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Рассматривается значение аналитического контента для экономической, 
в частности, деловой журналистики. Высказывается мнение о необходимо-
сти разграничивать публицистику и деловую аналитику. Соглашаясь с харак-
теристикой аналитики как важного признака и критерия качественного ме-
диа, автор ставит вопрос о соответствии этому критерию сетевых ресурсов, 
деловых и общественно-политических СМИ.
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The article considers the importance of analytical content for economic 
and in particular business journalism. It expresses a conviction about the need 
to distinguish between journalism and business analytics. Agreeing with the 
characterization of analytics as an important feature and criterion of quality media, 
the author raises the question of whether network resources, business and socio-
political media meet these criteria.
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Экономическая устойчивость медиапроектов деловых СМИ связана с 
готовностью аудитории платить за выбор и достаточный объем информа-
ции, которая нужна для мотивации деятельности и определения вариантов 
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поведения на рынке. Как отмечает В. С. Автономов, «человек постоянно 
находится в состоянии ограниченности и выбора; человек обладает спо-
собностью оценивать и сравнивать различные варианты своего поведения 
(выбора); мотивация экономической деятельности определяется собствен-
ными предпочтениями хозяйствующего субъекта; информация, которой 
обладает этот субъект, как правило, является ограниченной и небесплат-
ной» [1, с. 202]. Предоставить информацию в этом случае способны де-
ловые СМИ, которые таким образом реализуют свою информационную и 
социальную функции. 

Речь идет о том, что человек, выступающий в качестве экономического 
агента, всегда обладает ограниченной информацией, при этом, принимая 
решения, он может минимизировать не только материальные издержки, но 
и интеллектуальные усилия. Ведь состояние ограниченной рационально-
сти, с учетом ограниченности в пространстве и времени заставляет чело-
века полагаться в своем экономическом поведении на стандартные и при-
вычные, рутинные варианты, а также на вновь предлагаемые варианты, 
основанные на прогнозах и аналитических суждениях, изложенных, в том 
числе в медиатекстах. «Экономика является теорией выбора… Мы выби-
раем из альтернатив, которые сами по себе являются конструкциями, соз-
данными человеческим сознанием», – указывает Д. Норт [2, с. 25].

С учетом этого аналитический характер является значимым и необ-
ходимым признаком контента деловых СМИ. В основе аналитической 
журналистики, по мнению Г. С. Мельник и М. Н. Кима, лежит операция 
анализа, «включающая механизмы и акты практического и теоретическо-
го познавательного взаимодействия субъекта с окружающм миром. В ре-
зультате формируется аналитическое понятие» [3, с. 27]. Чтобы сформи-
ровать его, журналист должен обладать достаточными знаниями и быть 
информированным в том, что касается его темы, а в экономической жур-
налистике – наиболее последовательно опираться на мнения экспертов. 

Как справедливо полагает Л. П. Белякова, аналитическая журнали-
стика, основанная на фактах и событиях реальности, всегда «базируется 
на компетентности»; это «оригинальный вид творчества, основанного на 
искусстве познания действительности (знании реального мира и таланте 
отражения его профессиональными средствами в публицистическом обра-
зе), представляет уникальную форму авторской рефлексии и способ апро-
бации, социализации, продвижения, коммерциализации инновационных 
идей» [4, с. 9]. Она рассматривает аналитическую журналистику как одно 
из наивысших проявлений публицистики, «элитарный пласт творчества, 
который базируется на индивидуальном осмыслении реальных фактов, 
событий, явлений, характеров героев». Л. П. Белякова придает большое 
значение отражению реальности автором, и совершается это «на основе 
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творческой рефлексии в публицистическом образе через деталь и подроб-
ность по законам жанра, стиля, с помощью профессиональных формоо-
бразующих средств выражения авторского мироощущения» [4, с. 11]. 

Формируя классификацию аналитических жанров по гносеологическо-
му принципу, с учетом подхода к познанию, Д. Шавров выделяет четыре 
группы жанров, в том числе авторско-экспертную, проблемно-исследо-
вательскую, диалогическую и корреспондентскую. В случае с проблем-
но-исследовательской группой, в ее материалах «познание происходит с 
помощью глубинного научного изучения окружающего мира, но форма 
выражения полученных знаний остается публицистической» [5, с. 26].

Такая однозначность вызывает сомнение, а подход требует уточнения: 
далеко не все аналитические медиатексты являются публицистическими. 
И прежде всего это деловая аналитика в экономической журналистике. 
Анализ состояния товарного рынка, комментарий к прошедшим торгам на 
бирже и к колебаниям валютных курсов не содержат публицистических 
элементов и ярко выраженного акцента на авторской позиции. 

В корпусе текстов каждого делового СМИ можно найти и публицисти-
ческие, и «не-публицистические», но аналитические тексты. В белорус-
ской медиасреде мы наблюдаем такую практику, в частности, в «Эконо-
мической газете», в журналах «Дело» и «Директор», в сетевых изданиях 
Officelife.media, Myfin.by, BANKI24.by, belmarket.by. В общественно-поли-
тических сетевых медиа сегодня ситуация различная: если в Smartpress.by 
деловая аналитика встречается, то в onliner.by видим скорее ориентацию 
на обыденное мышление аудитории и черты массового издания, размеща-
ющего информационные и публицистические медиатексты. 

Между тем, Л. П. Белякова определяет аналитическую журналистику 
как «доминантную составляющую так называемой качественной прессы», 
а отсутствие аналитики как «признак некачественного, при этом не всегда 
более дешевого или низкопробного, но, как правило, самоокупаемого, хо-
дового, прикладного товара» [4, с. 11]. Она полагает, что «в значительной 
степени аналитическая журналистика способна содействовать прогрессу и 
разрешению объективно существующих и спонтанно возникающих проти-
воречий» [4, c. 12]. 

По мнению Б. Я. Мисонжникова, именно в качественных изданиях 
«аккумулированы самые лучшие, типоопределяющие признаки деловой 
печати. Качественные издания оказываются как бы результирующей ве-
личиной, они в профессиональном отношении воплощают лучшие черты 
аналитических изданий» [6, с. 12]. Он отмечает деловые и качественные 
СМИ как во многом пересекающиеся сегменты медиасреды. Ведь деловая 
газета рассчитана «не на массовую, а на сравнительно ограниченную спе-
циальную аудиторию и только для нее может быть референтным объек том, 
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отражающим соответствующие факторы отношений – ценностно-нор-
мативный, сравнения, стремления к увеличению общественного статуса 
и оценочный, ...принадлежит она к группе аналитических изданий» [7, 
с. 124]. «В группе деловых изданий качественная пресса будет занимать 
все-таки совершенно особое место, венчая собой весь комплекс большой 
серьезной аналитической прессы» [7, с. 125].

Но в силу факторов цифровой трансформации сегодня типологическая 
группа качественной прессы, печатных изданий в общем объеме медиапо-
требления почти полностью замещена сетевыми ресурсами. Все ли из них 
достигают уровня качественных? Все ли из них кроме информационного 
потока предлагают еще и аналитические медиатексты? Очевидно, что нет. 
Стоит вопрос как о способности печатных изданий перейти в цифровое 
пространство, так и о способности новых сетевых ресурсов соответство-
вать критериям качественных СМИ, особенно в части аналитичности, воз-
можности экспертных и прогнозных суждений, ценностной ориентации, 
принадлежности к культурному контексту и социальной среде. Это не спо-
собность «ловить хайп», тиражировать фейки и полуправду, а умение и 
на сайте, и в мессенджере, и в аккаунте соцсети вести разговор с целевой 
аудиторией с позиций компетентности и информированности, опираясь на 
проверенные данные и обоснованные оценки. 
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