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тенденций в ее структурном преобразовании. Во-первых, после развала 
Советского Союза численные показатели белорусских газет и журналов 
для детской аудитории продемонстрировали ежегодный экспоненциаль­
ный рост. С 1993 по 2003 гг. их количество возросло в 4 раза, с 2003 по 
2013 гг. – в 2, а к 2020 г. – более чем в 10 раз. Во-вторых, одновременно 
в двух параллельных направлениях происходили изменения тиражей 
детской периодики, которые, с одной стороны, каждый год суммарно 
увеличивались, а с другой – по средним значениям единоразового вы­
пуска одного издания уменьшались. В-третьих, возникшая в 1990-е гг. 
на белорусском медиарынке детских СМИ тенденция расширения раз­
влекательного сегмента в 2000-е гг. интенсифицировалась. Постоянный 
рост суммарного тиража развлекательных газет и журналов для детей, а 
также снижение единоразового выпуска старейших отечественных дет­
ских газет и журналов демонстрировали массовую экспансию развлека­
тельной периодики. В-четвертых, в 2000-е гг. наблюдалась кардиналь­
ная трансформация типологической структуры национальной системы 
печатных СМИ для детей, что выражалось в усилении фрагментации 
и дифференциации детских газетно-журнальных изданий Беларуси по 
аудиторному, тематическому и целевому признакам.

*Исследование выполнено при грантовой поддержке Министерства об-
разования Республики Беларусь в рамках научно-исследовательского проекта 
«Белорусские медиа для детей: системообразование, визуально-семантиче-
ская структура, воспитательный потенциал» (проект № ГР – 20211923 от 
02.06.21).
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Вопрос формирования контента или наполнения и привлечения к 
нему внимания читателя для современных средств массовой информа­
ции стал на сегодняшний день ключевым, особо остро этот вопрос сто­
ит в виртуальной информационной среде. За последние пять лет многие 
российские издания перешли на виртуальное существование (по разным 
причинам), таким образом, высокая конкурентная плотность, что наблю­
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далась долгое время среди печатных изданий, перешла в виртуальное 
пространство [1; 2, с.  111–112]. При высокой конкурентной плотности 
рынка для существования нужно иметь большую аудиторию, а для совре­
менных виртуальных информационных ресурсов этот параметр опреде­
ляющий. Так как компании (рекламодатели) смотрят на такие параметры, 
как количество просмотров (для сайтов), количество подписчиков (для 
социальных сетей) и инструменты, используемые в SSM-продвижении 
(белые и серые), направлены на увеличение данных показателей [3, 
с. 20]. Одним из таковых инструментов является контент (наполнение, 
информация), его формирование и способы привлечения аудитории. 

Один из важнейших элементов контента – это заголовок Д. Огилви 
писал: «В среднем, заголовок читают в пять раз чаще, чем текст. Боль­
шинство людей, как известно, читают только заголовки. Отсюда следу­
ет, что если вы не заявили о товаре в заголовке, вы потеряли 80 % своих 
денег». [4, с. 13–14]. Сегодня среди виртуальных информационных ре­
сурсов заголовок – это инструмент для привлечения внимания «хейта», 
по существу в преобладающей части случаев заголовок не отражает 
суть текста, он только побуждает читателя перейти на ресурс. Так, в но­
востном разделе mail.ru есть перечень новостей (картинка, заставка и 
заголовок) других ресурсов, в этом перечне встречаются громкие заго­
ловки, говорящие об отставке или задержании какого-либо чиновника, 
но при переходе на сайт может получиться, что в самой новости только 
догадки, также часто встречаются заголовки, вырванные из контекста 
[5]. По существу такие способы привлечения внимания также можно от­
нести к серым инструментам SSM, основная их задача – привлечь вни­
мание. При этом, если читатель будет разочарован самим материалом 
(контентом), он с высокой вероятностью больше не перейдет на такой 
ресурс. Кричащие «хейтовые» заголовки, в большинстве случаев, – от­
рицательное явление, но часто они идут в комплекте с одним из «серых» 
инструментов SSM. К «серым» инструментам продвижения относят та­
кие инструменты, как накрутка подписчиков, спам, массфолловинг [3, 
с. 20]. Основная задача данных инструментов – за короткий промежуток 
времени увеличить аудиторию и охват ресурса. Из всех инструментов 
заголовки чаще всего соединяют со «спамом», как правило, это могут 
быть рассылки от информационных ресурсов с перечнем актуальных 
новостей или всплывающая спам реклама. 

Что касается самого контента, как выше уже отмечалось, громкие 
заголовки чаще всего не соответствуют наполнению, но при изучении 
ряда информационных ресурсов складывается ощущение, что один ре­

сурс публикует новость, а ряд других, более малых, дублирует (копиру­
ют) ее, меняя только заголовок и сопровождающую картинку. Данное 
явление формирует мнение, что после перехода в виртуальную форму 
средства массовой информации ставят оперативность выше прорабо­
танности, тем самым теряя свою уникальность. Как человек выбирает 
информационный ресурс, по ряду критериев - направленность (инфор­
мационная, аналитическая), тематика (деловой, спортивный, развлека­
тельный, досуговый критерий), но при этом в конце из ряда похожих 
ресурсов человек в итоге останавливается на том, что ему приятней чи­
тать. Д. Огилви писал: «Возьмите, например, виски. Почему одни пред­
почитают «Джэк Дэниэл», а другие – «Оулд Крау» или «Тэйлор». Мо­
жет быть, люди различают виски на вкус? Не смешите меня. Суть дела 
в том, что у каждой марки есть свой облик, и то, что нравится одним, 
не подходит для других. Люди выбирают не само виски, а его образ» 
[4, с. 7]. То же самое можно сказать и про информационные ресурсы, у 
каждого – своя аудитория, один из ярких примеров приводили В. Там­
берг и А. Бадьин: «КоммерсантЪ» и «Ведомости» мирно сосуществуют 
в одной сфере. Каждая из газет, благодаря позиционированию, сумела 
создать свой уникальный образ. И сегодня это выглядит следующим 
образом. Газета «Ведомости» предлагает читателям официальную ин­
формацию, которую доносит сухо, взвешенно и объективно, позицио­
нируя себя представителем государственных структур. В то время как 
газета «КоммерсантЪ» предпочитает информацию альтернативную, оп­
позиционную официальной, используя для подачи материала «живую», 
«острую», местами даже агрессивную форму изложения. [2, c. 112]. 
Именно эту уникальность сейчас при переходе в виртуальную форму 
теряют информационные ресурсы, можно даже сказать они теряют свое 
лицо, бренд, который долго формировался. 

По факту существования и конкуренция в виртуальной среде, так­
же как в печатном формате, – процесс сложный и требующий времен­
ных и экономических затрат, а формирование оригинального контента 
и его продвижение тоже требует времени. Нужно четко понимать, что в 
виртуальной среде, в отличии от печатной, есть ограничения на объем 
текста, интегрировать фотографии в середину текста возможно не на 
всех платформах, также нужно взвешено подходить к выбору инстру­
мента продвижения, так как многие вызывают отрицательную реакцию 
и наносят имиджевый ущерб. На сегодняшний день практика показы­
вает, что руководство многих виртуальных информационных ресурсов 
(при создании или переходе из печатного в виртуальный формат хочет 
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получить результат быстро. Логика при этом: оперативность распро­
странения информации у виртуальных ресурсов выше, значит и поло­
жительный результат (аудитория, доходы) можно получить быстрей. 
Естественно, такая позиция ведет к упрощению технологии написания 
материалов и адаптации в работе «серых» инструментов, все это ведет к 
потере аудитории, имиджа и конкурентоспособности. 
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Анализируются основные типологические концепции традиционных 
аналитических жанров. Происходящие в отечественной медиасфере транс­
формации значительно меняют устоявшиеся жанровые каноны, в связи с 
чем исследователи предлагают как обновляют уже известные жанровые мо­
дели (Г. В. Лазутина, С. С. Распопова), так и представляют новые подходы к 
определению аналитических жанров (А. В. Колесниченко). 

Ключевые слова: аналитические жанры журналистики; жанровые моде­
ли; формат медиатекста.
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The main typological concepts of traditional analytical genres are analyzed 
in the text. The transformations taking place in the domestic media sphere sig­
nificantly change the established genre canons. For this reason researchers sug­
gest both updating the already known genre models (G. Lazutina, S. Raspopova) 
and presenting new approaches to the definition of analytical genres (A. Kolesn­
ichenko).

Key words: analytical genres of journalism; models of genres; format of the 
mediatext.

Рассмотрение аналитических жанров журналистики в научных рабо­
тах фактически началось с момента определения журналистики как на­
учной области. Наиболее известной к настоящему времени является ти­
пологическая структура, разработанная профессором А. А. Тертычным. 
Данная модель представляет собой совокупность жанров, используемых 
еще в советской периодике (отчет, опрос, корреспонденция, интервью, 
беседа, комментарий, анкета, социологическое резюме, мониторинг, ре­
цензия, статья, обозрение, обзор СМИ, обзор писем, эпистола, эссе), а 
также тех жанровых форм, которые пришли в отечественные СМИ из 
западных в 1990-е гг. (версия, прогноз, реплика, эксперимент, исповедь, 
рекомендация, аналитический пресс-релиз) [1, с. 265–267]. В современ­
ности исследователи преимущественно дорабатывают жанровую модель 
А. А. Тертычного. Так, в классификации Г. В. Лазутиной и С. С. Рас­
поповой аналитическая журналистика именуется «проблемно-аналити­
ческой» [2, с.  55]. Авторы объясняют это тем, что такое название ха­
рактеризует «предмет и функциональную предназначенность текстов» 
[Там же], поскольку аналитические тексты способствуют актуальному 
определению проблемной ситуации, ее рассмотрению и привлечению к 
ней общественного внимания. Таким образом, это приводит «к оптими­
зации социальной действительности» [Там же]. В своей классификации 
ученые определяют следующие основные жанры: статья, корреспон­


