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чет идти на нас на обѣх имѣнуючи на Рус и на Свѣю. толко де я уж по-
чал с ним воеватца в Лифлянех… а нне… црь всеа Русиі. да яз дал бгъ в 
доброи дружбе. и в миру хотим мы сопча идти на него и с ним битис…

И против тово я говорил . какъ полскои на Рус придет что црского 
величества . сила его встрѣтит и битис с ними накрѣпко будут.

И тѣмъ моим рѣчем королю показалос любо. и говорил. а у меня бу-
дут против ево полского кор(ол)я храбрые воинские люди…

И против тово я говорил что вѣсти были во всеи Немецкои землѣ. 
про полсково . что он воротился назад… (1617 г.) [1, с. 27].

Принципы передачи чужой речи в «расспросах» еще не сформирова-
ны, вследствие чего возникает определенное противоречие между фор-
мой и содержанием. Оформленная как косвенная речь с использованием 
изъяснительных конструкций (корол говорил что…) и частиц-маркеров 
косвенной речи (де), реплика собеседника имеет при этом черты прямой 
речи с сохранением грамматической формы местоимений 1 лица (яз, на 
нас, мы). 

Структурирование информационного поля средневековых «вестей» 
осуществляется по признаку локально-временной отнесенности – наи-
более очевидному и естественному в условиях определенного «равно-
душия» к тематике новостных сообщений и отсутствия четкого разгра-
ничения фактов и комментариев. Поэтому вполне понятно отсутствие 
заголовка как структурного элемента средневекового новостного текста, 
место которого занимала конструкция атрибутивного характера, содер-
жащая информацию о том, где и когда происходили описанные далее 
события. В «вестях» 1600–1630-х гг. такие конструкции еще не имеют 
четкого стилистически закрепленного оформления и выступают в раз-
личных вариантах: вѣсти из Угорские земли из города Грана июн въ К 
дн ннешнег ≠АХ г году; вѣсти из Вена города лѣта ≠АХ г июня въ КЕ 
днь; дѣялося в Чехах февраля с перваг числа; из Хорна пишют февраля 
АI дн; из Праги февраля КГ писано. Однако на протяжении первой по-
ловины XVII века в оформлении атрибутивной части «вестей», которая 
представляла собой важнейший неотъемлемый структурный элемент 
новостного текста, наблюдается стремление к унификации, к выработке 
единого стилевого стандарта [3]. 

В начале XVII века жанрово-стилистические характеристики «ве-
стей» как особого с точки зрения смысловой и структурной организа-
ции типа старорусских деловых текстов лишь начинают оформляться. 
Появившись в виде дословных переводов зарубежных информацион-
ных сообщений, русские «вести» – прообраз современных новостных 

текс тов – прошли длительный путь языковой эволюции. На протяжении 
первой половины XVII века вырабатывается единый способ атрибути-
рования «вестей», устраняется вариативность в оформлении их струк-
турных элементов, отбираются жизнеспособные лексико-фразеологиче-
ские средства, отражающие специфику новостного текста, его жанровое 
своеобразие, что позволило создать необходимую базу и подготовить 
условия для появления в XVIII веке первых русских газет.
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Развитие деловой прессы напрямую связано с развитием экономи-

ки в стране. Поэтому период исследования деловой прессы в Украине 
начинается с момента обретения ее независимости – то есть с 1991 г. 
Стоит отметить, что понятие «деловая пресса» очень неоднозначно 
трактуется в украинской науке. Некоторые исследователи и теоретики 
журналистики вообще утверждает, что такого понятия в украинской 
журналистике не существует, а деловая пресса относится к профессио-
нальным изданиям. И все же в практике и в среде журналистов уже дав-
но используются такие словосочетания, как «деловой еженедельник», 
«только бизнес, без политики», «знамя юной украинской буржуазии». К 
тому же и названия говорят об определенной направленности контента. 
К примеру, «БИЗНЕС», «Власть денег», «Деловая столица», «Инвест-
газета», «Дело» и т. д. Современная деловая пресса Украины является 
одним из сегментов системы СМИ. Российская исследовательница Еле-
на Письменная дает такую формулировку деловой журналистики: «Это 
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деятельность по формированию такого типа коммуникации, который 
востребован новыми общественными силами и социальными группа-
ми» [4]. Следовательно, ее (деловой журналистики) появление связано 
с действием социальных факторов исторического типа и определено 
общественно-экономической формацией.

Что же представляет собой сегодня типологическая структура дело-
вых изданий? Российские ученые выделяют группу универсальных из-
даний и характеризуют их по таким типологическим признакам: 

– целевое назначение;
– тематическая направленность;
– способ отражения действительности; 
– особенности целевой аудитории. 
Специализированные деловые издания – это газеты и журналы, кото-

рые ориентируются на определенный сегмент рынка. По мнению боль-
шинства исследователей, специализированные издания имеют наиболее 
устойчивое положение на рынке, хотя по своим тиражам уступают уни-
версальным изданиям. Многие из них прошли сложный трансформа-
ционный путь развития – от рекламных и рекламно-информационных 
к деловым [3, с. 18]. Целевое назначение данной группы изданий – ин-
формационное обслуживание предпринимателей, работающих в кон-
кретном сегменте бизнеса: недвижимость, строительство, финансы, 
туризм и т. д. Отсюда возникает и математическая модель данных из-
даний: ориентация на освещение узкоспециализированных тем, рассчи-
танных на специалистов. Способ отображения действительности – ана-
литический. Целевая аудитория – специалисты в той или иной области. 
Деловая пресса пишет о рынках, а не о компании. Это следует понимать 
буквально, потому что если ставится задача написать о компании, выбор 
темы обязательно должен быть мотивирован. В противном случае тень 
подозрения в предвзятости ляжет на издание. Почему выбрана имен-
но эта компания, а не другая, чем обусловлено предпочтение? Нет ли 
здесь мотивов, лежащих за пределами журналистики (PR, например)? 
Подобные вопросы теряют смысл, если предметом интереса издания 
становятся рыночные процессы, а агенты рынка становятся предметом 
специального интереса только в связи с состоянием рынка.

И все же в любой сфере производственной деятельности существу-
ют компании, определяющие «погоду» на конкретном рынке. Напри-
мер, в мировой автомобильной промышленности существует десяток 
основных производителей, от самочувствия которых зависит очень мно-
гое: уровень цен, развитие технологий, инвестиции, занятость в этом 
сегменте рынка и т. д. Информация о состоянии дел в этих компаниях 

почти всегда отражает состояние рынка [5, с. 105]. Следовательно, она 
всегда оправдана. Но информация о компании, которая не входит в чис-
ло лидеров, обязательно должна содержать аргументацию, обосновы-
вать выбор темы или объекта интереса издания. Разработка подобных 
методологических правил – профессиональных стандартов – в деловой 
прессе (как и вообще в качественной) является важным условием под-
держания репутации издания как респектабельного и независимого ис-
точника информации.

Наконец, речь идет о потреблении в условиях гиперболического ро-
ста объемов информации в мире, резко усложняющего поиск нужной 
информации. Ответом на осложнения стал бурный рост специализиро-
ванных изданий, в том числе в сегменте деловой прессы. Пресса даже 
на структурном уровне все дальше отходит от роли «учителя жизни» и 
все больше становится лоцманом в информационном море. Она берет 
на себя функцию предварительной обработки структурирования ин-
формационных потоков. Эта работа хорошо оплачивается. Существует 
четко выраженная зависимость между стоимостью информации и сте-
пенью ее специализации: чем больше специализировано издание, тем 
выше его стоимость. Соответственно, доходы от продажи собственно 
информации становятся определяющими в структуре доходности спе-
циализированных изданий. Этот факт особенно ярко проявляется в сег-
менте деловой прессы.

Американская школа журналистики над вопросом типологизации 
деловой прессы, как отдельного сегмента периодики, работает уже бо-
лее чем 50 лет. «Деловая пресса является основным источником новос-
тей о событиях компаний, государственном регулировании, о работе ру-
ководителей, об актуальности тех или иных профессий на рынке труда, 
индустрии товарооборота, а также помогает привлекать инвестиции, 
поскольку деловая пресса часто пишет о новых тенденциях в бизнесе, 
прежде чем их заметили в общественно-политической прессе массо-
вой информации. В деловых изданиях распространяются всесторонние 
новости о фьючерсах отдельных компаний и вопросы, стоящие перед 
различными отраслями промышленности. Деловая пресса экзаменует, 
как бизнес фактически работает и как он должен работать (мог бы рабо-
тать). Хотя книг по управлению бизнесом хватает, однако их изучение 
может занять годы. Деловая пресса рассматривает те же вопросы, но 
оперативно – в течении месяца, недели, дня, а иногда и на почасовой 
основе» [1] .

Поэтому, подытоживая, деловым изданием будем считать печатное 
средство массовой информации, контент которого показывает и про-
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гнозирует влияние политических и экономических событий на развитие 
различных видов бизнес-деятельности в стране.

А теперь переходим непосредственно к объекту исследования: де-
ловой прессе в Украине. Первым еженедельным украинским изданием 
деловой направленности стали «Галицкие Контракты», которые начали 
выходить в 1990 г. на западной Украине, во Львове (с 2003 г. название 
«Контракты»). В декабре 1992 г. основали газету «Блиц Информ» (с 1993 
г. название «Бизнес»), которая являла собой газету рекламных объявле-
ний и впоследствии стала отстаивать интересы малого и среднего биз-
неса в стране. Газета «Дело» выходила с 1992 года и в 2011 г. перешла 
в электронный формат. «Инвестгазета» издается издательским домом 
«Экономика» с 1995 г. Журнал «Компаньон» – с 1996 г. Но наибольшее 
количество печатных изданий, специализирующихся на экономической 
тематике, появилось в 2000-х гг. К таким следует отнести: «Деловую 
столицу» (2001 г.), «Власть денег» (2004 г.), «Эксперт» (2004 г.), газеты 
«Экономические известия» (2004 г.) и «Коммерсант-Украина» (2005 г.), 
еженедельники «Статус. Экономические известия» (2005 г.), «Коммен-
тарии» (2005 г.). «Форбс-Украина» появился на раскладках прессы в 
марте 2011 г.

Впрочем, конкуренция и рынок определили основных игроков де-
ловых печатных СМИ. В 2012 г. с дистанции сошли ежедневная газета 
«Экономические известия», еженедельник «Статус», принадлежащие 
медиахолдингу «Медиа Инвест Групп». «Контракты» в 2012 году имели 
аж 17 сдвоенных номеров. А количество полос достигло рекордно низ-
ких 34 страниц. Газета «Дело» ушла в мир электронных СМИ.

Рынок деловых изданий Украины представлен такими медиахол-
дингами: «Блиц-информ», «Картель», «Экономика», «Медиа Инвест 
Групп», «Максимум», «УМХ». Проанализировав содержание указан-
ных выше изданий, можно утверждать, что владелец издания, основ-
ным бизнесом которого является издательство, работает продуктивнее 
(к примеру, еженедельник «Бизнес»), чем издание, которое является 
лишь одним из активов владельца. 

Компания GfK Ukraine провела исследование аудитории деловой 
прессы. В результате исследования выяснилось, что наибольшим охва-
том деловой аудитории в городах с населением от 200 тысяч жителей 
располагает газета «БИЗНЕС». Исследование было проведено в первом 
квартале 2013 г. по заказу Комитета издателей деловой прессы. В со-
став Комитета вошли издательство «Блиц Информ», издательский дом 
«Галицкие Контракты», Companion Group (ООО «Компаньон Групп » ) 
и ИД «Картель».

Охват аудитории деловой прессы распределился следующим обра-
зом:

– Деловая газета «БИЗНЕС» – 52 %;
– Издание «Компаньон» – 31 %;
– «Контракты» – 29 %;
– «Власть Денег» – 24 %;
– «Деловая Столица» – 22 %;
– «Личный Счет» – 5 %.
Постепенно меняется украинский бизнес – он движется в сторону 

большей открытости и публичности. Циркуляция экономической ин-
формации приобретает больший масштаб и охватывает все новые уров-
ни. Происходит формирование основы для становления так называемо-
го среднего класса, что расширяет категорию субъектов экономического 
воздействия, способных одновременно осуществлять и потребитель-
скую и предпринимательскую активность. По мнению Д. Иванова, од-
ним из симптомов перехода к обществу виртуализации стал консью-
меризм, который обозначил переориентацию корпораций от создания 
продукта на создание потребителей и потребностей.

Заслуживает внимания тот факт, что в мире существует Европейская 
ассоциация деловой прессы (EBP). Кстати, Украина является ее членом 
в лице издания «Инвестгазета». EBP была основана в Италии в 1962 
году и называлась Union de la Presse Économique et Financière Européene 
(UPEFE). На сегодняшний день EBP имеет 51 члена в 27 странах. Дея-
тельность EBP состоит из:

– Ежегодного совещания Генеральной Ассамблеи;
– Экспертных семинаров для редакторов и издателей;
– Публикаций рекламных бюллетеней «Как попасть в Европу» раз 

в два года;
– Сайта www.business-press-org и регулярных информационных бюл-

летеней [1].
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Â ÇÅÌÑÊÎÉ ÏÅ×ÀÒÈ ÁÅËÀÐÓÑÈ

Земская печать – это особый тип периодических изданий в систе-
ме журналистики конца XIX – начала ХХ в., представлявших интересы 
органов местного самоуправления. Данные СМИ отличала либеральная 
политическая направленность, преобладание социально-экономической 
тематики, преимущественно региональный уровень распространения, 
доступный стиль изложения на русском языке. На территории Белару-
си в период с 1910 по 1918 г. выходило 15 земских газет и журналов, 
наиболее значимые – «Вестник Могилевского земства», «Вестник Мин-
ского губернского земства», «Наше земское дело», «Сельскохозяйствен-
ная жизнь», «Вестник Комитета Западного фронта Всероссийского 
земского союза». Включенность изданий данного типа в политический 
процесс обусловлена как функциями СМИ, так и сущностью местного 
самоуправления, которое призвано решать местные социально-эконо-
мические задачи в тесном взаимодействии с органами государственной 
и местной власти, общественными организациями и гражданами. 

Земские деятели, считавшие самоуправление первой ступенью на 
пути к участию в государственном управлении, рассматривали прессу 
как важнейший инструмент политического и общественного влияния. 
К началу XX в. планомерная коммуникация земств Российской Импе-
рии в печати достигла значительных масштабов: десятки наименований 
периодических изданий, сотни книг, брошюр и листовок стали достоя-
нием общественности. Было сформировано уникальное информацион-
ное пространство, которое служило консолидации общественных сил 
вокруг идеи самоуправления. Значение политической коммуникации в 
СМИ как способа оказания прямого или косвенного влияния на распре-
деление власти и ее использование [20, с. 7] подчеркивает тот факт, что 
первое земское СМИ на территории Беларуси – «Могилевская земская 
неделя» – появилось еще до официального введения выборных земств – 
в 1910 г. В программной статье данный печатный орган обозначил на-
мерение стать «выразителем взглядов самого населения» для развития 

«широкой самодеятельности» [15, с. 1]. Кроме специального издания, в 
ряде белорусских газет, например «Витебские губернские ведомости», 
«Могилевские губернские ведомости», «Минские губернские ведомо-
сти», «Могилевский вестник», «Гомельская копейка», выходили рубри-
ки и статьи по земской тематике. Таким образом, введению выборных 
земств на территории Беларуси предшествовал процесс аккумулиро-
вания и передачи общественного мнения по вопросам местного само-
управления в печати. 

Введение выборных земств на территории Беларуси в 1911 году (на 
47 лет позже, чем в большинстве губерний Российской Империи) со-
провождалось острым политическим кризисом. Государственный Со-
вет, опасаясь усиления влияния польских землевладельцев в регионе, 
отклонил законопроект «О применении Положения о земских учрежде-
ниях 12 июня 1890 г. к шести губерниям Западного края», ранее внесен-
ный на рассмотрение П.А. Столыпиным и одобренный Государствен-
ной Думой. Земская реформа должна была способствовать проведению 
аграрных преобразований, усилив влияние зажиточных крестьян путем 
обеспечения им доступа в органы местного самоуправления, поэтому, 
поддерживая инициативу П.А. Столыпина, Николай II распустил Госу-
дарственный Совет и Государственную Думу на три дня – с 12 по 15 
марта 1911 г. в порядке 87 ст. Основных государственных законов. 14 
марта 1911 г. Именным Высочайшим указом «Положение о земских уч-
реждениях 1890 года» было распространено на Витебскую, Волынскую, 
Киевскую, Минскую, Могилевскую и Подольскую губернии. Местное 
самоуправление на территории западных губерний обрело специфику, 
связанную с политическими условиями и национальными особенностя-
ми региона: принцип сословности при выборе гласных был дополнен 
национальным признаком, что позволяло обеспечить в земских собра-
ниях большинство русским дворянам-землевладельцам. 

Согласно «Положению о земских учреждениях», земства должны 
были взять на себя решение ряда местных задач – содержание обще-
ственных зданий, поддержание в порядке местных дорог, обеспечение 
организации народного здравоохранения и образования, содействие 
развитию земледелия, торговли и промышленности, оказание помощи 
социально незащищенным категориям населения. Пресса органов са-
моуправления сконцентрировалась на освещении данных направлений 
работы: в содержании земской печати преобладала сельскохозяйствен-
ная, социальная и экономическая тематика. В то же время достижение 
поставленных целей посредством самоуправления возможно только при 
условии участия в нем самих граждан, поэтому одной из важнейших за-


