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В статье рассматриваются характеристики, функции печатных СМИ в медиасистеме России. Результаты исследования фиксируют особые свойства национальной модели российских газет и журналов, успешное экономическое развитие которых не способствует преодолению кризиса корпоративной идентичности.
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Глобальный кризис медиа: системные трансформации
Необратимые изменения всех элементов современных развитых медиасистем ко второму десятилетию XXI века обусловили дигитализация, распространение интернета и мобильного доступа, которые с коммуникативной точки зрения можно обозначить как переход от вертикальной иерархической модели к модели коллаборации СМИ и активной аудитории. Многолетний безуспешный поиск медиаиндустрией развитых стран в новейшем цифровом коммуникативном пространстве эффективных экономических и контентных моделей отражает кризис СМИ как сферы профессиональной деятельности и как социального института. 
Трансформации наиболее остро сказываются на классической печати: у газет и журналов во всем мире падают тиражи, сокращается номенклатура изданий, медиахолдинги полностью переходят в Сеть и т.д. Классические медиа в прогнозах исследователей, американских в первую очередь, отходят на второй план, перспективы СМИ теоретики и практики связывают исключительно с будущим цифровых технологий и интернета. Анализ цифровых трендов, которые обозначают аналитики (Д. Рашкофф
, А. Уэйн
, и другие), показывает, что все они отражают общую тенденцию: рост персонализации информации, развитие комфортности личного информационного пространства пользователя благодаря интерактивности, мультимедийности и глокальности интернет-коммуникации и мобилизации доступа. Указанные базовые характеристики веб и интернет-пространства отражают коммуникативные возможности новейших медиа, которых классические СМИ, в том числе газеты и журналы, априорно лишены (если только не обзаводятся собственными интернет-версиями). 
Сегодня соотношение news (англ. «новости») и paper (англ. «бумага») – один из серьезнейших вопросов для индустрии массмедиа. Популярный медиааналитик Кен Доктор снова в канун 2013 года предрек «смерть печатных СМИ»
. При этом прогнозы практиков Всемирной газетной ассоциации (англ. World Association of Newspapers, WAN) до 2019 года свидетельствуют, что соотношение печатных, онлайновых, мобильных и электронно-бумажных носителей за последние несколько лет изменились несущественно и вряд ли стоит ожидать в ближайшем будущем резких перемен: несомненно, наиболее высоко оцениваются возможности развития интернета (рост в 2006 год – 41%, в 2008 году – 44%), и при этом доля печатных СМИ будет снижаться несущественно (35% и 31% соответственно)
. Таким образом, для медиабизнеса ключевой проблемой является определение эффективной бизнес-модели в условиях дигитализации и роста активности и просьюмеризации аудитории.
В отличие от развитых индустрий региональные и локальные медиасистемы в большинстве своем функционируют в иных технологических парадигмах, хотя бы потому, что несмотря на равнозначность свободы слова как таковой и свободы доступа к интернету, задекларированной ООН в 2011 году, Всемирная паутина распространена пока не глобально (не более 2 млрд пользователей), неравенство доступа к цифровым благам не обусловливает повсеместную дигитализацию (например, даже в Евросоюзе 26% граждан не пользуются интернетом
), равноправная публичная медиакоммуникация есть данность только для развитых гражданских обществ.

Национальные особенности современной модели российских СМИ


Современные российские СМИ в XXI веке начали формироваться в конце 1980-х – начале 1990-х годов. Разрушение СССР как государства социалистической системы стало отправной точкой для формирования новых структур и отношений в политике, экономике, культуре, социуме, появились предпосылки создания новых экономических и профессиональных параметров функционирования медиа, однако до сего дня ситуация обозначается как переходная, транзитивная. 
Исследователи отмечают очевидные трансформации системы СМИ в новейший период (шесть этапов, по Я.Н. Засурскому
), появились новые элементы (коммерческие структуры), новые функции (экономическая, гедонистическая), виды деятельности (реклама, связи с общественностью), сегменты (деловая журналистика), кардинально изменились элементы традиционные (массовая аудитория из достаточно однородной и пассивной массы советского периода стала сегментированной, достаточно активной).

С экономической точки зрения отечественные СМИ развиваются по модели монополистического капитала (от медиафирмы до транснациональной корпорации), что соответствует общемировым тенденциям глобализации и концентрации. В России появилась общая экономическая среда, которую традиционно обозначают как «национальное рыночное хозяйство, в котором отрасль масс-медиа существует де-факто, испытывая проблемы идентичности»
, но рынок СМИ пока в России отсутствует, то есть говорить об экономических рыночных параметрах влияния на медиасистему России в соответствии с общемировыми трендами пока не представляется правомерным в полной мере.


Политическое влияние на систему СМИ обладает выраженной национальной спецификой, выстроенная политическая вертикаль и распределение влияния власти (государства и партии) на все медиа, которые  в настоящее время типологически разделяются на государственные и частные, происходит вполне в русле консервативной российской традиции.

Национальные культурные традиции с точки зрения функционирования современной медиасистемы также можно определить как консервативные, поскольку медиа в России не занимали (за исключением коротких временных интервалов новейшего периода в середине 1990-х годов) позицию демократической национальной трибуны, площадки формирования активного общественного мнения, что тем более сложно в период демассификации аудитории, которая в России исторически никогда не занимала достаточно активную позицию.


Аудитория медиа как единственный элемент соотносившийся с предыдущей советской системой массмедиа, изменилась, на что повлияли экономические и социально-политические факторы: разрушение социалистической идеологии, отсутствие национальной идеи, насаждение потребительства, расслоение общества и т.д., – а не как в развитых индустриях цифровизация и развитие новой субъект-субъектной коммуникативной парадигмы информационного пространства, вследствие которых аудитория просьюмеризировалась, стала равноправным субъектом медиакоммуникации.  


Интернет-СМИ в России развиваются с середины 1990-х годов, однако несмотря на достаточно большое количество профессиональных ресурсов (3 500 изданий, 2012 г.), пользователей национального сегмента Рунета (около 70 млн, 36 млн активных пользователей, 2012 г.), а также медийный характер использования интернета, интерес аудитории к новостям как главному поводу выхода в Сеть, пока только 22% россиян называют интернет основным источником информации (Фонд «Общественное мнение», 2011, 2012).

Проблемы становления медиасистемы очевидны: отсутствуют достаточные гарантии реализации становления массмедиа как внешние (правовые, экономические, политические), так и внутрисистемные, медийные (размывание профессиональных в том числе этических стандартов; новые форматы СМИ /глянцевая журналистика/ и типы контента /медиареклама/ укрепляют потребительский вектор медиапотребления). Среди внешних – глобальных – причин нестабильности отечественных медиа назовем системный финансовый кризис, рыночную стихийную коммерциализацию мировой медиаиндустрии.

Таким образом, общее состояние элементов современной медиасистемы России возможно определить как кризис становления, который обусловлен национальными политическими и социально-экономическими причинами новейшего периода, и в меньшей степени технологическими параметрами коммуникации (что характерно для развитых индустрий); итогом казалось бы кардинальных перемен новейшего периода для российских СМИ оказывается сохранение вертикальной управленческой структуры национальной модели; эффективные экономические и контентные модели универсальных вещательных каналов и общеполитических изданий не определены. 
Становление новой системы печати

Для российской печати новейшего периода значимым является радикальное преобразование структуры медиасистемы: от доминирования в советский период в национальном масштабе печатных СМИ к выстроенной вертикали телевизионного воздействия (так, в структуре массмедиа первой тройки (Всероссийская государственная телерадиовещательная компания, ВГТРК, «Газпром-Медиа», «Проф-Медиа») преобладают электронные медиа – телевизионные и радиовещательные ресурсы) и региональной  печати. Перемены соответствуют общемировому тренду технологизации медийных систем и интенсивного роста электронных и интернет-СМИ, конвергентной коммуникации, однако сохранение вертикально-иерархической модели функционирования медиа не соответствует актуальным моделям горизонтальной медиакоммуникации в социуме. 
Распад централизованной системы печати послужил толчком к развитию в новейший период в регионах местной прессы, что сегодня позволяют определить российскую печать как регионоцентрированную (две трети тиражей приходятся на регионы).

Центробежная тенденция в газетном сегменте медиарынка остается доминирующей: 35% тиражей приходится на общенациональные газеты, 33% на региональные, 32% на местные
; совокупная аудитория  общенациональных газет не превышает 20% россиян.

В Национальном реестре СМИ в 2012 году было 72 590 печатных изданий (в 2009 году 73 514). Разовый тираж журналов в 2009 году составил 466, 9 тыс. экз., газет 5 470, 0 тыс. экз., годовой тираж составил 2 587, 0 тыс. экз. журналов и 198 675, 9 тыс. экз.  газет (в 2007 г. 7, 8 млрд.).
Сегмент печатных СМИ (отметим, что выходят не все зарегистрированные издания) по данным Гильдии издателей периодической печати (ГИПП) на 03.12.2012 составил 38 690 федеральных изданий, при этом на отдельный регион (например Москва и область) пришлось 2 650 изданий, за минувший год в реестр СМИ внесено 339 изданий, причем из них 150 новых. 

Журнальный сегмент медиарынка в новейший период был сформирован практически заново, и в настоящее время довольно обширен: на январь 2012 года было зарегистрировано 33,7 тыс. журналов, В сегмент журнальной периодики входят в первую очередь глянцевые, деловые, корпоративные издания (последние занимают до 55% всего сегмента). 
Развивается журнальный сегмент динамичнее, чем газетный (13% среднегодового роста), что обусловлено существенным изменением спроса аудитории, развитием потребительских тенденций, нишевизацией медиапотребления. 

По тиражам доминируют глянцевые журналы, которые обеспечивают почти половину общего объема (900 млн экз. и 1,9 млрд. экз. соответственно
), основное потребление «глянца» приходится на Москву, крупные города центрального региона, что отражает тенденцию ухода печатных СМИ к потребительскому контенту. 
Региональная пресса, которая является ключевым сегментом печатных российских СМИ, в 2012 году демонстрирует развитие: увеличение выручки от продаж в регионах на 4 – 5 %, от продаж рекламы до 10 – 12%. Тиражи местных газет (77 % наименований общественно-политической прессы, 38 – 55% тиражей в целом по федеральным округам
) также имеют тенденцию роста. При этом получение редакциями дохода от подписки (не более трети у 45,6% изданий) начинает уступать место рекламным доходам. Региональные рынки печатной рекламы являются весьма существенными, например екатеринбургский сегмент составляет 2% от общенационального
.
Эффективно работают крупные издательские дома в Санкт-Петербурге, Челябинске, Новосибирске, выпуская прессу почти в 50 городах России. 

Пользовательские предпочтения в сфере печатных СМИ у россиян в регионах не претерпевают существенных изменений в сторону ухудшения, несмотря на появление новых медиаканалов, однако при этом растет доля потребления не журналистского, общественно-политического, а рекламного контента. 
В качестве еще одного позитивного для печатных СМИ момента отметим, что в России пока остается достаточно высоким процент населения, привыкшего к традиционному потреблению контента –77% россиян не утратили привычку к чтению (по данным исследования Фонда «Общественное мнение, 2011 г.), из них читают газеты – 66%, журналы –  45%.
Одним из результатов формирования современного сегмента печатных СМИ как регионоцентрированного стали существенные социальные изменения. Типологическое деление новейших СМИ, в том числе печатных, на государственные и коммерческие, определяет характеристики ангажированной редакционной информационной политики и содержания; а также активной пропаганды потребительских ценностей коммерческими изданиями, прибыль которых определяется продажами рекламы, явной и скрытой. Усугубляет ситуацию отсутствие независимых качественных общественно-политических изданий – и соответственно качественного медиаконтента. 
Аудитория печатных СМИ практически не включается (в силу исторических  особенностей и по технологическим причинам) в формирование повестки дня, значимых сюжетов, тем более в федеральном масштабе, то есть в итоге печать не реализует свои социально-ответственные функции в обществе в полной мере.

 Отметим, что реализация рекламных стратегий и бюджетов для ТВ обусловила дальнейшее движение к развлекательности, инфотейменту – и предоставила возможность формировать контентные социально значимые стратегии для прочих медиа, в том числе региональной печати. Однако на практике в большинстве случаев подобные стратегии не реализуются, поскольку местная печать также с ростом региональной рекламы начинает зависеть от рекламных доходов, которые сегодня составляют не менее 30 – 40% объема всего рекламного рынка.

Потеря печатными СМИ своей доминантной позиции в пользу телевидения как единственного универсального национального массмедиа, по мнению Е.Л. Вартановой и С.С. Смирнова
, является предпосылкой кризисных трансформаций для всего общества, поскольку оказалась потеряна площадка для социально значимых дискуссий и развития качественной журналистки, произошло медийное «разделение» повестки дня на федеральную (читай: телевизионную столичную) и региональную (печать, РВ, ТВ).


Таким образом, кардинальная трансформация печати имеет выраженную национальную специфику: переход от доминантного в предыдущий (советский) период положения в системе СМИ обусловлен не технико-технологическими, как в развитых индустриях, а в первую очередь общественно-политическими и экономическими предпосылками. 

Достаточно успешное функционирование экономической модели печатных медиа как регионоцентрированной, тем не менее, является кризисной для индустрии как таковой: реализация бизнес-функций идет в разрез с функцией социальной, журналистика оказывается в ситуации кризиса корпоративной идентичности, теряет свои позиции как площадки для формирования социально значимой повестки дня, создания качественного контента и коммуникации с аудиторией.
Рунет как перспектива развития российских массмедиа?

Транзитивность российского общества затрудняет формирования медиастратегий как по собственным, так и по западным матрицам. Тем не менее, прогнозы относительно развития СМИ отрасль формирует, все они связаны, как и прогнозы глобальные, с интернетизацией, которая поддерживается в России на государственном уровне.

Зарубежные аналитики, говоря о развитии российской медиасистемы, указывают на ее дальнейшую цифровизацию, в частности, на необходимость развития сегмента мобильного контента для планшетов
, что является значимым для развитых медиаиндустрий. Очевидно, что в России данный тренд, развивающийся с 2010 года, пока вряд ли распространится далее крупных городов. Так, пока лишь 43% местных изданий выпускают обычные собственные интернет-версии.

Российские аналитики
 представляют в качестве востребованных российскими медиа тенденций мультимедийность, открытость формирование сетевой коммуникации профессионалов и аудитории (выход медиа напрямую на аудиторию как частный случай), что закономерно влечет изменение функций профессиональных СМИ, в том числе печатных.


С точки зрения контента отмечена востребованность профессиональной коммуникации, объем которой принципиально не изменится в соотношении с объемом публикаций так называемой «журналистики граждан», поскольку в информационном потоке аудиториям нужны проверенные источники, конкуренция между профессионалами и рядовыми пользователями возможна лишь в скорости публикации и доставки (где и тех, и других всегда будут опережать роботы); конкурентной сферой останутся скорость, время медиапотребления; усилится дробность потребления, что логично обусловлено примитивизацией медиадискурса, упрощением текстов и языка (особенно при переходе на мобильные носители, базовым из которых пока остается телефон) 

Управление контентом в современной российском медиасистеме обозначено аналитиками как функция контроля политических элит над традиционными массовыми медийными каналами, при этом участие аудитории в управлении информационными потоками, что возможно только в интернете, вряд ли реализуемо, поскольку требует более активного участия (организационных, интеллектуальных, финансовых усилий); также не в пользу интернет-СМИ и журналистики граждан свидетельствует неравномерное распространение Рунета на территории РФ. То есть сохранится традиционная консервативная вертикально-иерерхическая модель. 

В управлении потреблением контента отмечен технико-технологический фактор – рост влияния поисковых машин, и здесь особенно остро встает вопрос программного обеспечения операторами релевантности и «честности» (так в докладе – авт.) машин, то есть этический подход к коммуникации владельцев технологий, что свидетельствует о появлении предпосылок цифровых кризисных проблем.
Итак, характеристики производства, потребления, возможностей сохранения контроля над информационными потоками в системе российских СМИ свидетельствуют о том, что баланс между носителями останется и далее существенной проблемой, связанной с направлениями инвестиций, структурой активов, формированием и ежедневной работой редакций по творческому и техническому обеспечению. Однако сохранение вертикальной матрицы функционирования СМИ, существующие перспективы внеэкономического регулирования медиасферы вряд ли будут способствовать формированию принципиально новых современных параметров печати, горизонтальных коллаборативных моделей, то есть кризисные для социума тенденции медиатизации будут сохраняться.

Заключение
Кризис средств массовой информации в эпоху интерактивной персонализированной коммуникации, замена вертикальной односторонней модели управления горизонтальной многосторонней моделью коллаборации медиа и аудиторий обусловливают тенденцию перехода классических СМИ в чистом виде в разряд исторического типа медиа. 

Преодоление нынешнего системно-функционального кризиса СМИ, вызванного дигитализацией, интернетизацией может оказаться успешным исключительно с помощью «цифры» и интернета – благодаря использованию медиа, газетами и журналами конвергентных форматов коммуникации, что ведет к поиску новых экономических и творческих моделей СМИ, пока безуспешному.
Национальная модель СМИ находится в процессе становления, при этом специфика кризисных трансформаций не связана с ключевой для мировой индустрии проблемой соотношения «news – paper», то есть кризисом, обусловленным интернетизацией. 

Развитие российской модели СМИ новейшего периода демонстрирует особенности модели, которые определяются изменениями структуры медиарынка от печатного в пользу федерального ТВ.

Доминирование телевидения в формировании федеральных информационных потоков в условиях приоритета государственных каналов (несмотря на то, что с 2012 года ведется запуск общественного телевидения) означает сохранение классической вертикально-иерархической односторонней модели национальной медиасистемы.

Региональный характер печатных СМИ, функционирующих также в вертикальной иерархической парадигме, означает кризис их значимости как площадки для общественных дискуссий, в том числе национального масштаба. 

Модель медиабизнеса характеризуется также децентрализацией, регионализацией, ростом объема локального газетного контента, развитием принципиально новых форматов журнальной прессы, доминированием глянцевых и корпоративных журналов с потребительской и ангажированной информацией, то есть уходом от общественно-политической актуальной повестки дня; развитие рекламной составляющей ведет к росту тиражей, и в итоге увеличению доходов печатных СМИ также не за счет качественного контента, а благодаря ангажированной информации потребительского характера. 

В перспективе традиционный контроль элит над медийными каналами вряд ли может быть оперативно заменен общественным контролем, то есть социально-значимые функции журналистики в социуме пока оказываются невостребованными, что затрудняет преодоление кризиса корпоративной идентичности национальной медиасистемы.
Итак, кризис современной российской системы СМИ определяют особенности политико-экономических и социальных трансформаций новейшего периода, которые сформировали специфическую национальную модель медиабизнеса, которая ведет к деформации социальных характеристик СМИ.

Таким образом, характеристики глобального кризиса медиаиндустрии, предпосылками которого являются цифровизация, интернетизация, ведущие к изменению модели системы массмедиа, ее трансформации из вертикальной иерархической в горизонтальную гетерархическую, существенно отличаются от системно-функциональных характеристик российской модели СМИ, которая сформировалась в результате кардинальных экономических изменений и вполне успешного функционирует с точки зрения  бизнеса. Сохранение вертикальной иерархической модели медиасистемы ведет к утрате индустрией профессиональной и социальной идентичности, что свидетельствует о более существенном кризисе – о фактическом противостоянии целей и задач медиа как бизнеса и сферы социально ответственной профессиональной коммуникации. Разрешение кризиса, как ни парадоксально, лежит во многом в сфере исторически сложившейся в России ответственности государства.
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