту-
альное, общественно значимое и развлекательное содержа-
ние для (массовой) аудитории, а также удовлетворяющих об-
щественные потребности в информировании и рекреации.
В свете этого понимания модернизация теоретических под-
ходов к медиаиндустриям становится не только теоретиче-
ской задачей профессиональных преподавателей и научных
работников высшей школы, но и актуальным вопросом соци-
ального развития, затрагивающим интересы и развивающей-
ся медиаиндустрии, и множества россиян, а именно аудито-
рии СМИ – их читателей, зрителей, слушателей и пользова-
телей.

Развитие отрасли и усиление социальных эффектов СМИ
в российском обществе, несомненно, подтверждается и ин-
тенсификацией взаимоотношений СМИ и различных соци-
альных институтов, агентов, социальных групп. Ощутимая
потребность в формировании новых теоретических моделей
СМИ и теоретического понимания медиаиндустрии должна
способствовать устранению рассогласованности между раз-
вивающимся рынком труда, академическим и образователь-
ным сообществом, помочь встроить отечественные медий-
ные реалии в учебные программы по СМИ и массовым ком-
муникациям.



 
 
 

 
2.4. Медиаполитика и
медиарегулирование в

академическом дискурсе
 

Анализируя сегодня трансформацию медиа, происходя-
щую в условиях значительных общественных изменений и
активизации процесса цифровизации, невозможно обойти
вниманием такую область медиаисследований, как медиапо-
литика – важнейшую сферу взаимоотношений средств мас-
совой информации, журналистики, медиасистемы, с одной
стороны, и общества – с другой. Медиаполитика представля-
ет собой систему регулирования средств массовой информа-
ции, основанную на законодательстве, специфическом для
каждой страны, и ее применения в функционировании мас-
смедиа и медиаиндустрии, что, в свою очередь, отражает
и воздействие общественного мнения, различных лоббист-
ских групп и групп влияния (Mansell, 2011).

В каждом государстве (имеется в виду концепция наци-
онального государства, вошедшая в научный оборот в пер-
вой половине XX в.) на протяжении двух последних столе-
тий формировался свой комплекс правовых регуляторных
принципов, механизмов и инструментов, которые устанав-
ливали формы существования средств массовой информа-
ции и журналистики в обществе. Однако на протяжении



 
 
 

XX в. и в начале XXI в. стало очевидным, что в дополне-
ние к законам потребовались и определенные обществен-
ные, профессиональные и корпоративные регламенты, фор-
мальные и неформальные договоренности, выстраивающие
систему подотчетности СМИ и журналистики обществу. Это
происходит, как отмечал Д. МакКуэйл, потому, что «медиа-
системы, в рамках которых она [журналистика. – Е.В.] суще-
ствует, играют серьезную роль в социальной, политической
и экономической жизни современного общества, и ожидать
иного было бы нереалистично» (МакКуэйл, 2013: 227).

Принципы медиарегулирования определяют предоставле-
ние СМИ тех или иных прав, формируют спектр обязанно-
стей средств массовой информации, устанавливают границы
допустимого государственного и общественного вмешатель-
ства в их политическое и экономическое функционирова-
ние (МакКуэйл, 2013; Hutchinson, 1999). В зарубежных ме-
диаисследованиях внимание к теоретическим вопросам ре-
гулирования СМИ и подготовленным на их основе практи-
ческим рекомендациям журналистам имеет устойчивые тра-
диции (Robertson, Nicol, 2002; Quinn, 2007; Smartt, 2006).
Под термином «медиарегулирование» медиаисследователи
сегодня подразумевают прежде всего систему законодатель-
ных мер и их реализацию для осуществления контроля и
управления медиа в соответствии с установленными в об-
ществе правилами и процедурами, выполняемыми законо-
дательной, исполнительной, судебной властью.



 
 
 

По мере развития зарубежных медиасистем в XX в. ста-
ло очевидно, что законодательное регулирование СМИ, вос-
принимавшихся как один из самых важных социокультур-
ных институтов, в некоторых аспектах оказалось неприем-
лемым и противоречащим устоявшимся правовым нормам
(особенно это касалось свободы слова и информации), а в
других – неэффективным (выполнение обязательств обще-
ственной службы, непредсказуемые медиаэффекты). Поэто-
му к процессу регулирования деятельности медиакомпаний
и журналистики подключились индустриальные и професси-
ональные сообщества, общественные организации, которые
предложили этические и корпоративные кодексы, другие са-
морегулирующие форматы (МакКуэйл, 2013: 233; Hallin,
Mancini, 2004: 31).

Важную роль в формировании способов и механизмов
регуляторного воздействия на процесс функционирования
СМИ традиционно играют господствующие в обществе
представления о природе медиа и об общественном характе-
ре СМИ. Широко известно, что для общественного сознания
большое значение имеют национально и культурно детерми-
нированные представления об определенных правах и обя-
занностях СМИ по удовлетворению общественно значимых
потребностей (Christians, Glasser, McQuail, Nordenstreng et
al., 2009). Такие представления отражаются на базовых кон-
цепциях медиатеории – как в ее национальных проявлени-
ях, так и в глобальном понятийном аппарате. Поэтому в на-



 
 
 

стоящее время, несмотря на разные законодательные и со-
циокультурные традиции, заложенные в основание медиаре-
гулирования в разных государствах, ключевые принципы в
большинстве стран остаются неизменными. Это:

•  предоставление гарантий свободы информации и вы-
ражения мнений различным политическим и социокультур-
ным сообществам, за исключением той информации, кото-
рая противоречит конституции и базовым законам общества
(Рихтер, 2011);

• соблюдение принципов плюрализма и разнообразия, ко-
торые должны помогать СМИ отражать существующие в об-
ществе реалии, обеспечивать функционирование политиче-
ской системы общества и служить интересам общества в
целом (МакКуэйл, 2013: 228–233; Trappe! 2011; Christians,
Glasser, McQuail, Nordenstreng etal., 2009);

В последние десятилетия медиаисследователи предложи-
ли рассматривать СМИ и журналистику как общественное
благо (Allern, Pollack, 2017). Основания для этого подхода
были вполне достаточны, поскольку в результате широко-
го проникновения телекоммуникационных сетей и цифро-
вых устройств доступа к ним, цифровизации производства,
распространения и хранения информации все большие объ-
емы социально значимого содержания начали потреблять-
ся коллективно, часто бесплатно (телевидение или интер-
нет-СМИ), сохраняя такие характеристики общественного
блага, как неисключение, неконкурентность в потреблении и



 
 
 

даже неделимость. Учитывая современные трактовки поня-
тия общественной службы, исследователи считают, что сред-
ства массовой информации стали ключевым институтом об-
щества, призванным гарантировать гражданам реализацию
важнейших конституционных прав – на коммуникацию, на
доступ к информации, на выражение собственного мнения
(Trappel, 2011).

Наряду с этим медиарегулирование обращает внимание
и на обеспечение эффективного и демократического функ-
ционирования рынка СМИ, прежде всего на необходимость
конкуренции как между медиакомпаниями, так и между раз-
личными типами контента, на важность предоставления об-
ществу социально значимой информации, даже если ее про-
изводство не приносит финансовой прибыли ее произво-
дителям (Bens (ed.), 2007). Именно в экономической сфе-
ре обнажается объективное противоречие в характере СМИ
– между их общественным характером и необщественной
(частной) собственностью большинства современных медиа-
предприятий. Из последнего вытекает и значительный ком-
плекс мер экономического регулирования, которые призва-
ны хотя бы частично вывести СМИ из-под господства рыноч-
ной стихии, ослабить давление коммерческих сил на жур-
налистику (Вартанова, 2003: 106–107; Мартынов, Оськин,
2015).

Вне зависимости от особенностей национальных моделей
медиарегулирования практически повсеместно исследовате-



 
 
 

ли выделяют две ключевые его формы: позитивное регули-
рование – то есть поддержание реализации базовых прав и
ценностей, и негативное регулирование – то есть накладыва-
ние определенных ограничений, направленное на миними-
зацию общественных рисков и опасностей (Trappel, 2011).
Обе формы присутствуют в национальном медиарегулиро-
вании разных стран, однако их соотношение варьируется от
государства к государству (МакКуэйл, 2013).

В последние годы медиарегулирование как сфера обще-
ственной деятельности заметно расширилась и усложнилась.
Причин этому несколько. Во-первых, появилась необходи-
мость переосмыслить само понятие «медиарегулирование».
Под воздействием трансформаций в общественных практи-
ках, прежде всего глобализации неолиберальной экономи-
ческой модели и процессов цифровизации, которые захва-
тывают все большее число сторон общественной жизни, ме-
няются прежние принципы принятия и применения наци-
онального законодательства, расширяется число субъектов,
акторов, агентов влияния, стейкхолдеров этого процесса, все
более важным становятся само-и урегулирование отрасли и
профессии как форма обратной связи со стороны общества
(McQuail, Siune (eds.), 1998; Terzis (ed.), 2007; Bens (ed.),
2007; Terzis (ed.), 2008). Во-вторых, исследователи все чаще
рассматривают медиарегулирование не как статичный набор
официальных документов, определяющих правила поведе-
ния СМИ, а как динамичный процесс трансформации за-



 
 
 

конодательства и последующих политических действий раз-
личных общественных институтов по корректировке дея-
тельности СМИ (Siune, Truetzschler, 1992).

Именно поэтому в медиаисследованиях так много вни-
мания уделяется принципам формирования и реализации
медиаполитики как комплекса политических и обществен-
ных действий, направленных не только на регулирование,
но и на корректировку, а также стимулирование деятель-
ности медиа. Как отмечают ван Куйленберг и Д. МакКу-
эйл (Cuilenberg, McQuail, 2008: 24), истоки медиаполитики
лежат «во взаимодействии стремлений национальных госу-
дарств защитить свои интересы, коммерческих медиакомпа-
ний – эффективно организовать свою предпринимательскую
деятельность». В течение XX в. развитие зарубежной, пре-
имущественно североамериканской и западноевропейской
медиаполитики прошло несколько этапов – в зависимости от
общего экономического и технологического состояния ме-
диасистем. Она прошла путь трансформации от концепции
универсального доступа к телекоммуникационным услугам
(телефон, радио) к медиаполитике, ориентированной на об-
щественное вещание (1945–1980/90), и поиску новой па-
радигмы коммуникационной политики, учитывающей акту-
альную технологическую/цифровую и экономическую логи-
ку медиаиндустрии (Там же: 28–46).

Даже с учетом того, что термин «медиаполитика» все еще
не получил однозначного определения в академических ис-



 
 
 

следованиях, большинство авторов понимает под ним по-
литические, законодательные, экономические, а также куль-
турные рамки, в которых регулируется деятельность СМИ
в обществе (Hamelink, Nordenstreng, 2007: 225; МакКуэйл,
2013: 209). Медиаполитика сегодня означает сложный ком-
плекс мер как государственного законодательного (консти-
туции, законы и подзаконные акты), так и общественного,
индустриального, а также профессионально-корпоративного
(саморегулирование) характера. При этом важно отметить,
что в связи с процессом цифровизации все большее внима-
ние уделяется ее техническим аспектам (Athique, 2013).

В условиях современного общества медиаполитика наце-
лена на:

•  гарантирование и продвижение основных социальных
принципов коммуникационной и информационной среды;

• формулирование и поддержку в публичном простран-
стве и общественных практиках базовых ценностей, которые
свойственны данному государству, его истории, традициям
и культуре;

•  корректировку тех процессов в функционировании
медиасистемы, которые противоречат логике существую-
щего в данной стране экономического законодательства,
предпринимательским практикам, а также господствующим
представлениям о роли СМИ и журналистики в обществе
(Cristians, Glasser, McQuail, Nordenstreng et al., 2009).

Отличительной особенностью и общей характеристикой



 
 
 

медиаполитики в большинстве стран мира является ее при-
верженность соблюдению принципов свободы слова. Это
значит, что часть инструментов медиаполитики может но-
сить ограничительный характер, а часть, напротив, направ-
ляться на поддержку социально значимых проектов и ме-
роприятий (издание газет и журналов культурного профи-
ля, производство детских телевизионных программ, созда-
ние образовательных порталов). В свою очередь, негативное
регулирование предполагает введение ограничений в сфе-
ре экономики (антимонопольное законодательство), а также
в области этики и нравственности (Alonso, Moragas I Spa
(eds.), 2008). Причем в условиях демократического обще-
ства предполагается, что последние вводятся не столько
государством, сколько самим профессиональным сообще-
ством и формируют отдельный блок мер саморегулирова-
ния.

На протяжении прошлого века именно в области СМИ
сложилось сосуществование законодательного регулирова-
ния и саморегулирования, что отличает ее от других обла-
стей общественной жизни. Важно и то, что оба типа регули-
рования имеют свои особенности. Если первый направлен на
обеспечение государством демократических свобод – прин-
ципов свободы слова и выражения мнения, на защиту ин-
дивидуальных и коллективных прав граждан, на корректи-
ровку экономической деятельности медиакомпаний, то по-
явление второго блока мер стало результатом деятельности



 
 
 

самих СМИ, редакций и журналистов, сформулировавших
определенные профессиональные требования – редакцион-
ные стандарты, этические кодексы и правила поведения жур-
налистов во время работы в разных условиях (Laitila, 1995).

Со второй половины XX в. основными движущими сила-
ми по формированию и реализации медиаполитики станови-
лись: политики/законодатели, государственные чиновники,
регуляторные институты, сами медиаорганизации, общество
в целом, в особенности наиболее активные группы и объеди-
нения гражданского общества. При этом исследователи от-
мечают, что у всех действующих лиц имеются собственные
интересы во взаимоотношениях со СМИ, и потому резуль-
тат – то есть конкретная медиаполитика – всегда отражает
баланс общественных сил в конкретный временной отрезок
(Hutchinson, 1999: 139–140).

Сегодня многие исследователи призывают уделить транс-
формациям медиаполитики особое внимание. Так, Д. Фрид-
ман (Freedman, 2006: 907) подчеркивает, что во времена зна-
чительных изменений в СМИ «новые акторы, технологии
и парадигмы создают новые конфликты в процессе форми-
рования медиаполитики, противопоставляя национальный и
наднациональный уровень, общественные и коммерческие
интересы, централизованные и рассредоточенные сети при-
нятия решений, тайные и открытые формы публичной по-
литики, отдельные и конвергентные секторы медиа». Более
того, Фридман отмечает «расширение и размах» медиапо-



 
 
 

литики, на которую оказывают влияние все большее число
сил, стейкхолдеров – к традиционным законодателям, госу-
дарственным служащим и ключевым лидерам бизнеса до-
бавляются представители наднациональных процессов и ин-
ститутов (Европейский союз, ВТО), а также неограниченный
круг религиозных, потребительских, добровольческих групп
и активистов (Там же: 910).

Продолжая эту логику, М. Галкина и К. Лехтисаари
(2016), прогнозируя развитие государственного регулиро-
вания российских СМИ, используют подход «множествен-
ных потоков» Кингдона, выделявшего в медиаполитике та-
кие потоки, как «проблемы» (англ. problems), «деятельность
политических и общественных институтов» (англ. policy) и
собственно «политика» (англ. politics). Таким образом, са-
ма идея множественных потоков предполагает многочислен-
ность участников, приводящую к вариативности и разнооб-
разию мер (например, второй поток обращает внимание на
различные альтернативные решения, разработанные в рам-
ках административных, научных или политических сооб-
ществ и институтов).

Подытоживая дискуссию об увеличении числа сил и про-
цессов, влияющих на формирование медиаполитики, Д.
МакКуэйл классифицирует их в зависимости от направле-
ния и инструментария их воздействия. Очевидно, что груп-
пы влияния, имеющие различные интересы, движимые про-
цессом формирования медиаполитики, нацелены на разные



 
 
 

результаты, в итоге регуляторные механизмы могут выхо-
дить за рамки правового регулирования (см. табл. 2).

Таблица 2
Классификация воздействия групп влияния на ме-

диаполитику

Источник: D. McQuail (2003: 98)

В последние десятилетия западноевропейские медиа-
исследователи, стремясь актуализировать подходы власти
и общества к регулированию СМИ, вводят концепцию
«демократического управления СМИ» (democratic media
governance), которая призвана ответить на новые вызовы ин-
формационным и коммуникационным правам людей. Свя-
зана эта концепция с растущими общественными дисба-



 
 
 

лансами – новыми неравенствами в доступе к информаци-
онно-коммуникационным и медиатехнологиям, растущим
недоверием людей к СМИ и политике. Как отмечает Х. Ние-
минен (Nieminen, 2019: 58–60), в результате расширяющих-
ся процессов цифровизации и неолиберализации экономи-
ки «основные функции медиа существенно изменились»,
поэтому для нормального функционирования демократиче-
ского общества необходимо не только пересмотреть пере-
чень информационных и коммуникационных прав человека,
но и найти новые регуляторные и политические решения для
их гарантирования.

Работы, в которых регулирование СМИ изучается как са-
мостоятельная предметная область, стали все чаще появ-
ляться и в отечественных медиаисследованиях (Медиасисте-
ма России, 2015). Основной сферой интереса российских
ученых с начала 1990 гг. стала сфера права и этики СМИ, а
также медийного саморегулирования (Настольная книга по
медийному саморегулированию, 2016; Панкеев, 2019; На-
стольная книга по медийному саморегулированию, 2009).
Лишь недавно в теоретических работах стали появляться
подходы, которые расширили представления о медиаполи-
тике и обратили внимание не только на законы и их приме-
нение в области СМИ, но и на более широкие, как отмечал
Д. МакКуэйл, экономические, политические и культурные
рамки, в которых регулируется деятельность СМИ в обще-
стве (Журналистика в информационном поле современной



 
 
 

России, 2018).
Российские подходы к медиаполитике как к предмету тео-

ретических исследований заметно отличаются от зарубеж-
ных подходов, начиная с самого термина: в отечественном
академическом дискурсе понятие «медиаполитика» вообще
не часто используется – устоявшимся термином стала «госу-
дарственная информационная политика». Тем самым в ис-
следованиях признана активная роль государства, государ-
ственных институтов, а внимание ученых сконцентрировано
на государстве как основной движущей силе в процессах ре-
гулирования производства и распространения СМИ (Конов-
ченко, Киселев, 2004; Шкондин, 2002).

Ключевой проблемой в работах российских исследовате-
лей, посвященных правовому регулированию СМИ, являет-
ся свобода прессы, анализируемая в основном на примере
практик журналистского сообщества и принятия законода-
тельных решений политической элитой (Richter, 2007). Та-
кой подход частично отражает отсутствие в нашей стране до
начала 2010 гг. публичных дискуссий о задачах, принципах
и допустимых рамках медиаполитики в обществе, что фак-
тически отложило теоретическую дискуссию о выборе опти-
мальных путей регулирования и саморегулирования в СМИ
и журналистике. Следует при этом отметить, что исследо-
вательским ответом на призыв зарубежных коллег анализи-
ровать изменения сути и действующих лиц медиарегулиро-
вания стало внимание ученых вопросам защиты интеллек-



 
 
 

туальной собственности, особенностям контроля за распро-
странением в Интернете запрещенной информации (Панке-
ев, Тимофеев, 2018, 2019).

В российском академическом дискурсе также очевид-
ны попытки конкретизировать понятие медиарегулирова-
ния как деятельности публичной власти по упорядочению
национального медиапространства (Ульбашев, 2017), най-
ти более четкие формулировки для описания медиаполити-
ки. Так, Н. Кириллова (2015: 86) определяет медиаполитику
как интегрирующую систему, объединяющую в единое це-
лое социокультурное пространство государства, медиасфе-
ру, рыночные механизмы и творческий потенциал каждой
конкретной личности и направленную на совершенствова-
ние деятельности в социально-культурной сфере. При этом
автор считает ее системой государственного управления ме-
диасферой, устанавливающей задачи, формы, содержание
этой деятельности в контексте идеологии, права, экономики
(Кириллова, 2015: 100). Ш. Сулейманова (2013: 13) подчер-
кивает, что медиаполитика – это комплекс государственных
мер, направленный на обеспечение конституционно гаран-
тированных прав в сфере СМИ.

Как видим, отечественные авторы, развивая, расширяя
и уточняя представления о медиаполитике, остаются вер-
ны традиционному подходу, признающему доминирующую
и определяющую роль государственных институтов в ее фор-
мировании. Как отмечают М. Галкина и К. Лехтисаари, са-



 
 
 

мым активным участником медиаполитики в России остает-
ся государство. При этом авторы подчеркивают, что среди
важнейших участников, заинтересованных в оказании вли-
яния на процесс принятия регуляторных решений и способ-
ных в нем поучаствовать, то есть среди стейкхолдеров, мож-
но выделить и представителей медиабизнеса – собственни-
ков, топ-менеджеров, российских рекламодателей, журнали-
стов и других авторов, создающих контент для медиа. Одна-
ко и этим перечень не ограничивается: в число заинтересо-
ванных акторов входят представители некоммерческого сек-
тора, ассоциации потребителей, аудитории и даже отдельные
пользователи (Галкина, Лехтисаари, 2016).

Теоретические подходы к анализу медиаполитики долж-
ны учитывать и сложившиеся в российских медиа особенно-
сти правового, индустриального и профессионального регу-
лирования, а также макрополитической среды. Исторически
отечественная журналистика и затем СМИ находились под
значительным воздействием государственного регулирова-
ния, причем это было справедливым и для их экономиче-
ской деятельности. Правовой статус цензуры, введенный в
1804 г. Александром I, сохранялся и в имперской России, и в
СССР вплоть до 1991 г., и эта традиция оказала сильное вли-
яние на отношения государства и медиа, в том числе на мо-
дель государственного экономического регулирования. Так,
структура отечественного газетного рынка была заложена в
18501860 гг., когда во многих областных центрах были со-



 
 
 

зданы официальные региональные газеты, подчиненные гу-
бернатору. Многие из них субсидировались и зачастую на-
прямую контролировались местными государственными ор-
ганами, а ограничения на объем рекламы в газетах (отменен-
ные в 1863 г.) оказались инструментом, вынуждающим мо-
лодых издателей искать государственную поддержку (Есин,
1989: 116). В начале XX в. традиция государственного эко-
номического контроля была усилена введением системы эко-
номических субсидий под эгидой министра финансов и ми-
нистра внутренних дел. Последние только имели право ре-
шать, какие газеты поддерживать и на какую сумму, и почти
две трети всех русских газет получали это финансирование.
В экономическом отношении советские СМИ, характеризу-
ющиеся вертикальным подчинением производства контента
идеологическому контролю, были частью государственной
плановой экономики с полным запретом частной собствен-
ности и большим объемом государственных инвестиций в
телекоммуникационную инфраструктуру (почтовая служба,
телевизионные сети, спутники и телефонные линии) (Мина-
ева, 2018).

Дерегулирование российских СМИ началось с приня-
тия российского закона «О средствах массовой информа-
ции» (1991), который постулировал отмену цензуры и гаран-
тировал – среди многих других свобод – свободу слова и
частную собственность на средства массовой информации.
1990 гг. характеризовались заметным уходом государства из



 
 
 

медиаиндустрии, а приватизация СМИ в сочетании с низ-
ким уровнем законодательной активности (принятие толь-
ко одного закона («О рекламе», 1995 г.), отсутствие анти-
монопольного регулирования и практически нулевое регу-
лирование иностранной собственности) были самыми ярки-
ми признаками процесса дерегулирования. Параллельно с
быстрым проникновением информационных и коммуника-
ционных технологий в середине 1990 гг. это привело к по-
явлению совершенно новых частных печатных и аудиовизу-
альных медиакомпаний. Границы отечественной медиаинду-
стрии значительно расширили следующие факторы: почти
мгновенный переход российской экономики к рынку в на-
чале 1990 гг., рост потребительских отраслей и последую-
щий подъем рекламной индустрии, внедрение новых моде-
лей образа жизни и быстрое начало цифровой революции,
характеризующейся все более широким использованием бы-
товой электроники, компьютеров и сетей ИКТ (Rantanen,
2002). Однако государство всегда было и по-прежнему оста-
ется важным игроком в российских СМИ, устанавливая нор-
мативноправовую базу, финансово поддерживая медиаком-
пании как формально, так и неформально, охраняя социаль-
но и культурно значимые, хотя и нередко нерентабельные
СМИ.

Российская практика достаточно показательна, особенно
в контексте активизации усилий по активному развитию ме-
диаполитики в 2000–2010  гг. путем расширения правово-



 
 
 

го регулирования, при этом в стороне от других инструмен-
тов и стейкхолдеров в этой области. Некоторые исследова-
тели считают, что в этом проявляется новый процесс – воз-
вращения и/или усиления государственного регулирования,
ререгулирования, что отражает поиск государством ответов
на новые вопросы, риски, опасности цифровой эпохи (Ти-
мофеев, 2019: 20–30). Сложность этого процесса в россий-
ских медиа стала особенно заметной под воздействием циф-
ровизации и коммерциализации. Еще не до конца сформи-
рованным принципам медиаполитики, основанной на уча-
стии разных и многих стейкхолдеров, все чаще противоречат
подходы неолиберальной философии цифровой онлайн-ме-
диасреды, требующей минимального или полного регулиро-
вания. На этом противоречии и активизировалась законо-
творческая деятельность российского государства в 2000 гг.,
расширившего сферу медиарегулирования с традиционных
СМИ на цифровую медиасреду.

Важным вопросом государственной медиаполитики ста-
ла и информационная безопасность, прежде всего менее
грамотных в цифровом аспекте сегментов аудитории СМИ.
Особенно актуально это для мол одежи, которая, будучи
продвинутой в своих технологических навыках, оказывается
не в состоянии критически относиться к цифровым медиа,
понимать вызовы национальной безопасности и культурной
идентичности россиян. В ответ на эти опасения в 2010 гг.
были приняты новые законы. Среди них закон «О защите де-



 
 
 

тей от информации, причиняющей вред их здоровью и раз-
витию (2010/2012) и поправки к нему (2013,2018), комплекс
поправок к Административному кодексу, закон «Об инфор-
мации, информационных технологиях и о защите информа-
ции» (антипиратский закон, 2006), закон «О связи» (2004),
«О внесении изменений в Федеральный закон “Об инфор-
мации, информационных технологиях и о защите информа-
ции” и отдельные законодательные акты Российской Федера-
ции по вопросам упорядочения обмена информацией с ис-
пользованием информационно-телекоммуникационных се-
тей» (закон о блогерах, 2014), поправки к закону «О СМИ»
и закону «О рекламе» (2016/2017), новые законы по борьбе
с терроризмом (закон Яровой).

В числе важных законодательных документов, принятых
в последнее время и формирующих направления государ-
ственного регулирования, федеральный закон «О внесении
изменений в Закон Российской Федерации ”О средствах
массовой информации"» от 14.10.2014 № 305-ФЗ (об огра-
ничении иностранной собственности в российских СМИ).
Он определил максимальную долю иностранного капитала
в отечественных массмедиа в размере 20 %, став одним из
самых обсуждаемых экономических нормативных докумен-
тов. Фактически в нем отражены неоднозначные для совре-
менной медиареальности вопросы экономической и поли-
тической целесообразности регулирования медиабизнеса в
условиях глобализации, протекционизма на рынке новостей



 
 
 

и развлекательного медиаконтента, защиты культурных тра-
диций общества от влияния зарубежной массовой культуры.
Закон как будто вернул в отечественный академический дис-
курс вопросы геополитического характера, острые в 1960 гг.,
когда в ЮНЕСКО шли горячие дебаты о создании нового
международного информационного порядка (НМИП), при-
званного оградить национальные интересы стран от инфор-
мационного империализма глобальных медиалидеров (Вач-
надзе, Кашлев, 1980).

Однако мы все еще видим активную роль государства в
определении стратегии медиарегулирования и предложении
инструментов ее реализации. Возможно, уже пора говорить
о необходимости появления в нашей стране комплексной
и разносторонней медиаполитики, учитывающей различные
позиции участников медиарынка, о важности становления
адекватных времени регуляторных механизмов, которые бы
отражали «множественные потоки» и  интересы многочис-
ленных стейкхолдеров, о достижении общественного согла-
сия – и по вопросу формулирования обществом миссии
СМИ и журналистики, и по вопросу применения современ-
ного инструментария для ее реализации. Более того, в отече-
ственном академическом дискурсе все еще необходимо под-
нимать вопрос о синхронизации понятийно-концептуально-
го аппарата медиаполитики и медиатеории. Словом, перед
медиаполитикой в современном обществе встают новые вы-
зовы.



 
 
 

В контексте общественных трансформаций и процесса
цифровизации очевидно, что российския медиаполитика в
последние годы может характеризоваться противоречащи-
ми друг другу процессами дерегулирования (уменьшения,
отмены регулирования) и ререгулирования (восстановления
определенных форм регулирования после процесса дерегу-
лирования). Причем эти противоречия ставят вполне теоре-
тический вопрос о роли государства в медиаиндустрии и ме-
диасистеме, о границах и глубине его вмешательства в ме-
диа, понимаемые в самом широком смысле.



 
 
 

 
2.5. Понятие обратной связи в
концептуализации актуального

взаимодействия аудитории и медиа
 

Происходящие на наших глазах преобразования обще-
ства в значительной степени связаны с изменением соци-
альной структуры, которое часто порождает трансформа-
ции ценностных установок, жизненных практик, повседнев-
ного поведения, стиля жизни современного человека. Сего-
дня становится все более очевидным, что социум меняется
под воздействием не только традиционных макросоциаль-
ных сил влияния – политики, геополитики, экономики, куль-
туры, но и аудитории – не облеченных властью обычных лю-
дей, граждан, потребителей, которые в XX в. воспринима-
лись как пассивные субъекты общественной жизни. С раз-
витием новых социальных практик и новых технологий со-
циальной коммуникации воздействие людей на обществен-
ные процессы становится заметнее и масштабнее, а обрат-
ная связь СМИ и аудитории, ее гражданское участие в соци-
уме и вовлеченность в медиапространство – все актуальнее
(Gillmor, 2004; Fuchs, 2017).

В последние десятилетия в общественных науках осозна-
ется значение человека как субъекта и объекта теоретизации
и эмпирических исследований (Человек как субъект и объ-



 
 
 

ект медиапсихологии, 2011; Поселягин, 2012). Такой «ан-
тропологический поворот» коснулся и отечественных меди-
аисследований, в которых изучение аудитории и ее представ-
лений о СМИ в последние годы стало и более популярным,
и более разнообразным – тематически и методологически.

Исследование аудитории на протяжении многих лет не
было в центре внимания отечественных ученых, в отличие от
других элементов массовых коммуникационных процессов,
таких как субъект массовой коммуникации, тексты, каналы
и эффекты коммуникации. Представляется, что это связа-
но с объектно-предметной и методологической спецификой
отечественной школы изучения средств массовой информа-
ции, с особенностями развития российской теории журна-
листики, традиционно уделявшей приоритетное внимание
журналистским и публицистическим текстам, миссии, ро-
лям и задачам журналистики (От теории журналистики к
теории медиа, 2019: 102–104). Это объясняется рядом спе-
цифически национальных причин.

Во-первых, исторически и институционально теория жур-
налистики была тесно связана с филологией, прежде все-
го с изучением журналистских и публицистических текстов
(Есин, 1969; Жирков, Фещенко, 2010). Связь с филологией
укреплялась и через журналистское образование, посколь-
ку в классических университетах отделения, которые затем
преобразовывались в самостоятельные факультеты, и кафед-
ры журналистики создавались именно на филологических



 
 
 

факультетах. Эта традиция на долгие годы отделила изуче-
ние российской журналистики, а затем и СМИ от медиасо-
циологии и даже политологии – дисциплин, которые уделяют
внимание поведению людей, избирателей, граждан. К тому
же в советской теории журналистики, с ее ярко выраженным
нормативным характером, важнейшими функциями журна-
листики выступали агитаторская, пропагандистская и орга-
низаторская, фактически мобилизационная (Ленин, 1967).
Журналистика, встроенная в систему идеологической рабо-
ты, относилась к аудитории как к «массе трудящихся», до-
полняя при этом свой пропагандистский потенциал просве-
тительской работой. Создавая в 1920 гг. огромную общего-
сударственную сеть рабочих, сельских, военных, юных кор-
респондентов, советская пресса сыграла значительную роль
в ликвидации неграмотности, заложив основу концепции об-
ратной связи аудитории и СМИ (Проблемы теории печати,
1973; Минаева, 2018).

Советская теория журналистики обращала основное вни-
мание на задачи журналистики и не предполагала, что у
аудитории могут существовать индивидуальные информа-
ционные запросы и потребности, к тому же противоречащие
коммунистической идеологии, отрицала стремление ауди-
тории получать новости из альтернативных источников, а
также использовать СМИ в целях развлечения (Прохоров,
1984). Это дало основания некоторым зарубежным исследо-
вателям говорить о жесткой вертикальной структуре совет-



 
 
 

ской медиасистемы, в которой повестка дня и медиаполи-
тика определялись сверху вниз, отражая централизованное
управление информационными потоками без учета обще-
ственного запроса «снизу вверх» (McQuail, 2005: 212–213;
Nordenstreng, Paasilinna, 2002).

Во-вторых, интерес к аудитории как субъекту научного
анализа, как и междисциплинарные теоретические подходы
к осмыслению аудитории, в полной мере стали возможными
только после распада СССР в 1991 г., когда произошла сме-
на исследовательских парадигм и интеграция отечественных
медиаисследований в глобальный научный процесс. Ключе-
вым оказался методологический сдвиг, перенесший внима-
ние с концептуальных построений и обобщений на конкрет-
ные эмпирические исследования и сбор оригинальных дан-
ных (Свитич, 2018). Как известно, преимущественным вни-
манием к теории в ущерб эмпирике уже с 1940  гг. совет-
ские исследователи СМИ отличались от зарубежных, прежде
всего англосаксонских, для которых важную роль играла
«теория ограниченных эффектов» (Бакулев, 2010; Назаров,
2003, 2010).

Несмотря на определенное отставание отечественных ме-
диасоцио-логических исследований от зарубежных, необхо-
димо подчеркнуть, что с 1960 гг. в СССР возникала шко-
ла изучения общественного мнения, формируемого СМИ,
через анализ поведения и представлений аудитории. Ин-
ститут общественного мнения при «Комсомольской прав-



 
 
 

де», Таганрогский проект, группа исследователей Тартуско-
го университета, работы Ю. Левады, Б. Фирсова, Б. Груши-
на – это важные вехи советской социологии СМИП (Фо-
мичева, 2007: 152–167). Социологи обращались к изуче-
нию содержания советской прессы и телевидения, отноше-
ния советских людей к прессе и телерадиовещанию, выяв-
ляли тенденции общественного мнения и медиапотребле-
ния в СССР (Открывая Грушина, 2010). Именно на сочета-
нии зарубежной и отечественной традиций изучения обще-
ственного мнения, аудиторных эффектов и запросов ауди-
тории, в российских медиаисследованиях сложились осно-
вы теоретической концептуализации аудитории (Фомичева,
2007: 163–183). Особый интерес аудитория как теоретиче-
ский конструкт во второй половине XX в. стала вызывать и
у исследователей экономики и менеджмента массмедиа, для
которых это понятие стало важнейшим при изучении сдво-
енного рынка СМИ, происходящих на нем процессов ком-
модификации и монетизации массовой и целевой аудитории
(Основы медиабизнеса, 2014: 117–132).

В-третьих, в конце 1990 – начале 2000  гг. обществен-
но-политические процессы в России вывели журналистов и
СМИ в центр политической жизни страны. Политика гласно-
сти, инициированная в 1985 г. М. Горбачевым вместе с по-
литикой перестройки и ускорения, превратила многих жур-
налистов, прежде всего центральных СМИ, во влиятельных
лидеров общественного мнения, а телевидение – во вли-



 
 
 

ятельного субъекта политики, своего рода «политическую
партию», которая проводила активную мобилизацию ауди-
тории во время выборов в 1990  гг. (Засурский, 1999; За-
сурский, 2007). Именно с этого момента начинает форми-
роваться современное отношение россиян к журналистике,
которое, с одной стороны, было основано на их зависимости
от СМИ как источника информации об окружающем мире,
а с другой – включало противоречивое и зачастую недовер-
чивое отношение к журналистам (Ермакова, 2016). Прово-
дившиеся в последние десятилетия исследования этого от-
ношения различными социологическими службами (ВЦИ-
ОМ, ФОМ, «Левада-Центр», «Циркон») отмечают одновре-
менно и признание аудиторией важности журналистики, со-
циальной роли журналистов, и постоянные колебания дове-
рия к последним (Образ журналиста в массовом сознании
россиян, 2018).

В-четвертых, после 1991  г. становление отечественно-
го медиабизнеса, основанного на рекламной бизнес-моде-
ли, резкое сокращение тиражей печатных газет и рост по-
казателей телесмотрения заставили индустриальных анали-
тиков и маркетологов обратить внимание на аудиторию, ко-
торая еще не стала объектом академического исследования,
но уже оказалась в центре эмпирического анализа процес-
са медиапотребления (Коломиец, 2014; Медиасистема Рос-
сии, 2015: 333–356). Полученные медиаметрическими ком-
паниями данные о ее размере, динамике, структуре позво-



 
 
 

лили медиаисследователям выявить особенности природы и
основные тенденции развития аудитории как ключевого яв-
ления медиасреды.

Несмотря на смещение исследовательских приоритетов в
сторону эмпирического исследования и теоретической кон-
цептуализации понятия «аудитория медиа», в отечественной
науке все еще не сложилось консенсуса ни относительно са-
мого этого понятия, ни относительно тех методологических
подходов, которые медиаисследователям следует применять
при изучении аудитории как специфической предметной об-
ласти медиа (Дунас, Вартанов, Кульчицкая, Салихова и др.,
2019: 6–7).

Цифровая трансформация, о которой сегодня говорят все
– от политиков до ученых, от экономистов до обычных поль-
зователей, коснулась всех сфер общественной жизни: поли-
тических процессов, бизнеса, культуры, потребления (Род-
жерс, 2018). Для журналистики и медиабизнеса ее послед-
ствия оказались более чем ощутимыми: большинство медиа-
компаний России сегодня существуют в цифровой среде, со-
здают и распространяют мультимедийный контент, даже ес-
ли продолжают существовать в своих традиционных форма-
тах (Колесниченко, Вырковский, Галкина, Образцова и др.,
2017). От журналистов потребовались новые навыки и ком-
петенции не только для производства текстов, но и для вза-
имодействия с аудиториями (Мансурова, 2017). В свою оче-
редь, пользователи, особенно «цифровая молодежь», нача-



 
 
 

ли более активно и избирательно составлять свою новост-
ную повестку, опираясь на социальные сети и часто пред-
почитая профессиональным журналистским текстам непро-
фессиональные блогерские (Вьюгина, 2018; Дунас, Толокон-
никова, Черевко, 2017).

Для массовой аудитории стал характерен процесс сег-
ментации, активно развивающийся на основании различных
критериев, таких как социальные, образовательные, гендер-
ные характеристики, и формирующий более узкие инди-
видуализированные сообщества (Щепилова, 2010; Щепило-
ва, Круглова, 2019). Внутри традиционно пассивной массо-
вой аудитории стали появляться более узкие сообщества ак-
тивных пользователей, которые самостоятельно формируют
свою информационную повестку, выбирают развлекатель-
ные и образовательные информационные услуги (Кин, 2015:
156–160). Цифровые медиа, такие как социальные сети и
платформы – YouTube, Facebook, Instagram, сегодня пред-
лагают огромный объем пользовательского контента, а но-
вые активные аудитории принимают на себя часть творче-
ских функций журналистов по созданию информации (Ду-
нас, Вартанов, Кульчицкая, Салихова и др., 2019).

Появление активных пользователей, владеющих базовы-
ми навыками создания контента, ведет к депрофессионали-
зации если не всей журналистики, то, во всяком случае, до-
вольно заметного ее сегмента – новых медиа. Растущая во-
влеченность аудитории в процесс производства и медиации



 
 
 

контента придает ей новые качества, которые позволяют на-
зывать современных пользователей просьюмерами (от англ.
producer – производитель и consumer – потребитель), то есть
«произвопотребителями». Таким образом, заметно меняет-
ся процесс взаимодействия между журналистами и аудито-
рией, причем влияние последней на процесс производства
СМИ постоянно возрастает, что позволяет исследователям
говорить о «цифровом перераспределении власти» в СМИ
(МакКин, 2006: 125–133).

В результате цифровой трансформации как традицион-
ных СМИ и журналистики, так и массовой аудитории в со-
временной медиасистеме складываются новые реалии. Рас-
ширяются глобальная и национальные медиасистемы, вклю-
чая в себя наряду с прессой и телерадиовещанием поис-
ковые машины, интерактивные цифровые сети, технологи-
ческие платформы, большие данные, искусственный интел-
лект (De Prato, Sanz, Simon (eds.), 2004; Parker, van Alstyne,
Choudary, Foster, 2016) В обществе «коммуникационного
изобилия» (Кин, 2015) появляются новые профессионалы,
вырастающие из активных пользователей, – блогеры, инфлю-
энсеры, которые разрушают прежнюю монополию журнали-
стов на новости и формирование общественно-политиче-
ской повестки. Все это порождает не только разговоры о
смерти прессы или традиционного телевидения (Мартынов,
Оськин, 2010; Мирошниченко, 2011), но и ставит вопросы о
будущем журналистики и как профессии, и как социального



 
 
 

института.
Несмотря на непростое положение современной журнали-

стики, находящейся под воздействием процессов цифрови-
зации медиабизнеса, фрагментации аудитории и депрофес-
сионализации, россияне по-прежнему относятся с симпати-
ей к фигуре журналиста. Многие считают профессию обще-
ственно важной, поскольку ее задача – фиксировать факты
общественной жизни, предоставлять аудитории коммента-
рии и анализ текущих событий. Аудитория часто восприни-
мает СМИ как институт гражданского общества, что пред-
полагает и ответственность журналиста не только перед вла-
стью и своей аудиторией, но и перед обществом в целом
(Gazeta.ru., 2018, окт., 22).

В последние годы ряд отечественных социологических
компаний последовательно изучают отношение аудитории к
массмедиа, выявляя такие параметры, как интерес и дове-
рие аудитории к СМИ, представления о роли журналисти-
ки в обществе, популярность отдельных журналистов и т. п.
На основании данных социологических опросов можно вы-
делить основные особенности медиапотребления аудитории,
а также представления о журналистике.

Так, одно из исследований показало, что интерес к ак-
туальным общественно-политическим событиям – главная
причина обращения к СМИ. На выбор источника информа-
ции влияют такие характеристики медиа, как оперативность,
скорость подачи новой информации, профессионализм ав-



 
 
 

торов (Индекс развития медиасферы, 2018). Сходные дан-
ные приводит и Фонд общественного мнения (см. табл. 3).

Таблица 3
Из каких источников аудитория чаще всего узнает

новости? (%)

Население в целом 18+ (усредненные значения за год)
Источник: ФОМ. Режим доступа: https://fom.ru/SMI-i-

internet/14138

Согласно результатам исследования, проведенного груп-
пой «Циркон» (Образ журналиста в массовом сознании рос-
сиян – результаты исследования, 2018), профессия журна-
листа в настоящее время продолжает пользоваться уважени-
ем в обществе: с этим утверждением согласны 65 % респон-



 
 
 

дентов. Однако это же исследование зафиксировало и раз-
рыв между восприятием СМИ, с одной стороны, и профес-
сии журналиста – с другой (59 % респондентов не доверя-
ют сообщениям СМИ, однако считают профессию журнали-
ста уважаемой). Большинство респондентов, участвовавших
в опросе, подчеркнули, что профессия журналиста престиж-
ная, трудная, опасная, требующая особых умений и высокой
квалификации, высокооплачиваемая.

Общественное мнение о влиянии журналистов на жизнь
страны исследование характеризует как умеренно-положи-
тельное: 41 % респондентов оценивают его как положитель-
ное, 30 % утверждают, что такого влияния нет. Исследова-
ние также установило, что мнение об отрицательном влия-
нии журналистов выразили респонденты, доверяющие зару-
бежным медиа, в то время как доверяющие государствен-
ным СМИ россияне практически не отмечают отрицатель-
ного влияния. В ходе опроса было также выявлено, что фор-
мирование мнения аудитории о профессии журналиста про-
исходит на основании личного использования СМИ, а также
знаний о профессии, полученных в ходе общения с журна-
листами.

Большинство респондентов (65 %) подчеркнули, что глав-
ной для журналиста является информационная функция,
43 % ждут от журналистов комментирования и толкования
происходящих событий, 33 % – проведения проверки дея-
тельности властей, 32 % – распространения мнений людей



 
 
 

по волнующим общество проблемам. Россияне также счи-
тают значимыми такие задачи журналиста, как правозащит-
ная деятельность (24 %), просвещение (22 %), организация
активных общественных действий (18  %), формирование
взглядов и пропаганда (11 %), развлечение (9 %). Несмот-
ря на такие показатели, всего 37 % населения склонны вы-
ражать доверие журналистам. Повышенный уровень дове-
рия характерен для представителей возрастной группы 60+
(50 %), пенсионеров (50 %) и лиц, занимающихся домохо-
зяйством (48 %). Среди важнейших качеств журналиста ре-
спонденты называют смелость, чувство юмора, упорство, са-
моотверженность, честность, отмечая при этом и негативные
качества – наглость и назойливость.

Основные выводы исследования весьма показательны,
особенно учитывая тот факт, что многие тенденции устойчи-
вы на протяжении последних 10–15 лет. Важнейшими пред-
ставляются следующие положения:

•  информационная функция журналистики для аудито-
рии остается главной, причем правдивость информации
важнее ее привлекательности, полноты и точности;

• журналисты должны нести ответственность в большей
степени перед обществом в целом, чем перед властью, ауди-
торией СМИ, владельцами СМИ и самими журналистами;

• журналисты – компетентные, хорошо эрудированные и
образованные люди; они, с одной стороны, поднимают ост-
рые вопросы, привлекают внимание к актуальным пробле-



 
 
 

мам, но с другой стороны, они остаются людьми подневоль-
ными, вынужденными действовать в интересах своих заказ-
чиков, к тому же часто их основная функция сводится к про-
паганде или развлечению аудитории;

• журналисты манипулируют общественным мнением и в
то же время остаются честными и порядочными, стремят-
ся улучшить жизнь в России (Индекс развития медиасферы,
2018).

Современные медиа дают пользователям эффективные
инструменты обратной связи, при помощи которых тексты
представителей аудитории становятся доступны не только
другим пользователям, но и самим журналистам и медиа-
компаниям. В ходе недавнего качественного изучения пред-
ставлений аудитории о должном и реальном в журналисти-
ке исследователями факультета журналистики МГУ имени
М. В. Ломоносова под руководством Г. Лазутиной был про-
веден анализ текстов пользователей, размещенных на сайтах
СМИ и в социальных сетях (Журналистика в информацион-
ном поле современной России, 2019). Авторы исследования
выделили три доминирующих типа отношения к СМИ:

• похвала (число высказываний – 37 из 100) – читатель-
ские тексты, говорящие о практике СМИ, соответствующей
представлению авторов о должном;

• осуждение (число высказываний – 51) – тексты, крити-
кующие СМИ за отступления от должного;

• надежда (число высказываний – 12) – тексты, написан-



 
 
 

ные с надеждой на поддержку в решении какой-либо про-
блемы (Там же: 83).

Однако в текстах пользователей обнаруживается и значи-
тельная критика в адрес журналистов, которые не соответ-
ствуют должному в профессии. Упреки аудитории в их адрес
можно объединить в несколько групп:

•  ангажированность, безответственность (некоторые ав-
торы комментариев о реальной деятельности СМИ отмеча-
ют, что «многие российские СМИ политически ангажирова-
ны, а журналисты отрабатывают команды сверху, меняя свои
взгляды и политические предпочтения в зависимости от си-
туации»);

• замалчивание важных тем, отсутствие обсуждения ре-
альных проблем («СМИ освещают действительность одно-
сторонне, неполно, создают искусственные проблемы»);

• злоупотребление негативной информацией («в матери-
алах СМИ в последние годы появилась тенденция писать о
России преимущественно негативно»);

• содействие разжиганию межнациональных конфликтов
(«авторы комментариев считают неприемлемыми для СМИ
любые высказывания, способные усугубить противоречия и
конфликты между странами и народами»);

• необъективность публикаций, искажение фактов («кон-
траст между происходящим в действительности и тем, как
это преподносится СМИ»);

• снижение качества публикаций, грамотности (тяготение



 
 
 

изданий и программ к «желтизне», «бульварщине», падение
языковой культуры, лексические и грамматические ошибки)
(Тамже: 84–86).

Определяя основные обязанности журналистики, аудито-
рия СМИ выделяет в качестве наиболее значимой обязан-
ность «давать актуальную общественно-политическую ин-
формацию», требует правдивости от информации и ново-
стей, размещенных в СМИ, обращает внимание на темати-
ку публикаций, форму подачи материалов и на уровень гра-
мотности. При этом респонденты считают экономическую и
идеологическую независимость необходимым условием для
функционирования СМИ.

Комплексное исследование представлений аудитории о
должном и реальном показало, что аудитория достаточно
высоко оценивает как СМИ, так и отдельных журналистов
тогда, когда их деятельность соотносится с представлением
аудитории о должном. Однако степень удовлетворенности
респондентов деятельностью СМИ ниже, чем степень неудо-
влетворенности, и основными недостатками современных
СМИ аудитория называет ангажированность, необъектив-
ность, безответственность, замалчивание важных проблем,
злоупотребление негативной информацией (Там же: 95–98).

Заключая, следует подчеркнуть: в современных теорети-
ческих работах об ответственности СМИ и важных для про-
фессии международных и национальных кодексах профес-
сиональной этики журналистов постоянно встает вопрос об



 
 
 

аудитории – как сообществе граждан, профессионалов, из-
бирателей, потребителей. И все же часто все эти понятия но-
сят для медиа абстрактный характер. Современные средства
коммуникации превращают аудиторию в активного субъекта
коммуникационных процессов, способного не только выра-
жать свое мнение, но и конкурировать с профессиональными
журналистами в производстве и распространении новостей,
репортажей, интервью, аналитики. Поэтому в медиаисследо-
ваниях аудитория приобретает особое значение как инициа-
тор обратной связи, акцентирующий принципы социальной
ответственности журналистики.



 
 
 

 
2.6. Понимание журналистики

в теории медиа
 

Споры о природе, предназначении и практике журнали-
стики не утихают как в мире, так и в России. Это объясня-
ется и продолжающимися революционными изменениями в
самих медиа – цифровизацией, конвергенцией, и растущи-
ми информационными потребностями людей: в  современ-
ном мире, характеризуемом непростыми экономическими
и геополитическими отношениями, ориентироваться нуж-
но всем и каждому. Для понимания динамики социальной
жизни, анализа актуальной общественно-политической си-
туации, осознания своего места в обществе людям необходи-
мо быть в курсе социально значимой повестки дня, иметь до-
ступ к актуальной, достоверной, полной журналистской ин-
формации (МакКуэйл, 2013: 27–29). По сути, журналисти-
ка помогает нам соотнести наше бытование с глобальными
тенденциями, спрогнозировать их возможные воздействия
на свою профессиональную, общественную и личную жизнь.

И обществу в целом, и отдельному человеку сегодня необ-
ходимо понимание актуальных социальных процессов и сво-
бодная ориентация в массивных информационных потоках,
понимание миссии журналистики, ее функций, а также то-
го, в какой степени ей можно доверять (Прохоров, 2009).
Тем самым теоретическое осмысление феномена, природы и



 
 
 

особенностей журналистики представляет сегодня не только
академический, но и общественный интерес. Горячие дис-
куссии о журналистике как о профессии, творческой де-
ятельности и социальном институте становятся отражени-
ем общественных дискуссий о современном обществе и его
ключевых институтах, их устойчивом развитии и человече-
ском потенциале (Фролова, 2014: 15–17).

Известная триединая задача, которой часто описывают
предназначение журналистики, – «информировать, просве-
щать, развлекать», сформулированная на заре обществен-
ного радиовещания в Великобритании первым генеральным
директором «Би-Би-Си» лордом Райтом, стала своего ро-
да ориентиром для профессионального и исследовательско-
го сообщества. Показательно, что и для журналистов, и для
их аудитории все три составляющие практически равнове-
лики и часто не отрываемы друг от друга, поэтому их следу-
ет понимать как признание комплексного характера функ-
ций журналистики, являющейся не только профессией, но и
творческой деятельностью, направленной на удовлетворение
сложного комплексного запроса на журналистские тексты и
социальные смыслы (Свитич, 2000; Лазутина, 2010).

В ряду наиболее известных ученых, обращавшихся в сво-
их работах к выявлению функций журналистики, одним из
первых стоит упомянуть Д. МакКуэйла – автора основопола-
гающей для исследователей и практиков медиа монографии
«Теория массовой коммуникации МакКуэйла» (McQuail’s



 
 
 

Mass Communications Theory), выдержавшей при жизни ав-
тора несколько изданий (McQuail, 2010). Опираясь на зна-
чительный объем теоретических работ, опубликованных в
англоязычном академическом поле, он выделяет несколько
функций журналистики, которые, по его мнению, должны
рассматриваться и на уровне общества в целом, и на уровне
отдельного человека. Это:

• интеграция и сплоченность общества,
• поддержание социального порядка в государстве,
• мониторинг фактов, событий и происходящего в обще-

стве,
• формирование общественного мнения,
• стимулирование изменений и инноваций (Там же: 59–

61).
Показательно, что в дополнение к признанным медиапро-

фессионалами информационной, просветительской и раз-
влекательной функциям британский теоретик добавляет и
более концептуальные для общества интегрирующую функ-
цию, поддерживающую социальный порядок, а также фор-
мирование общественного мнения как инструмент выявле-
ния общественной реакции на происходящее. Отметим, что
в данном перечне функций следует обращать внимание и на
их суть, и на их приоритетность.

Подход одного из самых известных отечественных уче-
ных, который внес огромный вклад в разработку отечествен-
ной теории журналистики, представителя московской шко-



 
 
 

лы Е. Прохорова, в целом близок взглядам британского
исследователя. Правда, Е. Прохоров предлагает несколько
иное структурирование функций журналистики, подразде-
ляя их на:

• коммуникативные,
•  идеологические (культуроформирующие, рекреатив-

ные, рекламно-справочные),
• непосредственно организаторские (Прохоров, 2009: 61).
Профессор С. Корконосенко, известный представитель

санкт-петербургской школы теории журналистики, базирует
свой перечень на довольно похожих основаниях, начиная его
с выделения производственно-экономической функции. Со-
гласно подходу С. Корконосенко, основные функции журна-
листики – это:

• производственно-экономическая,
• регулирующая,
• информационно-коммуникативная,
• духовно-идеологическая (Корконосенко, 2001: 163).
Очевидно, что и информационная, и организаторская, и

идеологическая (по Е. Прохорову) деятельность находят со-
ответствие в перечне функций журналистики, сформули-
рованных и С. Корконосенко, и Д. МакКуэйлом. Следу-
ет вспомнить, что организаторская деятельность уже дав-
но присутствует в теории партийной журналистики, предло-
женной В. Лениным на рубеже XIX–XX вв. в статье «С че-
го начать?», которая была написана в мае 1901  г. Форму-



 
 
 

лируя функции партийной журналистики, помимо организа-
торской он также отмечал и идеологические – агитационные
и пропагандистские – аспекты журналистской деятельности
(Ленин, 1967: 11).

Это небольшое, но показательное сравнение функций
журналистики, сформулированное наиболее известными в
отечественной теории журналистики авторами, позволяет
нам сделать несколько выводов.

С одной стороны, функции журналистики всеми иссле-
дователями рассматриваются в прямой связи с функциони-
рованием общества, часто как ответ на общественные по-
требности в этой профессии и этом социальном институте.
Журналистика объединяет адресованность журналистских
материалов каждому человеку с выполнением своих мно-
гочисленных ролей в социальной коммуникации и публич-
ной сфере массового общества, несмотря на активно иду-
щие сейчас процессы его стратификации, фрагментации и
даже дезинтеграции. И поэтому она все чаще получает ста-
тус «общественной службы» (public service), что положено в
основу деятельности общественных СМИ (МакКуэйл, 2013:
69; Иваницкий, 2010). В теоретических представлениях Д.
МакКуэйла, Е. Прохорова, С. Корконосенко, как и многих
других авторов, журналистика выступает профессией, кото-
рая призвана служить не только конкретным получателям
информации, но и обществу, государству, большим и малым
социальным группам, понимаемым как составные части со-



 
 
 

временного социума, в которых и формируется обществен-
ное мнение (De Beer, Merrill, 2004: 4-16).

С другой стороны, необходимо рассматривать функции
журналистики во взаимосвязи, невозможно отдавать пред-
почтение какой-то одной функции, поскольку задача журна-
листики как профессии и социального института заключает-
ся в том, чтобы реализовать весь комплекс функций, отве-
чая на запросы аудитории, с учетом тех разнообразных ро-
лей, которые приходится выполнять современному человеку
(Современная пресса, 2007).

Из этого следует, что для реализации столь сложного
и разнородного комплекса задач журналистика должна ис-
пользовать целый набор инструментов – от бесстрастно-
го мониторинга до экспертного анализа, от стремящегося
к объективности информирования, предоставляющего раз-
личные точки зрения, до публицистических и часто субъ-
ективных дискуссий, опирающихся на палитру оценок – от
критики, порицания до поощрения и воодушевления (Мак-
Куэйл, 2013: 145–178; Прохоров, 1984; Ученова, 1976).

При характеристике журналистики и СМИ часто исполь-
зуется понятие «услуга». Вообще в перечень услуг сей-
час включают услуги самого разного свойства – бытовые,
жилищно-коммунальные, финансовые, образовательные. В
этой логике и СМИ можно признать услугой по предоставле-
нию информации актуального общественно-политического
и развлекательного характера, и поэтому в публичных дис-



 
 
 

куссиях все чаще говорят о журналистике как услуге, а меди-
аиндустрию включают в перечень сервисных отраслей. Уже
есть диссертации по экономике СМИ на соискание степени
кандидата или доктора наук, защищенные в диссертацион-
ных советах по сервисным отраслям экономики.

Возможно, что в этом случае следует разобраться не в
формулировках, определениях, терминах, конкретных сло-
вах, а в смыслах, за ними стоящих. С переходом отечествен-
ных СМИ к рыночным отношениям редакциям пришлось
учитывать экономические аспекты своей деятельности, про-
цессы коммерциализации и схемы монетизации стали во
многом определять контент-стратегии и работу журналистов
(Гуревич, 2004; Пургин, 2011 б). Но очевидно, что сводить к
бизнесу и сервисной экономике всю современную термино-
логию, описывающую медиа и журналистику, все же нельзя.

Тем самым мы подходим к широко используемому в ме-
диаисследованиях понятию общественной, или публичной
(от англ. public), службы. На наш взгляд, правильнее при
переводе использовать определение «общественная»  – это
придает всей сфере общественных услуг более широкий, со-
циально значимый смысл. И даже если согласиться с тем,
что СМИ – это услуга, то следует признать, что услуга это
непростая, социально значимая, услуга, имеющая свою мис-
сию, которая предполагает служение обществу.

В современном социуме журналистика входит в систему
общественных, часто некоммерческих служб, которые обес-



 
 
 

печивают функционирование общества с его разнородным
составом и разновекторной динамикой. Образование – это
общественная служба, несмотря на наличие в ней коммер-
ческого и к тому же высокоприбыльного сектора. Культура,
которая реализуется через такие институты, как библиотеки,
музеи, театры, – это тоже общественная служба, хотя не бес-
платная, а иногда вполне дорогостоящая.

Продолжая эту логику, можем сказать, что СМИ – это то-
же общественная служба, причем одна из самых сложных по
своему характеру (McQuail, 2010; Habermas, 1991). Ее слож-
ность заключается в том, что фактически основной ресурс
находится в руках частных компаний, которые в значитель-
ной мере ориентированы на прибыль, а максимальные ауди-
тории собирают не аналитические, глубокие, публицистиче-
ские материалы, а сенсационные разоблачения, пикантные
подробности из жизни звезд, скандальные истории (Основы
медиабизнеса, 2014; Albarran, 2010; Hamilton, 2004).

И все же, несмотря на это, СМИ – одна из самых важ-
ных общественных служб современного общества. Вспом-
ним триединую задачу «Би-Би-Си» – информировать, про-
свещать, развлекать. Придуманная как девиз одной радио-
компании, эта фраза с годами превратилась практически в
миссию – непростую, существующую в условиях рынка (от-
сюда развлекать), но работающую на все общество. И эта
триединая функция массмедиа как общественной службы,
занимающей наше свободное время и при этом создающей



 
 
 

смыслы политического, экономического и культурного ха-
рактера, лежит в основе журналистики.

У журналистики как универсального социального инсти-
тута сегодня, вне зависимости от национального государ-
ства, в рамках которого она существует, конечно, больше
функций. Фактически она интегрирует общество, поддержи-
вая культурную и гражданскую идентичность, она мобилизу-
ет людей на коллективные поступки, она помогает каждому
человеку делать выбор каждый день. Именно поэтому важ-
но обратить внимание на то, как российское академическое
сообщество, все еще сохраняющее значительную норматив-
ную ориентированность, хотя бы в общих чертах представ-
ляет журналистику, суть профессии и ее функции.

Журналист, как это ни удивительно, неоднозначная фигу-
ра. Не только в профессии, но и в теоретических исследова-
ниях представления о журналистике и журналистах, их ро-
лях, функциях, даже миссии различны не только в разных
социальных слоях, но и в разных национальных профессио-
нальных контекстах и культурах, и даже в разных СМИ, дей-
ствующих в одной стране (Wahl-Jorgensen, Hanitzsch, 2009;
Hanitzsch, Mellado, 2011; Anikina, 2015).

Попробуем суммировать некоторые общие черты в пред-
ставлениях о журналисте, бытующих в нашем академиче-
ском пространстве. Правда, это будет, скорее, своего рода
обзорная попытка, чем эмпирическое исследование, но все
же основные представления о профессии и профессионалах



 
 
 

можно выявить не только в публичных дискуссиях, художе-
ственной литературе или кинофильмах, посвященных жур-
налистам, но и в теоретических трудах и учебниках, которы-
ми пользуется академическое и преподавательское сообще-
ство.

Журналист в представлении некоторых исследователей –
тот профессионал, который находит социально значимую
новость, нужную обществу информацию. Главная задача
журналиста – знать все, что происходит, и сообщать людям
– то есть массовой аудитории – то, что в данный момент
актуально в жизни общества (Прохоров, 2009; Корконосен-
ко, 2001; Лазутина, 2010; Свитич, 2000). У него есть отлич-
ные от профессионалов других областей навыки, которые
нужны журналисту при поиске информации и создании сво-
их материалов: умение быстро проверять информацию; объ-
емная «телефонная книжка», то есть дружеские отношения
с ньюсмейкерами и экспертами; большой и активный запас
собственных знаний по самым разным нужным вопросам, то
есть великолепный дилетантизм (Колесниченко, 2014).

Отдельно в отечественной традиции рассматривается
творческая составляющая профессии, которая, по мнению
российских ученых, присутствует в журналистике на всех
этапах создания журналистского материала (Ученова, 1976;
Лазутина, 2010). При этом российский академический опыт
в значительной степени отдает приоритет публицистике как
наивысшему уровню проявления творческого мастерства



 
 
 

журналиста в публичной дискуссии.
Современный журналист – в представлении не только ис-

следователей, но и работодателей – это профессионал, об-
ладающий высоким уровнем цифровой медиаграмотности.
Речь идет о необходимости использовать технологически
продвинутые устройства сбора, фиксации новостей, инфор-
мации, а также создавать конвергентный мультимедийный
текст. Несмотря на усложнение технологической среды, се-
годня журналист должен быстро переработать сырую но-
вость в приличный – достоверный, не требующий дополни-
тельной проверки – журналистский материал. К тому же но-
вые навыки медиапрофессионалов предполагают, что жур-
налист способен найти в социальных сетях любительскую
новость, имеющую социальное значение, быстро верифи-
цировать ее и преобразовать в свой достоверный источник
(Deuze, 2003; Fenton, 2009; Haak, Parks, Castells, 2012).

Таким образом, журналист – это технологически образо-
ванный специалист, умеющий создать на любом устройстве
новость – и текст, и картинку, и звук (Шестеркина, 2016).
Журналист вчера – профессионал, который записывал ин-
формацию в блокнот или на диктофон, журналист сегодня
– профессионал, который сохраняет информацию на совре-
менных цифровых многофункциональных устройствах, а за-
тем на них же преобразует ее в свои материалы, причем адап-
тированные под различные носители (Интернет-СМИ, 2010;
Медиаконвергенция и мультимедийная журналистика, 2010;



 
 
 

Мультимедийная журналистика, 2017).
По мнению многих отечественных исследователей, жур-

налист – человек неравнодушный, вовлеченный в жизнь об-
щества, ценности которого он разделяет. Он не может не
уважать свою аудиторию, для которой пишет, в противном
случае у аудитории не возникнет к нему доверия (Лазутина,
2010; Журналистика в информационном поле современной
России, 2018). Аудитория для медиапрофессионалов – это
прежде всего граждане, которые при этом часто представля-
ют собой обычных людей, не принадлежащих к элитам. По-
этому ради выполнения своих обязательств перед аудитори-
ей журналисту приходится часто идти на обострения в от-
ношениях с сильными мира сего: он должен оправдать до-
верие тех, кто верит его информации и личной позиции, хо-
тя именно ее и не следует выражать постоянно при объек-
тивном изложении (Триста советов молодым журналистам,
2017).

При этом у журналиста остается обязанность понимать,
какие общественные и индивидуальные эффекты может вы-
звать его материал, потому он должен всегда исповедовать
в своей деятельности принципы социальной ответственно-
сти. Однако они не исключают ответственности перед глав-
ным редактором и владельцем, определяемой финансовыми
отношениями и фиксируемой трудовым договором между
журналистом и редакцией, медиакомпанией. Поэтому жур-
налисту зачастую приходится искать оптимальное решение,



 
 
 

удовлетворяющее различные стороны его профессиональ-
ной деятельности (Вырковский, 2016).

Важная особенность журналистики – это ее корпоратив-
ный характер, кодифицируемый профессиональными доку-
ментами: кодексами журналистской этики, профессиональ-
ными хартиями, документами национальных и междуна-
родных союзов журналистов. Журналистика – одна из тех
немногих профессиональных корпораций, которые внутрен-
не скреплены общими ценностями, которые уходят корнями
в этические и культурные традиции своей страны.

В России разговор о стандартах и этике профессии начал
великий ученый-энциклопедист М. В. Ломоносов, который
в своей полемической статье «Рассуждение об обязанностях
журналистов при изложении ими сочинений, предназначен-
ное для поддержания свободы философии» сформулировал
на редкость точные правила журналиста, сохраняющие акту-
альность и до настоящих дней (Ломоносов, 2011).

Современная журналистская корпорация живет двумя
важнейшими принципами – свободы слова, означающей
право говорить правду, какой бы трудной она ни была, и со-
циальной ответственности – необходимостью уважать свою
аудиторию и ее ценности, часто коллективные, распростра-
ненные среди очень многих людей (Засурский, 2007). Про-
фессиональные стандарты и этика определяют идентичность
журналистов, что позволяет им – вне зависимости от их
политических взглядов и личных пристрастий – создавать



 
 
 

сравнительно объективную и сбалансированную информа-
ционную повестку дня.

Важно также подчеркнуть, что, согласно многим поло-
жениям теории журналистики, журналист должен обладать
особым типом характера, отличаться высокой психологиче-
ской устойчивостью, физической выносливостью и друже-
любной коммуникабельностью (Свитич, Ширяева, 2006; Лу-
кина, 2003). Именно коммуникабельность, умение заводить
знакомства, общаться, вызывать доверие должны помогать
ему выполнять свои основные профессиональные обязанно-
сти: «разговорить» любого и получить от него корректными
способами нужную информацию. Сегодня журналист дол-
жен уметь создать свой материал в любых условиях, в центре
шумного города или во время работы в поле, в лесу, должен
без устали работать после долгой дороги и даже с плохим
настроением, ведь у выполнения работы есть жесткая вре-
менная граница – дедлайн (Триста советов молодым журна-
листам, 2017).

Анализ подходов исследователей к компетенциям имеет
важное практическое значение: распространенные в теории
журналистики представления о журналистах в российских
образовательных реалиях напрямую связаны с научными ис-
следованиями и наоборот, поскольку в России факультеты,
отделения и кафедры журналистики, где готовятся будущие
медиапрофессионалы, остаются главными центрами меди-
аисследований (От теории журналистики к теории медиа,



 
 
 

2019).
Современная журналистика, существующая в условиях

усиления развлекательности содержания, погони за сенса-
циями, гибридизации экономических моделей, сокращения
рекламного рынка, гонки за рейтингами, конвертируемыми
в доходы, очевидно меняется. Меняется по многим причи-
нам: и потому, что в цифровом обществе у журналиста по-
являются новые конкуренты – поисковые системы, актив-
ные в медиасреде непрофессионалы-блогеры (Fenton, 2009),
и потому, что информационная избыточность и зависимость
от технологического фактора ведут к снижению критично-
сти аудитории и дискредитации редакционного професси-
онализма, и потому, что вопросы журналистской этики в
борьбе за внимание аудитории отходят на задний план (Pasti,
2010). Завтрашним журналистам придется не только рабо-
тать в этих новых условиях, но и создавать новую журнали-
стику, новую культуру общения с аудиторией, которая ста-
нет для них, будем надеяться, уважаемым и близким другом,
собеседником (Доктор, 2013).

Перед исследователями и преподавателями журналисти-
ки сейчас стоит задача не только предвидеть будущее, о чем
шла речь в первой главе настоящей книги, но и приблизить
его. Поэтому важно упомянуть три новых вектора, которые
могут помочь современной журналистике найти свое место
в будущем. Это:

• общественная поддержка экономики журналистики,



 
 
 

• активное движение в сторону актуальных тем и техно-
логий создания журналистских материалов,

• новое видение профессии, которое должно найти проч-
ное место в журналистском образовании, научно фундиро-
ванном теорией медиа.

Рассмотрим несколько подробнее каждый из названных
векторов. Во-первых, общество должно задуматься о том,
как гарантировать журналистике независимую финансовую
модель. Опыт последних двух с половиной десятилетий по-
казал: рынок может предложить массмедиа успешную биз-
нес-модель, реклама – дать большие инвестиции в СМИ, но
в этом случае возможны профессиональные, ценностные и
культурные отклонения от этического стандарта, дегумани-
зация медиапространства.

Видимо, общество должно вмешаться в этот процесс.
Формы вовлечения могут быть самыми разными – от уча-
стия в государственной законотворческой деятельности до
формирования более широкой медиаполитики в результате
общественного обсуждения, от выступлений в пользу анти-
монопольной политики до участия в финансовой поддерж-
ке конкретных медиапроектов. И современные финансовые
проблемы качественной журналистики, не опирающейся на
рекламную модель развлекательных медиа, стимулируют нас
к поиску новых решений.

Если общество финансирует музеи, образование и ряд
других общественных институтов, создающих обществен-



 
 
 

ное благо, то ему следует думать, как помочь журналисти-
ке. Без качественной аналитической журналистики сегодня
не обойтись, и для современного человека голый поток но-
востей, без акцентов и информационных приоритетов, без
предысторий и прогнозов недостаточен. Общество должно
понимать, что в нем происходит. И для него должны рабо-
тать профессионалы – репортеры, интервьюеры, очеркисты,
публицисты, способные создать неза-ангажированную и ши-
рокую картину дня. Поэтому независимая – от политики и
бизнеса – финансовая модель социально ответственной жур-
налистики нуждается в оригинальном подходе, поиске ре-
алистических прагматических форм и их дальнейшей реа-
лизации. Нужно перестроить прежнюю коммерческую биз-
нес-модель. Как считает В. Иваницкий, в России необходи-
мы достройка отрасли СМИ, включающая создание ее регу-
лятивного комплекса, выход журналистики из «институцио-
нальной ловушки» и создание системы общественных СМИ
с особым финансированием по типу целевого капитала (Ива-
ницкий, 2010: 316–323).

Во-вторых, профессиональные подходы, темы и жанры.
Когда американская журналистика в 1970 гг. искала свое но-
вое измерение, в глянцевых интеллектуальных журналах ти-
па «Нью-Йоркер» возникло течение нового журнализма, че-
рез которое в прессу пришла новая – рассуждающая, эссе-
истическая, в определенном смысле элитарная и близкая к
публицистике – журналистика (Вулф, 2008). Новый журна-



 
 
 

лизм, используя литературные приемы и опираясь на ярко
выраженную авторскую позицию, вернул интеллектуальные
дискуссии на страницы прессы.

Поэтому когда мы сегодня говорим о том, что россий-
ская журналистика должна построить свое будущее, нуж-
но помнить: необходимо уйти от шаблонов и рецептов ком-
мерческого успеха, найти то, что интересно молодой ауди-
тории. Позитивный образ будущего в журналистике – это,
несомненно, инвестиции в человеческий капитал. Поэтому
главными темами сегодня должны стать: человек, социаль-
ная сфера, образование, наука, просвещение, знание, куль-
тура. Нужно поддерживать тех журналистов, которые пишут
о молодых ученых, об успешных карьерах молодых лидеров.
Именно такими материалами журналистика может помочь
молодым людям приблизить их будущее (Фролова, 2014: 59–
66).

И, наконец, в-третьих. Идеальная журналистская теория
должна заострять свое внимание на успешной формуле жур-
налистского образования. У него, на наш взгляд, есть три
составные части успеха: фундаментальные знания, техноло-
гические навыки, социальная ответственность. И те ценно-
сти, которые должно прививать журналистское образование,
необходимо, в свою очередь, осмысливать и развивать в тео-
рии журналистики.

Трудно сказать, возможен ли успех в этом непростом де-
ле. Но чем больше не только медиапрофессионалов, но и са-



 
 
 

мых разных людей будут говорить о профессиональных цен-
ностях и социальной ответственности, тем легче будет пере-
строиться и самой журналистике.



 
 
 

 
2.7. Концептуальные

основы медиаобразования
 

Цифровые медиакоммуникации занимают сегодня важ-
ное место в общественных процессах. Медийно опосредо-
ванная реальность – социальные процессы, институты, субъ-
екты, формирующие содержание медиакоммуникаций, вли-
яет на общественную коммуникацию и в последнее десяти-
летие становится все более частым предметом исследования
(Кульчицкая, 2018; От теории журналистики к теории ме-
диа, 2019). И это не удивительно, ведь значительную часть
информации, важной для принятия профессиональных, по-
литических, бытовых решений, люди получают из традици-
онных (пресса, телевидение, радио) и новых (социальные се-
ти, поисковые системы, мессенджеры) медиа, которые про-
изводят и распространяют огромные массивы медиапродук-
тов и медиауслуг, что в дальнейшем определяет политиче-
ские и культурные процессы в обществе, формы познания
людьми окружающей действительности (Deuze, 2004; Mosco,
2017).

В новой цифровой реальности особую роль начинает иг-
рать аудитория, которая включается в процесс создания и
распространения контента на правах почти профессиона-
лов (Дунас, Вартанов, Кульчицкая, Салихова и др., 2019).
Усложняющийся характер медиакоммуникации определяет



 
 
 

различную степень вовлеченности разных сегментов ауди-
тории в интерактивную медиасреду в зависимости от циф-
ровой медийной грамотности и уровня мотивации пользо-
вателей (Шевченко, 2014). Тогда как наиболее активная и
продвинутая часть аудитории приближается по своим навы-
кам к профессионалам медиарынка (Самарцев, 2017), дру-
гая, более значительная, сохраняет традиционные привычки
пассивного медиапотребления, характерного для аналоговой
медиасреды, особенно для традиционного телевидения, при-
чем водораздел проходит как по традиционным признакам
(доход, образование), так и по новым (поколенческие куль-
туры) (Аникина, 2013, 2014). Все это требует как нового тео-
ретического понимания цифровой медиасреды, так и более
четкого представления среди широкого круга пользователей,
аудитории в целом, о ее природе, возможностях и опасно-
стях.

Медиатизация как один из мегапроцессов современности,
определяющий информационно-коммуникационные аспек-
ты функционирования общества, оказывает влияние и на
различные сферы и институты общества, и на каждого кон-
кретного человека, предоставляя эмпирические свидетель-
ства воздействия медиа на общественные практики (Krotz,
Hepp, 2011). Пользователей цифровых медиа отличает высо-
кая степень вовлеченности в медиакоммуникационный про-
цесс на разных его стадиях – создания медиатекста, его
оценки (появился даже разговорный термин «лайки») и рас-



 
 
 

пространения (часто используется разговорное обозначение:
«шеры» и «перепосты»). Именно такие количественные по-
казатели все чаще и становятся индикаторами эффективно-
сти различных организаций и компаний (Антопольский, По-
ляк, Усанов, 2012; Шевченко, 2014).

При этом взаимодействие пользователей с медиа, тради-
ционно имевшее двусторонний характер, становится сегодня
многосторонним процессом, в рамках которого различные
сферы жизни общества, с одной стороны, и цифровые медиа
– с другой, определяют и формируют друг друга именно по-
средством своего взаимодействия. Так переплетаются тради-
ционные для медиа процессы медиации – то есть техноло-
гического посредничества при передаче информации, с ме-
диатизацией, а именно с влиянием СМИ на политическую,
культурную, даже экономическую жизнь общества, ведущим
к изменению реальности под воздействием деятельности ме-
диа (Couldry, 2008; Гуреева, 2018). Массмедиа отбирают,
структурируют, комментируют, распространяют огромные
массивы информации, необходимой для жизни современно-
го человека.

В основе медиатизации и лежит этот процесс переработ-
ки исходной информации, приводящий к появлению в ней
новых смыслов и ценностей. Дж. Маццолени и В. Шульц
определили ее как процесс, который распространяет влия-
ние СМИ на формирование всего современного общества и
каждого человека (Mazzoleni, Schulz, 1999). Можно предпо-



 
 
 

ложить, что в результате процесса медиатизации появляет-
ся «человек медийный» – активный участник процессов рас-
пространения и производства медиапродуктов, чье профес-
сиональное и личностное развитие, система ценностей, сти-
ли жизни в значительной степени детерминируются медиа
(Вартанова, 2009).

Медиатизация затрагивает деятельность разных социаль-
ных институтов и акторов, и в основе процесса медиатиза-
ции отдельной личности сегодня лежит вся среда, в которой
сосуществуют самые разные виды контента – от професси-
онального до любительского, от информационного до раз-
влекательного, от достоверного до манипулятивного, вклю-
чающего фейки (Человек медийный, 2015). В этой среде, ве-
роятно, только журналисты, как профессиональные создате-
ли содержания для медиа, испытывают особую ответствен-
ность за сохранение информационной безопасности, тогда
как блогеры, маркетологи, авторы анонимных каналов при
создании своего контента исходят из принципиально других,
чаще всего коммерческих или манипулятивных соображе-
ний (Профессиональная культура журналиста, 2008).

Одновременно с позитивным потенциалом, который за-
ложен в цифровых медиатехнологиях – свободной горизон-
тальной коммуникации, возможностями творческой саморе-
ализации, самоактуализации (Dunas, Kulchitskaya, 2019), на
пользователей посредством социальных сетей могут оказы-
ваться и деструктивные воздействия (Зинченко, Матвеева,



 
 
 

Карабанова, Пристанская и др., 2016; Ященко, 2007; Кон-
цепция информационной безопасности детей, 2016), причем
особо уязвимы в цифровой среде дети и молодежь (Макси-
мов, Голубева, 2014).

Значительная роль цифровых медиа, которую они начи-
нают играть в современном обществе, заставляет задумать-
ся и о более глубокой теоретической разработке и актуали-
зации понятия медиасоциализация (Андреева, 2001; Дунас,
2019). Фрагментарность коммуникации в цифровой медиа-
среде, индивидуализация запроса на содержание, миграция
пользователей от общественно значимой и сбалансирован-
ной журналистской информации традиционных СМИ в сто-
рону кастомизированного и подчас любительского контен-
та, зачастую недостоверного или эмоционально окрашенно-
го, агрессивного и нетолерантного (Кин, 2015; Бодрунова,
2018),  – это уже очевидные последствия новых форм ме-
диасоциализации молодой аудитории. Анализируя эти тен-
денции, ученые выявляют новые формы культурного рас-
слоения аудитории, вызванные развитием цифровых медиа.
Так, В. Миронов отмечает вертикальную дифференциацию
по возрастному принципу. Он подчеркивает, что в цифро-
вой среде человек «как бы локализирует свое информацион-
ное коммуникационное пространство и благодаря новейшим
технологиям может его конструировать, самостоятельно ре-
шая, кого он хочет, а кого не хочет туда допускать» (Миро-
нов, 2019: 10).



 
 
 

Высокая степень включенности аудитории в процесс по-
требления и создания содержания, сложный характер ме-
диатизированной – массовой и немассовой – коммуника-
ции требуют целенаправленной деятельности по формиро-
ванию медиаграмотности. При этом, к сожалению, именно
медиа, одному из наиболее сложных явлений действитель-
ности, в процессе школьного обучения, дальнейшего обра-
зования практически не уделяется внимания, на что следу-
ет обратить внимание в контексте выработки современных
подходов к среднему образованию (Национальная образова-
тельная инициатива «Наша новая школа», 2010).

В результате складывается парадоксальная ситуация: лю-
ди в разных странах мира ежедневно уделяют более четырех
часов своего времени традиционным СМИ, а новым (Интер-
нету, социальным сетям, мессенджерам) – и до 10 ч, но при
этом практически не представляют себе их сложной техно-
логической и социальной природы.

Стремительное развитие цифровых технологий приводит
к изменению использования медиа, в первую очередь в среде
молодых людей в возрасте от 15 до 25 лет, которые родились
в условиях начавшейся в 2000 гг. цифровизации общества, и
для них цифровая реальность представляется обыденной, не
требующей значительной адаптации и длительного приспо-
собления (Образцова, 2014, 2015; Вьюгина, 2017, 2018). В
России проживает около 30 млн молодых людей до 19 лет,
что составляет более 20  % населения (в крупных городах



 
 
 

доля молодого населения, принадлежащего так называемой
«цифровой молодежи», еще выше). Это немалый процент
населения страны, причем очевидно, что роль молодежи в
общественной жизни страны в будущем будет возрастать.

Однако считать, что только молодые люди в России во-
влечены в деятельность новых цифровых медиа будет непра-
вильным: в конце 2010 гг. число пользователей Интернета
превышало 75 %, что фактически означало проникновение
Сети во все возрастные группы населения. Очевидно, что и
у более взрослых возрастных групп потребность в навыках
использования и понимания цифровых медиа даже выше,
чем у молодого «цифрового поколения» (Солдатова, Нестик,
Рассказова, Зотова, 2013).

Исходя из этой необходимости следует рассмотреть по-
пулярное в российских медиаисследованиях понятие «ме-
диаобразование» (Жилавская, 2009; Фатеева, 2007; Казаков,
2019). Оно обращает внимание на понимание широкой ауди-
торией различных аспектов функционирования медиа в об-
ществе и предполагает, что аудитория должна осознавать ме-
диавоздействия на общество в целом и на отдельных людей.
В связи с этим главная задача медиаобразования – развитие
медиаграмотности, включающей понимание природы и ос-
новных принципов деятельности СМИ, освоение информа-
ционных технологий, развитие способности к критическому
анализу и оценке содержания информации и умение исполь-
зовать эту информацию осознанно.



 
 
 

Медиаграмотность рассматривается шире, чем грамот-
ность информационная или визуальная, и предполагает уме-
ние аудитории понимать разные виды медиа (Казаков, 2017:
89). В последние годы перед медиаобразованием встает зада-
ча формировать у людей цифровой (информационный) ка-
питал – то есть знания, навыки, умения использовать циф-
ровые медиа в профессиональных и личных целях, осознан-
но, с ожидаемым самим человеком и обществом в целом ре-
зультатом (Park, 2017; Ragnedda, 2018; Гладкова, 2019: 35).

По существу базовые принципы медиаобразования (англ.
media education) вытекают из ставшей сегодня классической
схемы анализа коммуникационного акта, предложенной Г.
Лассуэллом еще в 1948 г. Напомним, что, согласно его под-
ходу, коммуникационный процесс строится по модели: «Кто
(говорит) – что – по какому каналу – кому – с каким эффек-
том».

Понимание аудиторией содержания медиа – один из важ-
нейших аспектов тех общественных проблем, которые свя-
заны с медиа. Он сегодня становится все более актуальным,
что обусловлено цифровизацией СМИ, делающей взаимоот-
ношения между журналистами и аудиторией все более слож-
ными, поскольку она и сама активно включилась в произ-
водство контента. Становление «человека медийного», с од-
ной стороны, результат как технологического развития ме-
диа, так и адаптации людей к жизни в медиатизирующемся
обществе, в условиях информационного изобилия (а зача-



 
 
 

стую и перегрузки), к формированию новых умений осмыс-
ления информации. С другой стороны, медийно грамотная
активная аудитория и есть необходимое условие существо-
вания профессиональной журналистики и успешной работы
медиапредприятий (Колесниченко, 2019).

Критическое отношение к современному медиаландшаф-
ту, умение ориентироваться в медиа, возможность саморе-
ализации в информационном пространстве становятся важ-
ными компетенциями «человека медийного». Учитывая тес-
ную связь человека с медиа, эти компетенции следует раз-
вивать в процессе воспитания и образования. И, возможно,
они должны стать приоритетными для государства в области
образования и ориентирами для граждан в жизни общества
(Singh, Grizzle, Yee, Culver (eds.), 2015).

Принципы медиаобразования предполагают, что медиа-
грамотный человек должен демонстрировать владение дву-
мя типами навыков: технологическими и информацион-
но-аналитическими. Технологические навыки связаны с
освоением медиатехнологий, которые постоянно развивают-
ся и требуют от пользователя определенной гибкости в овла-
дении ими. Они включают в себя: навыки использования
техники, навыки поиска информации, защиты персональных
данных, доступа к цифровым сервисам и использование их.

Однако только технологических навыков для формирова-
ния медиаграмотности недостаточно. Они неразрывно свя-
заны с информационно-аналитическими навыками. Послед-



 
 
 

ние, в свою очередь, предполагают, что пользователь облада-
ет навыками систематизации и интерпретации больших объ-
емов информации, которые он получает благодаря использо-
ванию медиатехнологий. В аналитическую группу навыков
входят: навыки критичного восприятия информации, зна-
ние об относительности приватности интернет-коммуника-
ции, навыки защиты своих персональных данных, исполь-
зование цифровых сервисов для работы и досуга, коммуни-
кативные навыки, а также формирование медиаменю и ин-
формационной повестки (Цифровое будущее, 2013; Каза-
ков, 2017). Следует признать, что технологические навыки в
гораздо большей степени подвержены изменению, чем ана-
литические. Поэтому важно не только развивать оба типа на-
выков, но и постоянно их совершенствовать.

Медиаобразование призвано сформировать у аудитории,
прежде всего молодежной, понимание деятельности средств
массовой информации – неотъемлемого института обще-
ственной жизни, повседневной профессиональной деятель-
ности и свободного времени. Это не тождественно образо-
ванию через СМИ, хотя обе сферы должны соотноситься
друг с другом. Стратегическая цель медиаобразования, со-
гласно документам ЮНЕСКО, а также многим националь-
ным программам, – формирование у современной молоде-
жи критического отношения к медиа и превращение ее в
творческого пользователя СМИ после окончания учебного
заведения (школы, колледжа, университета). Однако ключе-



 
 
 

вую роль в процессе медиаобразования детей должны играть
именно их родители: обсуждать увиденное, прочитанное и
услышанное, встраивать (совместно) контент СМИ в нор-
мативную систему ценностей, предупреждать детей об опас-
ностях использования медиа (Концепция информационной
безопасности детей, 2013). В этом контексте медиаобразова-
ние должно дать пользователям инструменты защиты себя
в цифровом информационном пространстве, предупредить
возможные негативные воздействия и угрозы (Бочавер, Хло-
мов, 2014). Более того, медиаобразование в самом широком
смысле может способствовать целям устойчивого развития,
противостоять радикализации и экстремизму (Singh, Kerr,
Hamburger (eds.), 2016).

Программы медиаобразования могут реализовать учите-
ля в школах и педагоги в других образовательных учрежде-
ниях; воспитатели в неформальных группах и среди членов
различных общин; исследователи; группы активистов, руко-
водствующиеся политическими или моральными соображе-
ниями; объединения/сообщества родителей; церковь и дру-
гие религиозные объединения; медиакомпании (коммерче-
ские и некоммерческие); органы регулирования СМИ. У та-
ких разных «действующих лиц», конечно, разные мотива-
ции деятельности в сфере медиаобразования – от защиты де-
тей до развития их творческих способностей, но стремление
у них одно – сделать учащихся сознательными, активными
пользователями СМИ (Образцова, 2014; Солдатова, Расска-



 
 
 

зова, Нестик, 2017).
Медиаграмотность ребенка в современном обществе ста-

новится задачей и семейного, и школьного воспитания.
Необходимо учитывать и тот факт, что сегодня родители все
меньше могут контролировать доступ детей к Интернету, те-
левидению, радио, компьютерным играм. С этой точки зре-
ния важны и другие педагогические и общественные иници-
ативы – от создания школьных СМИ, вовлечения учащих-
ся в создание собственных медиапродуктов до проведения
лекториев, образовательных факультативных занятий, про-
сто издания популярной литературы (Медиаобразование в
школе, 2010; Самарцев, 2019).

Анализировать содержание СМИ становится сегодня пра-
вом и обязанностью каждого критически мыслящего челове-
ка. И если дети со школьной скамьи научатся понимать ин-
формационную повестку дня, ориентироваться в информа-
ционных потоках, они смогут принимать осознанные твор-
ческие решения в будущем. Критический анализ СМИ –
не профессия, а способ понять современную жизнь (Singh,
Kerr, Hamburger (eds.), 2016).

ЮНЕСКО, многие международные организации, госу-
дарственные, правительственные организации разных стран
неоднократно обращали внимание на просвещение и образо-
вание в сфере СМИ. Традиционные подходы к медиаобразо-
ванию менялись со временем (Teaching and Learning, 2014).
В 1980–1990 гг. главной стала защита детей (в Великобрита-



 
 
 

нии считалось, что СМИ представляют «низкую» культуру,
которая может разрушить у детей ценности культуры «высо-
кой», в США существовали опасения, что СМИ могут при-
вить детям неприемлемые для них ценности и поведение). В
1990 гг. медиаобразование приобрело политический аспект,
благодаря ряду исследований распространилось представле-
ние о том, что СМИ ответственны за формирование поли-
тических взглядов. В начале XXI в. акценты сместились в
сторону развития творческих навыков активной аудитории,
востребованных в условиях цифровой революции.

Говоря сегодня о развитии у детей новых компетенций,
нужно отметить, что понятие «медиаобразование» поддер-
живается не всеми. Сейчас оно, с одной стороны, предпола-
гает образование общественности при помощи медиа. С дру-
гой – медиаобразование сегодня трактуется и как образова-
ние в сфере медиа, которое, во-первых, создает информаци-
онную безопасность ребенка (и он, находясь в данной сре-
де, может включить определенные механизмы, чтобы защи-
тить себя); во-вторых, воспитывает информационную и ме-
диакультуру; в-третьих – формирует медиаграмотность (это
другая часть воспитания медиакультуры, которая может и
должна работать) (Казаков, 2017).

Медиаобразование по природе – это и «позитивное», и
«негативное» регулирование. С одной стороны, это форми-
рование определенных запретов и рамок, а с другой – макси-
мальное развитие творческих способностей детей путем пре-



 
 
 

подавания журналистики на школьных факультативах и из-
дания школьных СМИ (Медиаобразование в школе, 2010).

Возможно, это идеалистический взгляд, но без форми-
рования новых правил жизни в Интернете обществу будет
сложно справиться с угрозами цифровой среды. Именно по-
этому концепция медиаобразования во многом пересекается
с концепцией информационной безопасности. Российский
путь регулирования информации направлен на защиту поль-
зователя, прежде всего ребенка, от угроз и опасностей новой
коммуникационной среды. И именно в отечественной прак-
тике в последние годы активно развивается проектная рабо-
та по созданию медиа школьниками и студентами, и это не
только способствует повышению уровня их медиаграмотно-
сти, но и помогает «цифровому поколению» развивать свои
творческие способности.



 
 
 

 
Заключение

 
Сегодня роль медиа в общественных процессах стано-

вится и более заметной, и более активной. Под влияни-
ем актуальной социальной динамики и процесса цифровиза-
ции трансформируются традиционные взаимосвязи в систе-
ме «общество – медиа – человек», увеличиваются возмож-
ности медиа изменять и расширять индивидуальное и соци-
альное «бытие», влиять на репрезентацию действительности
в массовом общественном сознании, воздействуя тем самым
и на понимание обществом и аудиторией деятельности, и
на нее саму (Трансформация отечественной теории медиа,
2017; От теории журналистики к теории медиа, 2(3118).

Можно предположить, что медиа, став неотъемлемой ча-
стью современного общества, имеют тройственную природу,
будучи порождены:

• общественными потребностями в информации и комму-
никации;

• прогрессом информационно-коммуникационных техно-
логий;

•  динамикой возникающей в результате этих процессов
системы репрезентации реальности посредством медиа, что
можно считать информационным аналогом общества.

Эта тройственная природа проявляется в медиа в виде
проанализированной выше цепочки «содержание»  – «ка-



 
 
 

нал» – «аудитория», в которой содержание соотносится с си-
стемой медиарепрезентации, канал – с технологиями, а ауди-
тория – с общественным запросом.

Представляется, что уже можно говорить и о том, что ме-
диа как социальное пространство, как институт общества,
включающий полностью или частично такие составляющие,
как массмедиа/СМИ, журналистика, медийно опосредован-
ные коммуникации, становятся расширениями не только че-
ловека, как предполагал более полувека назад канадский ис-
следователь М. Маклюэн, но и расширениями различных об-
щественных пространств, источником информационных и
коммуникационных ресурсов человека и общества.

Надо признать, что медиа стали обозначать сегодня очень
широкое явление, проявляющее себя на разных уровнях
и в разных формах (Основные понятия теории медиа,
2019). Медиа обозначают особую форму общественного
пространства, в котором контент и, соответственно, смыс-
лы производятся и распространяются (массовой аудитории)
посредством информационно-коммуникационных техноло-
гий. Медиа можно также рассматривать как социальный ин-
ститут с постоянно меняющимися, даже расширяющимися
границами, что объясняется развитием и удешевлением ин-
формационно-коммуникационных технологий, расширени-
ем доступа, увеличением объемов доступного контента и
услуг.

Медиа сегодня интегрируют отдельные пласты обще-



 
 
 

ственной и индивидуальной жизни, разные социальные сре-
ды, благодаря чему формируется общедоступная публичная
(общественная) сфера – среда коммуникации текстов, идей,
смыслов, ценностей, что ставит каналы и содержание медиа
в тесную связь с обществом (Habermas, 1991). Более того,
общественная сфера и есть сфера существования идеологий,
понимаемых в самом широком смысле как системы идей. Та-
кой подход предполагает внимание к традиционному расши-
рению общества – медиатизированной политике, которая на-
прямую зависит от коммуникации власти и избирателей, от
освещения деятельности политиков журналистами, другими
профессионалами и непрофессионалами цифровых медиа.

Еще одно значимое социальное расширение медиа соеди-
няет высокую культуру – искусство, и низкую – массовое раз-
влечение, встраивая новую цифровую культуру в свободное
время людей. Особое значение здесь имеет процесс визуали-
зации культуры, опирающийся в цифровых медиа на экран-
ные репрезентации текста. В результате развиваются гибрид-
ные мультимедийные языки, объединяющие текст, изобра-
жение, звук, формируются новые способы изложения исто-
рий, включаются новые уровни творчества. Роль медиа в
формировании человеческого капитала современного обще-
ства становится еще более очевидной.

Еще один аспект расширения медиа определяется тем,
что это самостоятельная, активно развивающаяся отрасль,
довольно значительный рынок рабочих мест, на котором



 
 
 

представлены специалисты большого числа профессий ме-
диаиндустрии. Одновременно технологическая природа ме-
диа в условиях индустриальных процессов цифровизации
становится особенно очевидной, что напрямую влияет на
представление об их границах, положении в национальной
и глобальной экономике, развитии новой экосистемы «ИТ
– телекоммуникации – медиа». Это позволяет говорить и о
расширении медиаиндустрии, создающей новые экономиче-
ские реалии.

Медиа следует рассматривать не только как коммуника-
ционную среду, но также и как коммуникационный процесс.
Вероятно, это можно считать одним из самых актуальных
теоретических представлений о расширениях как самих ме-
диа, так и общества в целом. Медиа уже больше, чем струк-
тура, создающая медиаконтент (новости, мнения, развлече-
ния, реклама), и система его распространения. Медиа – как
профессиональные, так и любительские – становятся техно-
логически детерминированными общественными коммуни-
каторами, обеспечивающими не только однонаправленный
коммуникационный процесс – от журналистов к аудитории,
но и двусторонний, даже многосторонний коммуникацион-
ный процесс – от производителей содержания к аудитории
и обратно.

Подводя итог теоретическим построениям, проведенным
выше, можно предположить, что развитие в условиях про-
должающихся общественных трансформаций и процесса



 
 
 

цифровизации медиаисследований будет продолжаться, по-
скольку сегодня медиа стали неотъемлемой частью обще-
ства.
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