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ВВЕДЕНИЕ 

 

Фундаментальные социально-политические и экономические преобразо-

вания в России начала 90-х годов прошлого века породили множество новых 

явлений социальной действительности. Изменился и социальный институт жур-

налистики, возникли новые формы коммуникации и новые коммуникационные 

каналы, трансформировались типы изданий. Переход к рыночной экономике 

привел к возникновению частной собственности в сфере СМИ, что, в свою оче-

редь, вызвало появление новых типов и видов прессы. Одна из успешно разви-

вающихся тенденций в этом вполне естественном процессе — возникновение 

корпоративной журналистики. Это связано не столько с узкой направленностью 

данного явления, сколько с тем влиянием, которое оно оказывает на современ-

ную систему средств массовой информации, а также с межотраслевой природой 

самих корпоративных медиа в целом.  

Еще в 2004 году исследователи Ковач Б. и Розенстил Т. в работе «Элемен-

ты журналистики» рассуждали о свободе прессы и ее границах: «Один такой 

миф — это то, что журналисты должны находиться за каменной стеной между 

бизнесом и новостями. Другой миф — это то, что независимость требует от 

журналиста нейтральности. Может случиться так, что независимые новости бу-

дут вытеснены коммерческими статьями, служащими интересам производителя 

и выпускаемыми под видом новостей»
1
. Последнее рассуждение имеет прямое 

отношение к корпоративной прессе: создание российскими и зарубежными 

компаниями собственных СМИ вызвано потребностью в коммуникациях с по-

требителями, персоналом, широкой общественностью, органами власти и т.д. 

Следовательно, коммерческие интересы привели к разделению информацион-

ных потоков и активному развитию данного сегмента прессы.  

Актуальность темы исследования обусловлена значением феномена 

                                                
1 Ковач Б., Розенстил Т. Элементы журналистики./ Б.Ковач, Т. Розенстил — М.: Престиж, 2004 — С. 9 
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корпоративной прессы и ее возрастающей ролью в современной системе СМИ в 

условиях рыночной экономики и бурным развитием новых медиа (new media). 

Научная полемика, связанная с толкованием понятия «корпоративные 

СМИ», началась с выходом в 2008 г. сразу двух монографий московских иссле-

дователей: Д.А. Мурзина «Феномен корпоративной прессы» и А.Ю. Горчевой 

«Корпоративная журналистика». Ранее вышла книга Ю.В. Чемякина «Корпора-

тивные СМИ: секреты эффективности»
1
. Необходимо отметить, что еще до пе-

рехода дискуссий в научную плоскость достаточно долго продолжались про-

фессиональные споры на страницах отраслевых журналов «Журналист», «Со-

ветник», «PR в России», «Пресс-служба» и др
2
.  

Еще больше вопросов вокруг этой темы поднималось в публикациях цен-

тральной и региональной прессы: например, газета «КоммерсантЪ» регулярно 

публиковала результаты исследований Высшей школы экономики (ВШЭ) кор-

поративного сегмента СМИ начиная с 2005 года, а региональный ростовский 

журнал «Реальный бизнес» — аналитические статьи о местном рынке корпора-

тивных медиа. Таким образом, можно сказать, что к 2008 году сформировались 

два однонаправленных вектора изучения — научный и профессиональный, ко-

торые и выявили круг актуальных вопросов для исследования, связанных с кор-

поративными средствами массовой информации и рассматриваемых в данной 

диссертационной работе: это дефиниции, толкования терминов и понятий — 

как научных, так и прикладных, типологическая характеристика сегмента кор-

поративных СМИ, историческая ретроспектива корпоративных изданий.  

Объектом исследования в диссертации явилась специфика возникнове-

                                                
1
 Мурзин Д.А. Феномен корпоративной прессы. – М. – ИД «Хроникер». – 2005. – 192 с.; Горчева А.Ю. Корпора-

тивная журналистика. –  М. – Вест-Консалтинг. – 2008. – 220 с.; Чемякин Ю.В. «Корпоративные СМИ: секреты 

эффективности». – Екатеринбург. – Дискурс Пи. 2006. – 120 с. 
2 Агафонов Л.С. Корпоративные СМИ: как оценить эффективность//Медиаальманах – 2009 – № 3. – С. 4 -15; 

Володькин А. Пресса: большая и малая//PR в России – 2004 – № 11. – С. 12-13; Зотов В. Небо. Самолет. Жур-

нал//Советник – 2006 – №4; Семенова А. Корпоративная пресса. Генеральный директор – 2006; Жуковский С.А. 

Корпоративный сайт может увеличить продажи. Метод трехшаговых продаж// Интернет-маркетинг. – 2008. – № 

4. – С. 198-202 и др. 
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ния и развития корпоративных средств массовой информации и их отличие от 

традиционных. В связи с бурным развитием интернет-СМИ и возникновением 

новых медиа эта проблема ставится перед учеными особенно остро, так как по 

некоторым признакам (таким, как, например, конвергенция модели изданий, 

бизнес-модели и технологических платформ) корпоративные СМИ могут соот-

носиться с понятием «новые медиа».  

Предметом исследования является система корпоративной прессы, 

включающая газеты и журналы, выходившие и распространявшиеся на юге Рос-

сии в период 2000—2011 гг. Выбор изданий для исследования был затруднен 

из-за того, что большое количество газет и журналов выходили тиражом менее 

1000 экземпляров и, согласно закону о СМИ, могли не регистрироваться в тер-

риториальных органах Роскомнадзора. Кроме того, способ распространения 

корпоративных изданий — как правило, в строго определенных точках распро-

странения (офисах, представительствах) — не предполагает, что они будут до-

ступны широкому кругу читателей. 

Всего для диссертационного исследования было отобрано 125 журналов, 

газет и бюллетеней, общий разовый ежемесячный тираж которых составил 

свыше 3 млн. экземпляров. Большая часть исследуемых печатных изданий рас-

пространялась на территории Ростовской области, Ставропольского и Красно-

дарского краев. Объем одного номера корпоративной газеты составляет в сред-

нем от 8 до 28 полос, журнала — от 60 до 120.  

Для сравнения, в Ростовской области на январь 2012 г. выходило более 

600 наименований традиционных печатных и электронных СМИ. Их общий ра-

зовый тираж, по данным официального портала Правительства Ростовской об-

ласти, превышал 1 миллион экземпляров. Кроме региональных СМИ для типо-

логического анализа потребовалось изучить корпоративные издания федераль-

ных и транснациональных компаний, которые, так или иначе, влияли на форми-

рование и развитие системы СМИ региона. 
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Степень изученности темы. Несмотря на широту распространения явле-

ния в регионах, в российской научной литературе число работ, исследующих 

именно специфику территориальных корпоративных СМИ, невелико. Основ-

ными исследовательскими трудами, послужившими методологической основой 

для проведения исследования, стали работы, затрагивающие вопросы класси-

фикации и типологии СМИ, а также развивающие идеи новых медиа. Значение 

термина «новые медиа» трактуется неоднозначно. В данной работе под ним 

подразумеваются медиа, для распространения которых необходим Интернет: 

компьютерные игры, фильмы и фотографии, мобильная телефония и виртуаль-

ный мир. Что касается узкоспециализированных исследований, то Д.М. Мурзин 

и А.Ю. Горчева изучали отраслевые сегменты корпоративной прессы. Исследо-

вателями В.А. Волкоморовым, Л.С. Агафоновым, В.И. Штепой
1
 опубликован 

ряд научных статей, освещающих отдельные аспекты функционирования отрас-

левых и корпоративных СМИ. Различиям отраслевой, деловой и корпоративной 

прессы посвятил свои работы Ю.В. Чемякин. При этом предметом исследова-

ний становился не отдельный регион, а российская корпоративная пресса в це-

лом
2
.  

В 2007 г. исследователь из Казани А.Р. Тухватова защитила диссертаци-

онную работу «Особенности развития и функционирования региональных кор-

поративных СМИ», однако и в ее работе предметом исследования становится 

                                                
1
Агафонов Л.С. Корпоративная пресса: определения и функции//Вестник университета Российской академии 

образования. — 2008. — №5 (43). — 74-77 и Корпоративные СМИ: как оценить эффективность//Медиа альма-

нах. — 2009. — № 3 (32). — С. 4-15; Волкоморов В.А. Корпоративная газета как индикатор доверия: к методо-

логии анализа факторов, определяющих экономическую культуру организации // Известия Российского госу-

дарственного педагогического университета им. А.И. Герцена. — 2008. — № 73, том 1. — С. 120-125. и Волко-

моров В.А. Коммуникативные стратегии в практике внутрикорпоративных газет// Известия Уральского государ-

ственного университета. Серия 1: Проблемы образования, науки и культуры. —2008. — Т. 60. — № 24. — С. 89-

92; Штепа В.И. Типология корпоративной прессы нефтегазового комплекса России и ее место в системе СМИ// 

Вестник Воронежского государственного университета. Серия: Филология. Журналистика. — 2007. — № 1. — 

С. 245-253, Трансформация корпоративных средств массовой информации в отраслевую периодику//Вестник 

Чувашского университета. — 2008. — № 4. — С. 329-334. 
2
 См. статьи Чемякин Ю.В. Из аутсайдеров в лидеры. Тенденции развития корпоративной прессы России. 

//Проблемы образования, науки и культуры. — Выпуск 19. — 70 лет уральской школе журналистики. — 2006. 

— № 40; Соотношение понятий «деловая пресса» и «корпоративная пресса». //Проблемы образования, науки и 

культуры. — Выпуск 24. Журналистика и массовые коммуникации. — 2008. — № 60. 
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отраслевая пресса, учредителем и издателем которой является корпорация ОАО 

«Татнефть»
1
. Необходимо отметить, что деловая корпоративная пресса как 

предмет исследования является хорошо изученным явлением. Иногда ученые 

выделяют отраслевую корпоративную прессу как отдельный тип СМИ. 

Необходимостью объяснения конвергентной природы корпоративных 

СМИ обусловлено обращение к трудам Г.М. Маклюэна
2
, П. Бурдье

3
, посвящен-

ным культуре современного информационного общества и масс-медиа, а также 

к новейшим исследованиям культурологов и изучению междисциплинарной 

специфики корпоративных СМИ как части корпоративной культуры или суб-

культуры организации. 

Для решения поставленных задач автор диссертационного исследования 

использовал общенаучные методы исследований, такие как структурно-

функциональный, системный анализ, историко-сравнительный анализ. Также 

применялись методы, используемые в филологических науках для проведения 

мониторинга, контент-анализа, а также специальное программное обеспечение, 

позволяющее проводить анализ по данным методам на больших массивах тек-

ста — программа проведения контент-анализа Vaal-mini, например. Диссертант 

опирался не только на теоретические исследования отечественных авторов, но и 

на труды исследователей из США и Европы, затрагивающие вопросы корпора-

тивных медиа и корпоративной культуры. 

Главной целью исследования является выявление и систематизация 

имеющихся типов региональной корпоративной прессы, а также создание и от-

работка нового прикладного инструментария для дальнейшего изучения не 

только периодических корпоративных изданий, но и в целом корпоративных 

                                                
1ТухватоваА.Р. Особенности развития и функционирования региональных корпоративных СМИ: на примере 

деятельности изданий и электронных масс-медиа ОАО «Татнефть» дисс. Специальность 10.01.10 – Казань – 

2007 – 166 с. 
2Маклюэн Г.М. .Понимание медиа: Внешние расширения человека/ пер. с англ. В. Николаева — М. — Жуков-

ский: «Канон-пресс-Ц», «Куликова поле». — 2003 — 464 с.  
3 Бурдье П. Физическое и социальное пространства: проникновение и присвоение/ Бурдье П.// Социология поли-

тики: Пер. с фр. Н.А. Шматко / Сост., общ. ред. и предисл. Н.А.Шматко./ — М. -  Socio-Logos, 1993. — С. 33-52. 
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медиа. В связи с этим автору необходимо продемонстрировать в социально-

историческом аспекте важную роль корпоративных медиа на региональном 

рынке средств массовой информации и адекватно оценить перспективы разви-

тия данного сегмента рынка СМИ.  

Это позволило сформулировать задачи исследования: 

— дать определение термина и определить масштаб понятия корпоратив-

ная пресса в сравнении с другими, уже изученными сегментами СМИ, такими 

как деловая, отраслевая, политическая пресса и др.; 

— проанализировать этапы развития региональной корпоративной прессы 

и их взаимосвязь с появлением отдельных типов корпоративных СМИ; 

— описать специфику функций корпоративной прессы в создании, под-

держании и развитии не только корпоративной культуры, но и иных современ-

ных социальных явлений; 

— доказать, что для полного типологического описания системы корпора-

тивных СМИ необходим особый научный инструментарий, основанный на ис-

следовательской традиции;  

— оценить значение корпоративных СМИ и их влияние на развитие тра-

диционных видов СМИ и новых медиа. 

Научная новизна данного диссертационной работы заключается в разви-

тии метода типологического исследования, введения новой терминологии в 

научный обиход теории журналистики и философской парадигмы, в рамках ко-

торой автор и приходит к выводу о том, что корпоративные СМИ могут быть 

отнесены к новым медиа. Введение понятия «фрейм» в обиход науки журнали-

стики как структуры данных для представления стереотипной ситуации способ-

ствует углубленному типологическому анализу СМИ. Представление о фрейме 

как логической записи, каждому полю (слоту) которой соответствуют основные 

элементы понятия, было предложено Марвином Мински (в 1974 г. вышла его 

книга — «Фреймы для представления знаний», на русском языке работа вышла 
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в 1979 г.). Американский ученый использовал данный термин для описания ло-

гических мыслительных процессов, чтобы перевести их на язык программиро-

вания. Необходимо отметить, что еще несколько ученых использовали фрейм в 

разных значениях для описания мыслительных процессов. «Фреймом Мински 

называет некую совокупность определенным образом структурированных дан-

ных, в которых закодирована стереотипная ситуация. При этом он не различает 

человеческое мышление и искусственный интеллект, считая, что процесс мыш-

ления человека основан на наличии в его памяти большого набора разнообраз-

ных фреймов, из которого при необходимости отбирается соответствующий»
1
. 

Фрейм — термин, широко применяющийся в социологии, психологии, 

лингвистике, педагогике и обозначающий способ организации представлений о 

термине или явлении, хранимых в памяти. При этом понятие «фрейм» приобре-

ло в гуманитарных науках ряд дополнительных смыслов и дефиниций. На осно-

вании комплекса проведенных диссертантом исследований стало возможным 

сформулировать положения, выносимые на защиту: 

1. История возникновения и развития корпоративной прессы в РФ пока-

зывает, что корпоративные СМИ — это самостоятельное явление действитель-

ности, появление которого стало возможным в условиях рыночной экономики. 

Следовательно, определение термина «корпоративные СМИ» отличается от за-

явленного исследователями ранее.  

2. Корпоративные издания являются предметом исследования для не-

скольких научных направлений, а значит, применение к методике их исследова-

ния исключительно одной науки не является корректным.  

3. Типологическая система региональных корпоративных СМИ представ-

ляет собой разветвленную структуру, в которой газеты и журналы классифици-

руются по целому ряду типологических признаков, а не только по аудитории.  

                                                
1
Некрасов С.И., Молчанова Н.С. Значение теории фреймов в современной науке//Научные ведомости Белгород-

ского государственного университета. Серия: Философия. Социология. Право. — 2009 — № 10 —Т.16 — С. 13-

17. 
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4. Понятие «фрейм» возможно применить при исследовании корпоратив-

ной прессы как один из элементов типологической характеристики или как са-

мостоятельную группу СМИ, обладающие отличительными особенностями.  

5. Корпоративная пресса по ряду признаков относится к так называемым 

новым медиа, основная характеристика которых — конвергенция всех процес-

сов, связанных с производством СМИ и их распространением. 

Результаты, полученные исследователем, позволяют оценить современное 

состояние регионального рынка СМИ в целом, а также сравнить масштабы яв-

ления в различные временные периоды. Кроме того, проведенный междисци-

плинарный анализ помогает спрогнозировать на ближайшие годы развитие кор-

поративного сегмента средств массовой информации. Наряду с основными за-

дачами перед автором исследования возникает ряд конкретных проблем типо-

логизации СМИ.  

Необходимо отметить, что в диссертации ставится задача пересмотра и 

расширения представлений о типе издания. Цель проделанного исследования 

заключается в том, чтобы конкретизировать научное понимание вида корпора-

тивной прессы и максимально детализировать ее отличия от отраслевой, сту-

денческой, ведомственной, политической прессы. Смешение данных видов 

СМИ приводит к распространению ошибочного ненаучного представления о 

корпоративных медиа в целом. Примером такого некорректного отнесения 

прессы к корпоративной является студенческая пресса, хотя она по-прежнему 

остается средством массовой информации, главная функция которой быть пло-

щадкой для творческого самовыражения. Очень часто исследователи смешива-

ют понятия «студенческая пресса» и «вузовская пресса» и даже на профессио-

нальном уровне относят их к составным частям корпоративной прессы. 

Основные положения диссертационного исследования представлены в ря-

де научных статей автора и в рамках научных конференций. Апробация резуль-

татов исследования состоялась на заседании секции «Теория журналистики» 
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конференции факультета филологии и журналистики Южного федерального 

университета «Журналистика: взаимодействие науки и практики», 1–3 октября 

2010 г., и на заседании секции «Теория медиакоммуникаций» Международной 

научно-практической конференции «Новые медиа сегодня: контент и техноло-

гии», 14–15 октября 2013 г., проходившей в Донском государственном техниче-

ском университете. По итогам конференций вышли сборники тезисов. В 2011–

2013 гг. вышли несколько публикаций на сайте Ростовской электронной газеты 

www.relga.ru: 

1. Корпоративная пресса: заметки к определению термина// [Элек-

тронный ресурс] www.relga.ru – №7 – 30.05.2010. 

2. Бортовой авиажурнал как тип корпоративного издания// [Электрон-

ный ресурс] www.relga.ru – №19 – 01.12.2010.  

3.  «Rostselmash REPORT» как тип корпоративного журнала для кли-

ентов// [Электронный ресурс] www.relga.ru – №12 – 10.07.2011. 

4. Применение фрейм-анализа при изучении медиа. // Акценты – 2014 

- №№ 1-2 – С. 8-11. 

Также в 2011–2014 гг. вышли несколько публикации общим объемом 1,1 

п.л. в журналах из перечня ВАК: 

1. Типологическая характеристика бортовых корпоративных изда-

ний//Известия ЮФУ. Филологические науки — № 1— 2011 — С.188-192. 

2. Трансформация региональных корпоративных изданий как тенден-

ция развития рынка современных СМИ// Известия высших учебных заведений. 

Сев.-Кав. регион. Серия: Общественные науки. – 2013 – № 5 – с. 120–124. 

3. Формирование типов региональной корпоративной прессы на юге 

России: этапы становления // Вестник Воронежского государственного универ-

ситета. Филология – 2014 – № 1 – С. 129–132. 

Практическое применение результатов исследования автором проводи-

лось во время работы над созданием и выпуском корпоративных изданий: двух 

http://www.relga.ru/
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газет и журнала. Кроме того, ряд положений диссертационной работы включен 

в рабочую программу дисциплины «Взаимодействие ПР и рекламных организа-

ций со СМИ», которая преподается в Институте филологии, журналистики и 

межкультурной коммуникации Южного федерального университета, в качестве 

методических рекомендаций для решения практических задач магистрантами 

первого года обучения и подготовки контрольных работ к одному из модулей 

образовательной программы. Разработанные методы анализа периодических из-

даний применяются и студентами второго высшего образования при освоении 

дисциплины «Техника и технология печатных СМИ». Были прочитаны  две от-

крытые научно-популярными лекции в рамках независимого образовательного 

проекта «Суть времени». Под нашим руководством подготовлены четыре кур-

совых и одна дипломная работы, посвященные проблемам функционирования 

региональной корпоративной прессы. 

Диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, списка литера-

туры и приложения. В первой главе разъясняется терминологический аппарат и 

дифференцирует корпоративные медиа в системе СМИ. Особое внимание уде-

лено проблемам междисциплинарной природы предмета исследования и науч-

ным методам классификации и типологии российских СМИ, функциональной 

специфике и различным подходам к изучению корпоративной прессы. 

Вторая глава посвящена разработке методики анализа корпоративных га-

зет и журналов с разбором конкретных примеров такого анализа. В ней конкре-

тизируется уже разработанный типологический метод, широко применяемый в 

сфере традиционных средств массовой информации, применительно к изуче-

нию корпоративной прессы. Вводится понятие фрейма для использования в ти-

пологическом анализе изданий. 

В третьей главе проанализированы несколько ключевых фреймов и типов 

корпоративной прессы, составляющих основу типологической системы данного 

вида СМИ, а также прогнозирует появление новых типов газет и журналов. 
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Структурные части диссертации содержат выводы, в заключении дана общая 

характеристика результатов исследования. 

Список литературы диссертации состоит из более ста наименований книг, 

монографий, научных статей, отраслевых исследований и отчетов. В приложе-

нии дан перечень рассматриваемых СМИ. 
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ГЛАВА 1. КОРПОРАТИВНАЯ ПРЕССА В СИСТЕМЕ СМИ 

 

Развитие современных российских СМИ идет в нескольких направлениях. 

Концентрация медийных ресурсов в руках узкой группы лиц (организаций), 

большая доля государственного и регионального присутствия, сокращение ти-

ражей и падение интереса аудитории к печатным изданиям, количественное и 

качественное развитие сегмента Интернет-СМИ — далеко не полный перечень 

изменений. К ним можно добавить огромное количество компаний и организа-

ций, которые стали выпускать собственные средства массовой информации и 

даже сформировали сегмент рынка медиа, обладающий специфическими черта-

ми. 

Очень быстрыми темпами растут рынки корпоративных изданий в России 

и на Западе. В России корпоративная пресса претендует на статус самого 

многочисленного и капиталоемкого отряда периодической печати. По 

некоторым оценкам, ежегодный объем средств на выпуск корпоративной 

прессы приближается к 65 млрд. рублей. Анализируя деятельность 

корпоративной прессы, нельзя не отметить наличие у нее определенных 

признаков СМИ с точки зрения формы, содержания, периодичности. Чаще всего 

в научной литературе фигурируют такие определения корпоративного СМИ: 

это некоммерческое издание, выпускаемое организацией для поддержания 

контакта с сотрудниками и с широкой общественностью за пределами 

организации; ресурс, информирующий о задачах, целях, успехах, новостях, 

продуктах и услугах компании, выходящий на ее средства и чаще всего не 

содержащий информацию о других субъектах бизнеса
1
. Корпоративные издания 

в первую очередь предназначены для сотрудников компании, ее клиентов и 

партнеров; выходящие с определенной периодичностью печатные издания, 

                                                
1
 См. Агафонов Л.С. Корпоративная пресса: определения и функции/Л.С. Агафонов// Вестник 

Университета Российской академии образования – 2008 – № 5 – С. 74-77. 
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издаваемые за счет компании, предназначенные для конкретной целевой группы 

и отражающие интересы компании. 

Корпоративная пресса — один из векторов развития современных СМИ, 

оказывающих влияние на формирование системы российских медиа в целом. В 

составе федеральных, региональных и межрегиональных медиа-холдингов 

функционируют специализированные отделы и издательства по выпуску корпо-

ративной прессы. Крупные промышленные предприятия вкладывают деньги в 

развитие непрофильных активов — дочерних издательских домов и редакций. 

Например, более 20 печатных изданий для компаний ОАО «Газпром» выпуска-

ет дочернее предприятие госкорпорации ОАО «Газпром-Медиа Холдинг» (ра-

нее — «Газпром-Медиа»). Рынок корпоративных СМИ, по оценке Федерально-

го агентства по делам печати, растет ежегодно на 20-25%
1
. На фоне падений ти-

ражей традиционных изданий этот прирост не столь очевиден в общей стати-

стике. Главная причина — закрытость данного вида средств массовой информа-

ции для широкого изучения из-за ряда специфических черт существования. 

По оценкам экспертов, в результате экономического кризиса 2008 года 

корпоративная пресса пострадала меньше остальных сегментов СМИ. Это обу-

словлено такими особенностями корпоративных изданий, как дотационность, 

концентрация потенциальной аудитории читателей на относительно небольшой 

географической территории, ориентированность на узкий круг интересующих-

ся, способ распространения и др. Специфике российской корпоративной прессы 

посвящена данная глава. В первом параграфе проанализированы основные 

направления развития рынка региональной периодики и особенностей корпора-

тивных газет и журналов, во втором рассматриваются теоретические подходы к 

изучению типов корпоративной прессы. 

 

                                                
1
Доклад «Российская периодическая печать. Состояние, тенденции и перспективы развития» // [Электронный 

ресурс] http://www.fapmc.ru/ — 2008 — С. 57 
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§ 1.1. Тенденции развития региональных корпоративных средств 

массовой информации 

Глобальные изменения института прессы, произошедшие в начале 90-х гг. 

XX века, являются отражением социальных, экономических и политических 

преобразований. Период с 1991 по 2013 гг. не является однородным для иссле-

дования системы российских СМИ: появлялись новые типы изданий, прекраща-

ли выход или видоизменялись традиционные. Современное состояние рынка 

периодики оценивается специалистами как стабильное. Исследования, посвя-

щенные системе СМИ России, в разное время публиковали профессора А.И. 

Акопов
1
, Е.А. Корнилов

2
, Е.В. Ахмадулин. Кратко сформулировал и описал ос-

новные тенденции развития федеральной прессы Я.Н. Засурский
3
. По его мне-

нию, к факторам, определяющим основные тенденции, относятся как прогрес-

сивные, так и негативные. Он выделяет следующие тенденции: 

— продолжающаяся консолидация активов; 

— сегментация рынка, появление узкоспециализированных изданий; 

— стремительное падение тиражей; 

— конвергенция, которая проникает во все уровни медийного бизнеса, 

начиная от текста, жанра и заканчивая типом (видом) СМИ.  

Региональная пресса, по мнению исследователей, существенно меняется 

на фоне новых социальных и технологических процессов. Местным СМИ в от-

личие от центральных свойственен консерватизм. Анализ докладов Федераль-

ного агентства по печати и массовым коммуникациям за 2008–2010 гг. выявляет 

ряд тенденций, свойственных отрасли в целом. В частности, регулятором рынка 

                                                
1
 Акопов  А.И. Газеты не умрут // [Электронный ресурс]. Научно-культурологический сетевой журнал 

RELGA—www.relga.ru— 2011. — №9 

Акопов А.И. Журналистика: научные работы, публицистика, очерки и зарисовки разных лет: сб. статей. — Ро-

стов-н/Д. — Изд-во СКНЦ ВШ ЮФУ АПСН — 2012 — 426 с. 
2 Корнилов Е.А., Беспалова А.Г., Короченский А.П. История мировой журналистики – М. – Ростов-на-Дону.– 

2004 – 432 с. 
3Система средств массовой информации России. /Под ред.  Я.Н. Засурского — М. — Аспект Пресс. — 2001. — 

259 с. 
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подчеркивается: «Учредителями большинства региональных и до 80% муници-

пальных газет России по-прежнему остаются органы государственной и муни-

ципальной власти, что отражается и на редакционной политике этих изданий, и 

на их экономической независимости, поскольку так или иначе все они субсиди-

руются из средств региональных и местных бюджетов»
1
. Зависимость редакций 

от финансирования означает, что они находятся под влиянием административ-

ного управления. Это ставит в прямую зависимость журналистов, а потребители 

новостей испытывают дефицит непредвзятой информации. 

Зависимость от финансирования приводит к тому, что основной аудито-

рией, на которую ориентируются редакции при выработке информационной по-

литики, становятся властные структуры. И огромный информационный поток, 

по сути, обслуживает интересы органов власти. При этом вне данного потока 

остаются информационные запросы гражданского общества, общественных ин-

ститутов и организаций. Более того, нераскрытым и неосвещенным остается 

участие в решении социально значимых проблем прогрессивной части общества 

— мелких и средних предпринимателей, крупных бизнесменов. Коммерческая 

пресса, по мнению Федерального агентства по печати и массовым коммуника-

циям, представляет собой «изобилие клонов при отсутствии собственных ори-

гинальных форматов». Корпорации зачастую являются или градообразующими 

предприятиями, или крупными налогоплательщиками для регионов. Поэтому 

крупные компании зачастую в качестве коммуникационного канала выбирают 

средства массовой информации: издания, сайты, Интернет-радио или Интернет-

ТВ. При этом учредитель не предполагает извлечения прямой выгоды от изда-

тельской деятельности. Количественный рост корпоративной прессы в 2000-х 

годах в регионах юга России связан с изменением экономической ситуации. 

Политика региональных властей, направленная на привлечение инвестиций, 

                                                
1Доклад «Российская периодическая печать. Состояние, тенденции и перспективы развития» // [Электронный 

ресурс] http://www.fapmc.ru/ — 2008— С. 6 
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привела к строительству средних и крупных предприятий. Особый подъем в 

экономике наблюдался во время подготовки юга страны к проведению Зимних 

Олимпийских Игр в Сочи.  

Крупный бизнес в поисках новых рынков сбыта стремился открывать фи-

лиалы и дочерние предприятия в регионах страны. Например, в период подго-

товки к Олимпийским играм 2014 года строительная компания ГК «Размах» от-

крыла филиал в Сочи и начала издавать журнал «Все с РАЗМАХом» для эффек-

тивной коммуникации с сотрудниками в разных регионах. География его рас-

пространения – офисы компании в Санкт-Петербурге, Москве, Сочи, Вологде. 

Основная цель журнала — обмен опытом между коллективами из разных горо-

дов. 

Еще один пример корпоративного издания, издающегося в регионе и ин-

тересного широкой аудитории, — информационный бюллетень, выпускаемый 

Оргкомитетом «Сочи–2014» в дополнение к официальному сайту события 

www.sochi2014.com. Он выходил с 2008 по 2013 год ежеквартально, с 2012 года 

газета издавалась при участии ИД «Коммерсантъ». Каждый номер рассказывал 

об основных успехах Олимпийской стройки: его открывали высказывания офи-

циальных лиц, затем по рубрикам сортировались новости об акциях, приуро-

ченных к проведению Олимпиады. Завершающий номер вышел осенью 2013 

года и был полностью посвящен Эстафете Олимпийского огня. Во время прове-

дения Игр выходила газета OLVdaily. Она была призвана информировать, раз-

влекать и вовлекать в жизнь Деревень атлетов и членов делегаций НОК, НПК. 

Согласно требованиям МОК, эта газета была неформальной, интерактивной, 

ориентированной на спортсменов. Вышло 25 номеров газеты OLVdaily. 

Определенную роль в массовом распространении корпоративных СМИ 

сыграло развитие новой отрасли деятельности — связей с общественностью 

(PR). В конце 90-х гг. XX века в российском классификаторе профессий 

появляются должности начальника отдела связей с общественностью и 

file:///C:/Documents%20and%20Settings/user/Мои%20документы/Downloads/www.sochi2014.com
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менеджера связей с общественностью. Факультеты журналистики МГУ им. 

Ломоносова, МГИМО, СПбГУ начинают готовить студентов по 

соответствующим специальностям. Региональные вузы также начинают 

готовить специалистов по связям с общественностью. 

Отчитываясь за 2007 год, регулятор отрасли отмечает, что сегмент корпо-

ративной прессы развивается быстрыми темпами. Прогноз на ближайшие годы: 

рынок корпоративных СМИ России будет расти на 20—25% ежегодно. При 

этом основную его часть составят b2b-издания
1
. (выделено нами – А. Б.). 

Здесь необходимо сделать исчерпывающие пояснения к применению ука-

занного термина, особенно с учетом того, что этот и другие, подобные ему по 

форме и сути, в дальнейшем изложении будут употребляться неоднократно. В 

западной научной литературе аббревиатуры, отражающие устойчивые профес-

сиональные словосочетания, начинают встречаться приблизительно с 80-х годов 

ХХ века. Они применяются во многих сферах экономики, маркетинговых ис-

следованиях, в технологии полиграфического производства. В последнее деся-

тилетие подобные обозначения типа b2b, b2c, b2p и другие стали распростра-

няться в специальной литературе особенно часто. Интернет-поиск дефиниции 

словосочетания b2b в поисковой системе Yandex позволяет найти 16 млн. веб-

страниц, а в русскоязычном сегменте поисковой системы Google — около 80 

млн. совпадений. Что касается теории журналистики, то одним из первых поня-

тие b2b ввел в обиход российской журналистской науки Д.А. Мурзин. Исследо-

ватель считает правомерным его использование в российской практике класси-

фикации СМИ, которая выдвигает на первый план признаки бизнес-

коммуникации.  

«Эта схема, — пишет Д.А. Мурзин, — в общем-то отражает мировую 

практику корпоративной прессы, ее типологическую структуру, где выделяются 

                                                
1
Доклад «Российская периодическая печать. Состояние, тенденции и перспективы развития» // [Электронный 

ресурс] http://www.fapmc.ru/ — 2008 — С. 6 



 20 

три основных вида корпоративных изданий: 

— b2b (сокращение от business-to-business) — издания, ориентированные 

на партнеров;  

— b2c (сокращение от business-to-client) — издания, ориентированные на 

потребителей; 

— b2p (сокращение от business-to-personnel) — издания для сотрудни-

ков»
1
.  

Изначально термины, приводимые Д.А. Мурзиным, использовались (и ис-

пользуются) для описания организационно-экономической модели – упрощен-

ного представления о бизнесе, в котором указаны основные действующие лица 

и процессы. Например, если обратиться к классификации бизнес-моделей в сети 

Интернет, то взаимоотношения участников рынка в ней представлены гораздо 

более подробно: 

— В2С (Business-to-Consumer) — «фирма — потребитель»; 

— В2В (Business-to-Business) — «фирма — фирма»; 

— С2В (Consumer-to-Business) — «потребитель — фирма»; 

— С2С или Р2Р (Peer-to-Peer) — «потребитель — потребитель» или «рав-

ный — равный»; 

— B2G или В2А (Business-to-Government, Business-to-Administration) — 

«фирма — государство»; 

— G2B или А2В (Government-to-Business) — «государство — фирма»; 

— G2C или А2С (Government-to-Consumer или Administration-to-

Consumer) — «государство – потребитель»; 

— C2G или С2А (Consumer-to-Government) — «потребитель — государ-

ство»; 

— G2G или А2А (Government-to-Government) — «государство — государ-

ство»; 

                                                
1
 Мурзин Д.А. Феномен корпоративной прессы — М. — ИД «Хроникер» — 2005 — С. 93–94 
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— Е2Е (Exchange-to-Exchange) — «биржа — биржа»…
1
.  

Приведенные сокращения содержат указания субъектов деятельности и 

вектор воздействия. Например, аббревиатура b2c предполагает, что коммерче-

ская организация предоставляет отдельным физическим лицам товары и услуги, 

b2b указывает на взаимодействие юридических лиц – коммерческих организа-

ций. 

В электронной коммерции даже взаимодействие потребителя с государ-

ством считается сделкой: примером портала, на котором одновременно исполь-

зуются принципы g2c и g2b, может служить сайт www.gosuslugi.ru. 

Классификация, упрощенная и предложенная Д.А. Мурзиным для описа-

ния корпоративных СМИ, широко применяется как маркетинговый ход в изда-

тельском деле. Специализирующиеся на разработке и производстве корпора-

тивной прессы издательские дома описывают издательский продукт, опираясь 

на аудиторную или функциональную классификации. 

Например, в коммерческом предложении издательства «Фабрика журна-

лов» для потенциальных заказчиков приведен такой текст: «В то время как 

журнал для персонала свободно распространяется среди Ваших сотрудников в 

рекордно короткие сроки, над схемой распространения журналов среди своих 

бизнес–партнеров или клиентов стоит подумать заранее» («Фабрика журна-

лов», www.facmag.ru). Заказчик не имеет четкого представления о том, какое 

издание будет выпускаться в итоге: ни о его характеристиках, ни о конкретных 

содержательных элементах. Необходимо отметить, что потенциальная аудито-

рия корпоративного издания также может отличаться от той, на которую рас-

считывал учредитель. 

Аудиторный принцип деления изданий используют организаторы профес-

сиональных, имиджевых и внутрикорпоративных конкурсов периодики. Учре-

                                                
1Зубарева Н.В. Информационные системы маркетинга. Электронный учебно-методический комплекс// [Элек-

тронный ресурс] http://kgau.ru/istiki/umk/ismar/index.htm#c_11_1.htm – КрасГАУ – 2007. 

http://www.gosuslugi.ru/
http://kgau.ru/istiki/umk/ismar/index.htm#c_11_1.htm
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дителями таких мероприятий являются нежурналистские, а маркетинговые или 

профессиональные организации менеджеров: конкурс «Лучшее корпоративное 

медиа» (www.corpmedia.ru), «Белое крыло», «Серебряные нити», «Серебряный 

лучник», «Хрустальный апельсин» и др.  

Перенимая классификацию из области электронной коммерции и развивая 

перечень профессиональных сокращений, практики издательского дела часто 

называют еще один подвид — корпоративные СМИ для правительственных 

структур, муниципалитетов, чиновников (business-to-government, сокращенно — 

b2g). Отдельно рассматриваются рекламные издания. В каталоге «Лучшие кор-

поративные издания России. 2004–2006» представлены итоги исследования, 

проведенного Ассоциацией менеджеров России. В нем описано более ста кор-

поративных изданий. Из них по определению составителей девяносто являются 

внутрикорпоративными (b2p), шестнадцать — клиентоориентированными (b2c) 

изданиями и журнал Сбербанка РФ «Прямые инвестиции» — «публичное дело-

вое издание» (b2b).  

Экономический кризис 2008 года внес коррективы в тенденции развития 

рынка и на федеральном, и на региональном уровне. Закрывались журналы, су-

ществовавшие достаточно долгий период времени. Исследователь А.В. Вырков-

ский пишет, что «зависимость системы деловых масс-медиа от макроэкономи-

ческих процессов иллюстрируется, например, тем, что по мере развития эконо-

мики и становления капиталистических бизнес-отношений в развивающихся 

странах (Россия) местные системы деловых журналов приобретают все больше 

элементов сходства с системами, сформированными в развитых странах…»
1
. В 

книге «Деловые журналы США и России: прошлое и настоящее» он приводит 

ряд доказательств в одном из сегментов отечественной прессы и упоминает, в 

частности, о развитии относительно нового для современной России отряда 

                                                
1
 Вырковский А.В. Деловые журналы США и России: прошлое и настоящее — М. — Медиа-

Мир. — 2009. — С. 148 

http://www.corpmedia.ru/
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прессы — корпоративных печатных СМИ. 

В отчете о развитии медиаотрасли в 2008–2009 годах Федеральное 

агентство по печати и массовым коммуникациям делает менее оптимистичные 

прогнозы. Главной опасностью для существования периодических печатных из-

даний называется уход рекламодателей в электронные СМИ, в частности, Ин-

тернет-СМИ. Отмечалась тенденция среди издательских домов – отказ от пе-

чатной версии издания и переход к он-лайн СМИ. Наравне с нарастанием нега-

тивных факторов утверждалось, что особый толчок в развитии получили специ-

альные и узкоспециализированные журналы по интересам. «Все более заметную 

роль на рынке печатных СМИ играют клиентские издания (b2c), во множестве 

порожденные потребительским бумом последних лет. Достоверно оценить раз-

меры рынка b2c-изданий России в настоящее время не представляется возмож-

ным по ряду причин, главной из которых является его закрытость для медиаиз-

мерений»
1
. Это означает, что регулятор отрасли отмечает особую схожесть 

между рекламными и корпоративными изданиями. 

По оценке Федерального агентства по печати и массовым коммуникаци-

ям, наибольшее распространение клиентские издания получили в сфере банков-

ских и финансовых услуг, телекоммуникаций, торговли, автомобильной отрасли 

и транспорта. Регулятор обращает внимание на бизнес-модели и тематику изда-

ний, не вникая в особенности типологических характеристик СМИ. 

Самыми прибыльными, по данным агентства, являются бортовые журна-

лы (здесь и далее под бортовым журналом понимается корпоративное издание 

авиакомпании). К 2008 году уже сформировался тип бортового корпоративного 

журнала. По данным нашего исследования, в России в период с 2008 по 2013 гг. 

авиакомпаниями было открыто 30 новых печатных изданий этого типа. Напри-

мер, в октябре 2008 года появился первый номер бортового журнала авиаком-

                                                
1
 Доклад «Российская периодическая печать. Состояние, тенденции и перспективы развития»// [Электронный 

ресурс] http://www.fapmc.ru/ — 2009 — С. 38 



 24 

пании SkyExpress «EXpressMagazine», издателем которого на условиях аутсор-

синга выступает всемирно известное издательство InkPublishing. В январе 2009 

года Издательский дом «СПН» (ранее ИД SPN) заключил соглашение с авиа-

компанией «Сибирь» об издании для последней двух бортовых журналов и кор-

поративной газеты. Оба журнала вышли в марте. На тот момент ИД «СПН» 

входил в число 15 крупнейших издательств России. Развитие сегмента регио-

нальной корпоративной прессы становится очевидным уже на следующий год. 

Необходимо отметить, что, анализируя динамику рынка корпоративных СМИ, 

эксперты зачастую сравнивают его с рынками деловой и отраслевой прессы, а 

также с рынком ведомственных изданий. 

В октябре 2010 года были опубликованы данные исследования компании 

INSIDEPR. Исследование проводилось с целью выявить основные тенденции 

развития рынка корпоративных СМИ России. В нем приняли участие 114 ком-

паний, издающих корпоративные СМИ, и 12 предприятий, специализирующих-

ся на их выпуске. Недостатком исследования является его ограниченность тер-

риторией Москвы и Московской области. Однако исследователи приходят к вы-

воду, что «переход с бумажных носителей на электронные в ближайшем буду-

щем нам не грозит. По крайней мере, таково мнение участников опроса. При 

этом электронные каналы коммуникации существуют сегодня практически в 

каждой из опрошенных компаний»
1
. 

В 2010 году ведомственные и корпоративные издания по тематическому 

принципу вошли в первую десятку регистрируемых изданий. Согласно прове-

денному в 38 регионах исследованию, по этому показателю данный вид СМИ 

опередил журналы о медицине и здоровье
2
 (см. Диаграмма 1

3
). При этом для 

всего рынка региональной прессы были характерны посткризисные явления и 

                                                
1
Сайт компании INSIDEPR (Внутренние коммуникации) http://www.inside-pr.ru 

2Доклад «Российская периодическая печать. Состояние, тенденции и перспективы развития»// [Электронный 

ресурс] http://www.fapmc.ru/ — 2010 — С.59 
3 Там же. С. 38 
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спад, хотя корпоративный сегмент пострадал менее всего. Существует ряд от-

раслевых исследований, проведенных коммерческими структурами, доказыва-

ющих, что для развития корпоративной прессы экономический кризис сыграл 

позитивную роль. 

 

Диаграмма 1. 

 

 

В отечественной науке о журналистике сложилось определенное отноше-

ние к корпоративным СМИ. Одна из научных проблем – являются ли корпора-

тивные газеты новым явлением в системе СМИ? Часть исследователей склонны 

считать данный феномен продолжением традиции советских многотиражек. 

Другие, основываясь на западной теории корпоративной культуры, относят его 

к явлениям новой российской журналистики.  

Нельзя утверждать, что термин «корпоративная пресса» первыми взяли на 

вооружение столичные компании. В числе исследованных автором региональ-

ных корпоративных газет и журналов есть и те, что начали выходить на юге 
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России с середины 90-х годов XX века («Сбербанк на Дону», например). Под-

черкнем, что это были не возрождающиеся и перерегистрированные многоти-

ражки, а новые издания (например, ростовская ГК «Регата» зарегистрировала и 

начала выпуск внутрикорпоративного журнала «Регата» в 1999 году). 

Д.А. Мурзин в книге «Феномен корпоративной прессы»
1
 привел схему, 

где многотиражки вынесены в отдельный тип корпоративных СМИ. На наш 

взгляд, российская корпоративная пресса имеет ряд специфических черт, свя-

занных и с советским прошлым журналистики в целом и заимствованием за-

падных традиций корпоративной культуры. В европейской научной литературе 

проблемы истоков и истории развития корпоративных СМИ изучены тщатель-

но.  

В российском сегменте до сих пор нет согласия в том, что считать точкой 

отсчета для развития данного вида СМИ. Развернутой научной дискуссии по 

проблеме зарождения российских корпоративных СМИ автором не отмечено. 

Большинство специалистов-практиков склонны считать моментом появления 

корпоративной прессы не современный этап развития СМИ, а начало XX века. 

Само понятие «корпоративная пресса» не имеет однозначного толкования среди 

специалистов и ученых. В работе (с.12) уже указывалось на смешение в профес-

сиональной и научной литературе понятий «студенческая пресса» — «вузовская 

пресса» — «корпоративная пресса».  

К корпоративным СМИ в профессиональном сообществе относят газету 

большевиков «Искра»
2
 Это противоречит понятийному аппарату и научному 

подходу к изучению прессы политических партий, разработанному доктором 

филологических наук, проф. Е.В. Ахмадулиным
3
. Главной причиной подмены 

понятий является отсутствие выработанных и сформулированных признаков, 

                                                
1
 Мурзин Д.А. Феномен корпоративной прессы — М. — ИД «Хроникер» — 2005 — 192 с. 

2 Григорьев Е. Корпоративная пресса — азбука и не только// [Электронный ресурс] Сообщество внутренних 

коммуникаторов http://www.inside-pr.ru –Прямая ссылка:  http://inside-pr.ru/korp-smi/gazety-i-zhurnaly/531-korp-

press-azbuka 
3Ахмадулин Е.В. Пресса политических партий России начала XX века. – Ростов-на-Дону – Книга – 2001. – 131 с. 
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определяющих сущность корпоративных СМИ. Толкование термина «корпора-

тивная пресса» не является однозначным для экспертов, специалистов и ученых. 

Споры о его масштабах и дефиниции ведутся, в основном, на страницах про-

фессиональных изданий («PR в России», INSIDEPRи др.). 

Изучение корпоративных средств массовой информации затруднено по 

нескольким причинам. Во-первых, не все корпоративные издания зарегистриро-

ванным территориальными управлениями Роскомнадзора: по Закону о СМИ 

они имеют право отказаться от регистрации, если разовый тираж издания не 

превышает 1000 экземпляров. Во-вторых, ограничена территория распростра-

нения самих изданий — это могут быть офисы, сеть развлекательных заведений. 

В-третьих, корпоративные издания, выпуск которых мог начинаться как соот-

ветствие модной тенденции или интуитивно по инициативе директора органи-

зации, прерывали или приостанавливали выпуск из-за отсутствия продуманной 

редакционной политики или по желанию учредителя без уведомления террито-

риального представительства Роскомнадзора. 

Междисциплинарный характер термина «корпоративная пресса» 

Междисциплинарные исследования являются характерными для есте-

ственных и гуманитарных наук. Их активному развитию в европейских универ-

ситетах и научно-исследовательских организациях способствовала глобализа-

ция. Философским осмыслением методологии и междисциплинарных объектов 

для изучения занимаются российские ученые Э.А. Витол
1
, Е.Н. Князева

2
 и др. 

Исследователи сходятся во мнении, что информация об отдельных достижениях 

в разных науках не систематизирует научную картину мира, усложняет ее и не 

дает целостного мировоззрения. Например, физика, химия, биология исследуют 

материалы по-разному. «Постнаука» требует переосмысления существующих 

дисциплин и появления новых. Междисциплинарные исследования – это шаг от 

                                                
1
 Витол Э.А. Размышления о постнауке// [Электронный ресурс] www.relga.ru – 2012 –№18  

2Основные труды размещены на электронном ресурсе http://iph.ras.ru // 

http://iph.ras.ru/uplfile/evolep/helena/knyazeva_e-_n-_193_2.pdf 
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привычной науки к науке будущего.  

Под междисциплинарностью  мы подразумеваем  интегративный характер 

современного этапа научного познания, когда к предмету изучения применяют-

ся методы исследования различных наук, а также специфические способы, спо-

собствующие наиболее полному анализу, результаты которого могут быть ис-

пользованы в широком спектре научных исследований. Как уже отмечалось 

выше, явление корпоративной прессы носит социально-значимый характер, т.е. 

может быть исследовано с применением методов и способов изучения ряда гу-

манитарных наук (социологии, психолингвистики), а не только науки журнали-

стики. Исследование корпоративных изданий становится междисциплинарным 

в смысле применения методов научного познания, а также теоретических под-

ходов к изучению. 

Интерес к корпоративной прессе и современному значению термина обу-

словлен множеством разнородных представлений о нем в профессиональной и 

научной среде. Первые шаги в попытке определить точное значение термина 

наталкиваются на либо слишком широкое, либо слишком узкое его толкование. 

Анализ медийных текстов (сайтов издательств, специализирующихся на выпус-

ке корпоративных СМИ, профессиональных форумов и блогов, статей) позволя-

ет выделить несколько наиболее часто встречающихся определений и ассоциа-

ций. 

Российская корпоративная пресса как явление представляет собой ряд 

конкретных характеристик. Во-первых, это развивающаяся система печатных и 

электронных изданий (журналов и газет, ТВ, радио), которые принадлежат 

частным, общественным или государственным организациям. Во-вторых, глав-

ная функция такой прессы – информирование определенной аудитории: сотруд-

ников, партнеров, клиентов или потребителей услуг организации – о деятельно-

сти, сфере интересов и влияния организации, формирование корпоративной 

культуры. Корпоративная пресса – один из инструментов управления формиро-
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ванием корпоративных ценностей в коллективе или группе единомышленников. 

Она служит каналом информирования и обратной связи. В производстве корпо-

ративных изданий задействованы сотрудники организации-учредителя и специ-

ализированные издательские дома. 

Ключевым в понимании отличий традиционной и корпоративной прессы 

является целеполагание – трансляция имиджа организации, ее позиции по ос-

новным направлениям деятельности и социальной ответственности. Корпора-

тивная пресса не является объективным информационным каналом. Приоритет-

ная точка зрения – позиция учредителя и издателя. Основные тенденции – кон-

вергенция СМИ, узкая тематическая направленность, уменьшение объемов ти-

ражей печатных СМИ, преобладание развлекательного характера подачи мате-

риалов. 

Исследователи относят корпоративную прессу к виду деловой прессы, 

наряду со специализированной прессой, отраслевыми журналами, деловыми из-

даниями коммерческих компаний и др. Такая практика характерна для учебных 

пособий, предназначенных для студентов-журналистов. Так, в качестве отрас-

левого журнала может быть назван корпоративный журнал, например, b2b-

журнал «РЖД-Партнер». «Деловой ежемесячный журнал «РЖД-Партнер» 

предлагает своим читателям анализ транспортного рынка РФ, СНГ и стран Бал-

тии, а также информацию о транспортной системе регионов. Его аудитория – 

работники железных дорог, экспедиторы, грузовладельцы, перевозчики, со-

трудники компаний-операторов, бизнесмены, предприниматели, менеджеры», – 

указывают авторы учебника
1
. А внутри вида «корпоративные СМИ» выделяют-

ся отраслевые издания, которые «лоббируют интересы отрасли и корпорации»
2
. 

Четкие границы между двумя данными типами изданий не обозначены. 

Так как феномен корпоративных изданий – явление многоаспектное, в гу-

                                                
1
 Мельник Г.С. Виноградова С.М. Деловая журналистика. – СПб. – Питер. – 2010. – С. 174 

2 Там же. С.180 
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манитарных дисциплинах выработано несколько стереотипных представлений о 

нем. Очевидно, что на этапе детализации данного термина должно произойти 

переосмысление стереотипов. А.В. Гудкова так ставит проблему: «Сейчас при 

бурном развитии рынка корпоративных СМИ в России объем формализованных 

научных и практических знаний недостаточен, область нуждается в дальнейшем 

изучении и систематизации»
1
. И, развивая эту мысль, продолжает: «Необходимо 

определить типологические особенности корпоративных СМИ и включить их в 

систему изданий, а также выработать практические рекомендации для редакто-

ров»
2
. Практические знания требуют теоретического осмысления, но сводить их 

к методике и понятийному аппарату одной из наук – значит обеднять само яв-

ление. В силу своей неоднородной природы корпоративные СМИ могут являть-

ся предметом изучения не только науки о журналистике, но и маркетинга, рек-

ламы, связей с общественностью, культурологии, социологии, психологии, 

лингвистики, экономики и других наук. Междисциплинарные исследования 

данного сегмента СМИ значительно дополнят научное представление о его 

структуре, конкретизируют понятие.  

Рассмотрим несколько дефиниций, применяемых в одной из наук, где 

корпоративная пресса рассматривается как составная часть более масштабного 

явления. Культурология рассматривает корпоративные издания как инструмент 

формирования, развития и поддержания корпоративной культуры организации. 

В российской традиции понятие корпоративной культуры появилось относи-

тельно недавно и не закреплено однозначным толкованием. Нет ясности в опре-

делении и соотношениях терминов «корпоративная культура», «профессио-

нальная культура» и «организационная культура». В теоретических трудах они 

чаще всего используются как синонимы или близкие по смыслу понятия, 

например: «Корпоративная культура помогает сочетать лучшее из разных орга-

                                                
1
Гудкова А.В. Современное состояние корпоративной прессы // Вестник Московского университета. Серия 10: 

Журналистика. — 2009. — №2. — С. 222-230. 
2 Там же. 
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низационных культур организаций для достижения максимально эффективного 

результата от взаимодействия и функционирования социальных групп»
1
. Встре-

чаются попытки конкретизации, например: «Если профессиональная культура 

— это культура, которая содержит в себе совокупность специальных теоретиче-

ских знаний и практических умений, связанных с конкретным видом труда, то 

корпоративная культура — это набор определенных ценностных представле-

ний, характеристик, символов; модель, способ деятельности, поведения и мыш-

ления; система норм, правил и ролей, разрешаемых членам общности, которые 

соответствуют определенным ценностям; культура, которая связана с решением 

проблем организации, достижением поставленных целей и продвижением к 

успеху»
2
. Содержание понятия «корпоративная культура» конкретизирует 

научное представление о корпоративной прессе как ее составной части. 

Таким образом, корпоративное издание выступает в качестве докумен-

тального подтверждения ценностей и норм принятой в организации корпора-

тивной культуры. Например, журнал «Эмпилс сегодня» (№№ 1–3 за 2009 год) в 

рубрике «Официально» публикует материал «Утверждена новая миссия компа-

нии «Эмпилс» («Утверждена новая миссия компании «Эмпилс»«// Журнал 

«Эмпилс сегодня» – 2009 – №№ 1–3. – С. 7–8), в котором популярно разъяснены 

ценности компании и принципы взаимоотношений в коллективе. В этом же но-

мере подводятся итоги корпоративного конкурса «Лучший сотрудник», публи-

куются развернутые материалы о его победителях. В данном случае корпора-

тивное издание выступает в качестве инструмента формирования корпоратив-

ной культуры и идентичности. Формируется представление о равной доступно-

сти издания как для топ-менеджеров, так и для рядовых сотрудников. 

Другая точка зрения определяет корпоративную культуру как «субкуль-

                                                
1
Зверева Т.В. Основания, принципы, признаки и элементы корпоративной культуры// [Электронный ресурс] 

Инженерный вестник Дона http://www.ivdon.ru/ — 2009 — №4. — С. 2-3. 
2
Чернец Е.В. Подходы к изучению профессиональной культуры и корпоративной культуры.// Вестник Челябин-

ского государственного университета. Филология. Искусствоведение. — 2009. — № 27 (165). — С. 163 
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туру» организации, влияющую на поведение и социализацию индивидуумов, ее 

разделяющих. Это объясняет появление изданий, тематика которых никак не 

соотносится с направлением деятельности компании-учредителя. Например, 

ежегодный журнал строительной компании ОАО «МИТОС» (г. Новочеркасск) 

связан с увлечением руководства и сотрудников футболом и посвящен разви-

тию спортивного движения вообще и футбола в частности.  

Распространялся журнал «МИТОС» среди партнеров, клиентов и сотруд-

ников подразделений компании. Обычный номер журнала представлял собой 

сборник из интервью о спорте с профессиональными спортсменами, звездами 

российской эстрады, чиновниками. Основная тематика и проблематика матери-

алов – польза здорового образа жизни, ценность спортивных достижений и 

важность развития детских спортивных секций. Главная цель журнала – форми-

рование у читателя приверженности к спортивной субкультуре и здоровому об-

разу жизни.  

Еще одна точка зрения на феномен корпоративной культуры – модная 

тенденция. «В современной практике корпоративная культура считается новым 

явлением, и считается, что помогают его развивать «инновационные» методы: 

корпоративные вечера, символика и т. д. Однако на практике многие способы 

развития корпоративной культуры являются повторением советского опыта»
1
. 

Автор приведенной цитаты находит множество общих признаков между корпо-

ративными праздниками и советским опытом воспитательной и организацион-

ной работы на производстве и приходит к выводу, что многие элементы корпо-

ративной культуры на крупных предприятиях остаются поверхностными, фор-

мальными.  

В истории советской журналистики существовала хорошо разработанная 

идеологическая система агитации и пропаганды труда, инструментом которой 

                                                
1Могутнова Н.Н. Корпоративная культура: идеал и реальность// Вестник Российского государственного гумани-

тарного университета. – 2007. – № 2–3. – С. 240. 
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были, в частности, заводские и вузовские многотиражки. «Низовая печать» бы-

ла частью системы СМИ. Более того, на данный момент предприятия возрож-

дают или продолжают выпускать издания, предназначенные для сотрудников 

(так, ОАО «Донэнерго» издает одноименную газету, газете же ФГОУ ВПО 

ЮФУ «Южный университет» более 86 лет).  

Возникает двойственный подход к определению типа таких изданий. 

Большая часть исследователей называет все внутренние СМИ корпоративными. 

Основной аргумент – в истории журналистики некоторые типы корпоративной 

прессы не являются принципиально новым явлением. Практикующие специали-

сты частично согласны с тезисом о преемственности корпоративной культуры 

методов и приемов работы советского предприятия: «Теория и практика управ-

ления коллективом с помощью печатного агитационного средства наиболее 

полно разработана в советский период. Надо просто по-другому расставить ак-

центы»
1
. По мнению ряда исследователей, произошедшие изменения могут 

быть описаны следующим образом: «Интересна трансформация «типологиче-

ской ниши», которая в советский период именовалась «многотиражки», то есть 

газеты, издаваемые, как правило, в качестве совместного органа партийной, 

комсомольской и профсоюзной организаций конкретного учреждения, предпри-

ятия. Перемены здесь затрагивают даже самые, казалось бы, «незыблемые» из-

дания»
2
, которые также продолжают издаваться как корпоративные. 

Российская корпоративная пресса – это результат взаимопроникновения и 

развития двух традиционных систем СМИ: советской, в которой значительно 

преобладала идеологическая функция и корпораций в полном смысле этого по-

нятия быть не могло, и западной корпоративной культуры, основой которой 

было качество производства в условиях высокой рыночной конкуренции и 

борьбы за лояльность сотрудников и клиентов. 

                                                
1
 Володькин А. Пресса: большая и малая.//PR в России — 2014 — № 11 — С. 12. 

2 Белковский С.В. Некоторые проблемы типологии российской прессы: региональный аспект // Вестник Ниже-

городского университета им. Н.И. Лобачевского. Серия: Филология. — 2001 — №1 — С.167. 
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Описание типов корпоративной периодики через функцию формирования 

корпоративной культуры предполагает наличие и других функциональных мо-

делей в рамках коммуникации между руководством компании, ее сотрудниками 

и заинтересованной аудиторией. Связи с общественностью выдвигают на пер-

вый план инструментальное предназначение корпоративной прессы и аудитор-

ный признак. С точки зрения исследователей и практиков, функция формирова-

ния и поддержки положительного образа организации является свойством кор-

поративных СМИ. Целевая аудитория издания – характеристика, которая стано-

вится определяющей при отборе информации, транслируемой через СМИ. 

Д. А. Мурзин, один из первых авторов, давших научное определение кор-

поративной журналистике, относит ее к деловому отряду прессы: «Будучи кор-

поративными, такие издания служат в первую очередь инструментом публич-

ной артикуляции и лоббирования интересов отрасли и корпорации, как одного 

из представителей отрасли»
1
. Он отмечает, что сам термин «корпоративная 

пресса» был перенят у западных коллег и включает в себя издания частных и 

государственных предприятий, главная цель которых – извлечение прибыли. 

Подробно это точка зрения описана выше (с. 17–18). Здесь отметим, что по дан-

ной типологической характеристике различают издания для партнеров и коллег, 

издания для персонала, издания для клиентов, корпоративные СМИ для прави-

тельственных структур, муниципалитетов, чиновников. 

Аудиторный принцип классификации изданий используется организато-

рами конкурсов корпоративной прессы. Другая классификация деловых журна-

лов предполагает деление групп СМИ по функциональному признаку и выделя-

ет следующие виды: торговые, собственно деловые, профессиональные, науч-

ные, корпоративные
2
. Данное разделение активно применяется в системе СМИ 

США, а для российской системы деловых СМИ ее применение ограничено тем, 

                                                
1
 Мурзин Д.А. Феномен корпоративной прессы — М. — ИД «Хроникер» — 2005 — C. 105 

2 Вырковский А.В. Деловые журналы США и России: прошлое и настоящее — М. — МедиаМир. — 2009. — C. 

66. 
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что в ней учитываются только издания для аудиторий, являющихся внешними 

по отношению к организации-учредителю.  

Ситуация, когда на практике под корпоративными подразумевают изда-

ния деловые, профессиональные, отраслевые по своему содержанию, не являет-

ся редкостью. Однако, соотнося понимание термина «корпоративная пресса» в 

различных науках, можно выделить ключевые моменты, характеризующие та-

кие СМИ: в первую очередь, это просветительская функция, помогающая за-

крепить ценности корпоративной культуры среди аудитории сотрудников или 

партнеров. Тем не менее существует целый ряд функций, которые присущи 

корпоративным средствам массовой информации. 

Функции корпоративной прессы 

Функции прессы становились предметом исследования для ученых А.И. 

Акопова., Е.В. Вартановой Я.Н. Засурского, Е.А. Корнилова и др. Наиболее 

полный список, на наш взгляд, представлен в работах профессора Е.В. Ахмаду-

лина: информационно-коммуникативная функция, функция социальной адапта-

ции, интегрирующая, регулирующая, контрольная, идеологические функции, 

культуроформирующие функции, рекреативная функция, образовательно-

просветительская функция, в рамках которой ученый выделяет медиаобразова-

тельную подфункцию. Далеко не все перечисленные функции в полной мере 

можно отнести к корпоративной прессе. Безусловно, данный вид СМИ выпол-

няет информационно-коммуникативную функцию, а также ряд несвойственных 

традиционным СМИ задач.  

Совокупность функций корпоративной прессы представляет собой изме-

няющуюся систему, в которой попеременно могут преобладать различные 

функции. На данном этапе изучения группа исследователей (Л.Н. Рыжикова, 

Е.В. Лапина, Д.А. Алексеев и др.) предлагает несколько основных функций: 

идеологическую, информационную, интеграционную, организационно-

агитационную, имиджевую, просветительскую и развлекательную. Данный пе-
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речень может быть расширен  и включать коммерческую функцию.  

Евгений Григорьев в статье «Корпоративная пресса – азбука и не только» 

таким образом формулирует задачи издания для сотрудников компании: вслед 

за информационной функцией описывает коммуникационную («рассказывать 

сотрудникам об опыте работы других подразделений — какие цели перед собой 

ставят и как их достигают, воспитывать дух состязательности, а кроме того — 

показывать, чем живут сотрудники помимо работы, как формируют корпора-

тивные традиции и т.д.»), образовательную («повышать уровень профессио-

нальных и управленческих знаний сотрудников»), эмоциональную («формиро-

вать в сотрудниках чувство гордости за компанию, в которой работают, за кол-

лектив»), репутационную («разъяснять сотрудникам стратегические цели и так-

тические задачи, поставленные перед компанией»), мотивационную функции 

(«повышать личную заинтересованность каждого»)
 1

. 

Перечисленные функции могут быть объединены в три укрупненные 

группы: 

1) организационные, 

2) коммуникационные, 

3) управления и поддержки корпоративной культуры организации. 

По данным исследования, проведенного компанией «INSIDE PR» в 2010 

году, представители организаций-учредителей корпоративных СМИ считают, 

что ключевыми задачами изданий являются «информирование, формирование 

лояльности и разъяснение ключевых политик компании. Однако слабое присут-

ствие элементов обратной связи и информации социального характера снижает 

коммуникативный эффект издания»
2
. 

                                                
1Григорьев Е. Корпоративная пресса — азбука и не только// [Электронный ресурс] Сайт сообщества внутренних 

коммуникаторов http://www.inside-pr.ru // Прямая ссылка  http://inside-pr.ru/korp-smi/gazety-i-zhurnaly/531-korp-

press-azbuka 
2
 Рынок корпоративных СМИ: итоги исследования// [Электронный ресурс] http://www.inside-

pr.ru – 2010 - режим доступа http://www.inside-pr.ru/korp-smi/gazety-i-zhurnaly/664-01-110-2010 
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Другое исследование, проведенное на юге России в 2010 году
1
, на первый 

план также выдвигает информационную функцию. Среди наиболее часто упо-

минаемых в анкетировании руководителей компаний названы формирование и 

поддержание корпоративной культуры, разъяснение политики руководства, а 

также обучение сотрудников и повышение их лояльности. 

Расхождения между данными исследований, проведенных практически в 

одно и то же время, могут быть обоснованы несколькими факторами. Большая 

часть руководителей компании инициировали выпуск корпоративных изданий 

интуитивно, без оглядки на конкретные цели или функциональную нагрузку. 

При этом залогом успеха корпоративного издания становится его соответствие 

потребностям потенциальной аудитории. 

Таким образом, формируется классификация СМИ по функциональным 

признакам. В зависимости от доминирования той или иной функции, издания 

могут быть отнесены к информационным, информационно-развлекательным, 

просветительским, развлекательным, идеологическим и др. Такая классифика-

ция по тематико-функциональному принципу становится актуальной для иссле-

дования типологии корпоративной прессы. 

С точки зрения теории рекламы, корпоративная пресса – один из каналов 

трансляции рекламного сообщения. Успешным типом корпоративных СМИ яв-

ляются бортовые журналы, целевая аудитория которых ранжирована в зависи-

мости от класса обслуживания, который выбрал пассажир и, соответственно, 

его социального статуса, гендерных ? характеристик. Крупные авиакомпании 

выпускают несколько изданий, ориентированных на разные читательские ауди-

тории: детский журнал или издание для взрослых, журнал для читателей с вы-

сокой покупательской способностью или рассчитанный на широкий круг чита-

телей и др. Большинство бортовых журналов зарегистрировано как рекламные 

издания (объем рекламы составляет более 40% от общего объема номера). 

                                                
1
Исследование корпоративных СМИ// http://www.vashagazeta.com/research/ 
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Таким образом, система функций корпоративных СМИ состоит из двух 

больших групп:  

1) традиционных функций СМИ – информационная, коммуникационная, 

интеграционная, образовательная;  

2) специфических, присущих только корпоративным СМИ функций: мар-

кетинговая, имиджевая, репутационная, мотивационная и др.  

При этом при выпуске отдельных изданий учредитель присваивает изда-

ниям функции маркетинговых инструментов: повышение лояльности, формиро-

вание потребительской культуры, стимулирование сбыта и др. Классификация 

по функциональному признаку значительно дополняет представление о системе 

российских корпоративных СМИ в целом. 

§ 1.2. Теоретические подходы к изучению типов региональной корпо-

ративной прессы 

Исследователи журналистики не раз отмечали разницу между тем, как 

развивается пресса в столице и регионах. Я.Н. Засурский, в частности, сформу-

лировал основное отличие таким образом: «В рамках регионов наблюдаются 

очень любопытные тенденции структурного характера. Местные газеты в боль-

шинстве случаев как бы распадаются на две категории: газеты для области, рас-

считанные не только и не столько на областной, краевой или республиканский 

центр, сколько на города и поселки, находящиеся в пределах этой области, края 

или республики, и газеты городские. И они часто очень серьезно отличаются 

друг от друга, во-первых, аудиторией и, во-вторых, методами своей работы. Го-

родская газета имеет большие преимущества для поддержания контактов с 

аудиторией: постоянного читателя проще приобрести в рамках города, чем об-

ласти»
1
.  

Региональные корпоративные издания обладают существенной специфи-

                                                
1
 Система средств массовой информации России. /Под ред.  Я.Н. Засурского — М. — Аспект Пресс. — 2001. — 

С. 12. 
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кой, отличающей их от центральной (федеральной) прессы. Во-первых, это – 

география распространения, которая зачастую не ограничивается одним регио-

ном, однако представляет собой строго определенный перечень адресов. Во-

вторых, система корпоративных изданий региона включает в себя распростра-

няющиеся в регионах присутствия СМИ столичных компаний. Наука, в свою 

очередь, не остается в стороне от обсуждения феномена корпоративной прессы. 

Исследователи российских СМИ различают: 

«1. Дотируемые издания, распространяемые бесплатно среди персонала и 

предназначенные почти исключительно для его информирования о событиях 

внутри корпорации. <…> 

2. Корпоративные издания, распространяемые как по подписке, так и бес-

платно, но стремящиеся информировать читателя по более широкому кругу 

проблем, выходящих за рамки корпоративных новостей. <…> 

3. Смешанные корпоративные издания. Они содержат в себе признаки 

первых двух. Оставаясь «органом корпорации», они выходят за рамки корпора-

тивного распространения»
1
.  

Корпоративную прессу Д.А. Мурзин относил к деловому отряду прессы и 

утверждал, что такие СМИ являются, в первую очередь, инструментом публич-

ной артикуляции и защиты интересов отрасли и корпорации. 

Исследователь подтверждал заимствование термина «корпоративная 

пресса» у коллег, исследующих корпоративную культуру крупных транснацио-

нальных, национальных корпораций и утверждал, что корпоративные издания 

принадлежат коммерческим предприятиям, главная цель которых – извлечение 

прибыли. Однако большая часть издаваемых корпоративных СМИ является до-

тационной, то есть издания не приносят прямой коммерческой выгоды, а влия-

ют на так называемые нематериальные характеристики. 

Необходимо отметить, что западные теории коммуникаций практикуют 

                                                
1 Там же. С. 86 
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различный подход к изучению корпоративной прессы компаний. Ученые выде-

ляют несколько направлений для исследований: corporate media, newsletters, 

customer publishing. Об этом ведет речь А. Вырковский, говоря об узкой типоло-

гизации деловых журналов. Она предполагает следующие виды: торговые, соб-

ственно деловые, профессиональные, научные, корпоративные. Приведенная 

классификация по тематическому признаку объединяет корпоративные издания 

с рекламными газетами и журналами. Ситуация, когда на практике под корпо-

ративными подразумевают издания деловые, профессиональные, отраслевые по 

своему содержанию, считается соответствующей основным постулатам запад-

ной теории коммуникаций. 

Например, в упомянутом выше исследовании журнал «Прямые инвести-

ции» рассматривается как корпоративный журнал для клиентов и партнеров. 

Анализ содержания издания показывает, что тематика и проблематика «Прямых 

инвестиций» сфокусированы на финансах, инвестициях и экономических про-

цессах. Рубрики «Ваши деньги», «Макроэкономика», «Международная эконо-

мика», «Недвижимость», «Портфель инвестора», «Философия бизнеса» расска-

зывают не столько о деятельности Сбербанка РФ, сколько о банковской отрасли 

и ведении бизнеса в целом. Следовательно, с тем же успехом журнал может 

быть отнесен к отраслевым изданиям и деловому отряду прессы. Журнал «Поч-

та России», издаваемый монополистом ФГОУ «Почта России» и публикующий 

материалы об изменении правил отправки посылок, показателях отрасли, про-

фессиональных выставках, приказах и распоряжениях, может быть отнесен к 

ведомственным изданиям. 

Предложенные Д.А. Мурзиным критерии разделения на b2b, b2c, b2p-

издания не охватывают сегмент корпоративной прессы в полной мере, т.к. за ее 

пределами остаются издания со схожими признаками. А.Ю. Горчева и Ю.В. Че-

мякин расширяют научное понимание «корпоративных медиа» и предлагают 

дополнить его за счет изданий, выходивших в советский период и изданий не-
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коммерческих организаций. 

Ю.В. Чемякин
1
, в частности, предлагает расширить круг учредителей (из-

дателей) корпоративных СМИ. Он включает в него издания некоммерческих ор-

ганизаций. При узком понимании слова «корпорация» (организационная форма 

компании) к корпоративным изданиям можно отнести только прессу коммерче-

ских организаций, тогда как в широком смысле (объединение, союз, общество), 

к ним могут быть добавлены издания благотворительных фондов, религиозных, 

некоммерческих и профессиональных союзов и партнерств.  

А.Ю. Горчева утверждает, что «корпоративные издания существуют 

столько, сколько и средства массовой информации. Они существенная часть 

также и советской политической системы, которая влияла на сотрудников дан-

ной корпорации»
2
. Горчева относит к этому сегменту и советские многотираж-

ки, и издания государственных предприятий, и коммерческую прессу. Такая 

точка зрения не позволяет четко провести границы между СМИ, издающимися 

в настоящий момент, и изданиями прошлого.  

Так, некоторые западные теории прессы, которые относят корпоративные 

СМИ к частному случаю custom publishing (издание потребительских журна-

лов), предполагают, что первые типы (спорадические издания) корпоративных 

СМИ появились в начале XIX века: «Одним из первых таких внутренних лист-

ков считают бюллетень для рабочих, выпускавшийся в 1830-е годы Фридрихом 

Листом, основателем Германского центра продаж с целью обучения рабочих «в 

их же интересах»
3
. В рамках данной теории формирование самостоятельных 

типов корпоративной прессы началось со второй половины 1940-х гг., когда 

владельцы крупных компаний стали активно использовать ее как коммуникаци-

                                                
1
 Чемякин Ю.В. Из аутсайдеров в лидеры. Тенденции развития корпоративной прессы России. //Проблемы об-

разования, науки и культуры. Выпуск 19.-  2006. - № 40 - С.98-106// [Электронный ресурс] 

http://elar.urfu.ru/handle/10995/23874 
2 Горчева А.Ю. Корпоративная журналистика. — Вест-Консалтинг. — 2008. — С. 72 
3
Кривоносов А. Корпоративная пресса на Западе: история и типология//PR-диалог – 2002 - № 3 //[Электронный 

ресурс] www.inside-pr.ru 
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онный канал внутри корпорации. 

В России в период с 1905 по 1917 годы исследователи находят издания, 

подпадающие под сегодняшнее представление о корпоративной прессе. 

Насколько правомерно причислять их к данному виду прессы? Или, например, 

пресса политических партий после 1905 года тоже издавалась частными органи-

зациями, государственными и негосударственными и была рассчитана на опре-

деленные аудитории, объединенные общими политическими взглядами. Необ-

ходимо отметить, что система СМИ предполагает наличие иерархии, каждый 

уровень которой является совокупностью изданий по определенному признаку. 

Самая простая классификация представляет собой группы средств массовой 

информации, сформированные по географическому принципу. Такое деление 

позволяет различать федеральные и региональные СМИ. Так, например, в си-

стеме корпоративной прессы юга России могут быть выделены:  

1) СМИ, являющиеся изданиями крупных федеральных компаний или их 

филиалов;  

2) пресса местных предприятий и компаний;  

3) газеты и журналы представительств зарубежных компаний;  

4) издания компаний, чье присутствие на региональном рынке не является 

постоянным – например, авиакомпаний и др. 

Перечисленные группы средств массовой информации объединены терри-

торией распространения – субъектами Российской Федерации, расположенными 

на юге страны. 

По мнению автора диссертации, применять современную терминологию к 

типам прессы, актуальным в определенный исторический период, некорректно. 

Попытки максимально широкого толкования явления «корпоративная пресса» 

(корпоративное СМИ, издание) свидетельствует о его размытости, относитель-

ной неопределенности и не изученности. Исследователям отечественной перио-

дики предстоит решить задачу конкретизации временных рамок изучаемого яв-



 43 

ления. При этом должны быть учтены этапы развития, уже пройденные этим 

сегментом СМИ, который, прежде чем стать массовым и популярным, был до-

ступен некоторым отдельным группам. 

Представляется разумным деление как минимум на два длительных пери-

ода истории формирования и развития корпоративных СМИ в России — зарож-

дения (до 2001 года) и становления (2002-2013 годы). Каждый временной отре-

зок представляет собой веху в социально-экономическом развитии страны, 

журналистики и смежных с ней профессий. Учитывая предложенные времен-

ные рамки, к типологическому анализу корпоративной прессы может быть при-

менен историко-сравнительный анализ. 

Существующие трактовки не позволяют однозначно отделить корпора-

тивные СМИ даже от других современных видов российской прессы. «Россий-

ская газета», например, первый номер которой вышел 11 ноября 1990 года, 

учреждена Правительством Российской Федерации – структурой власти. На 

сайте газеты указано, что она является официальным изданием – после публи-

кации здесь вступают в силу государственные документы. По предложенной 

исследователями классификации и формальным признакам «Российская газета» 

может рассматриваться как смешанный тип корпоративной газеты корпорации 

чиновников и госслужащих, предназначенной как для самих сотрудников госу-

дарственных структур (b2p), так и для аудитории, с которой они взаимодей-

ствуют (b2c), издаваемая Правительством страны.  

Другой пример нехватки аудиторного признака для научного определения 

типа издания является ростовский журнал «Астероид Б-612». Благотворитель-

ный фонд «Гоар» (Ростов-на-Дону) в 2007–2010 годах выпускал журнал об ода-

ренных детях «Астероид Б-612». Подзаголовок к журналу – «Познавательный 

журнал о вас, ваших детях и их будущем» – подразумевал, что потенциальная 

читательская аудитория данного издания – это родители одарённых ребят и ро-

дители, которые старались давать своим отпрыскам больше возможностей для 



 44 

развития их талантов и способностей.  

Контент-анализ журнальных материалов показал, что основную тематику 

публикаций можно разделить на три большие группы: благотворительность и 

благотворители прошлого и настоящего (рубрики «Благотворительность», 

«Арт-объекты, арт-субъекты»); победы одаренных детей и их достижения 

(«Стоп-кадр» и практически повторяющая ее по содержанию рубрика «Случай-

ности», а также «Тема номера», «Психолог», «ПРоОБРАЗование»); хобби («Ин-

тересы…», «Магия места»). «Астероид Б-612», корпоративный по своей сути, 

объединял тех, кому благотворительный фонд помогал, распространялся бес-

платно и предназначался потенциальным спонсорам. Издание не носило ком-

мерческого характера, но тематика рубрик была строго ограничена интересами 

определенной группы людей, что позволяет отнести его к корпоративным сред-

ствам массовой информации. 

Еще один яркий пример неоднозначной экспертной оценки – научные 

журналы. Могут ли они быть корпоративными? Например, ФГАОУ ВПО «Юж-

ный федеральный университет» сотрудничает с 14 вузами и выпускает научно-

образовательный и прикладной журнал «Известия высших учебных заведений. 

Северо-Кавказский регион» по различным направлениям, в которых в послед-

нее время «стали печататься статьи ученых, как Северного Кавказа, так и стран 

ближнего и дальнего зарубежья по широкому спектру научных, прикладных и 

образовательных проблем»
1
. Однако данную серию изданий по организации-

учредителю и аудитории можно отнести к корпоративным СМИ, предназначен-

ным для партнеров Южного федерального университета. 

Классификации по аудиторному признаку и учредителю не охватывают 

явление корпоративной прессы в целом и в научных исследованиях могут при-

меняться с многочисленными оговорками.  

                                                
1По данным официального сайта журнала «Известия высших учебных заведений. Северо-Кавказский регион»// 

[Электронный ресурс] http://izvestiya.sfedu.ru/ 
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Во-первых, термин «издание корпоративной прессы» (corporate publishing) 

возник в рамках ряда исследований по теории коммуникаций, которые развива-

лись на протяжении десятилетий, и рассматривался в тесном взаимодействии с 

другими явлениями: феноменом «корпоративной культуры» (corporate culture) и 

«корпоративной коммуникации» (corporate communication). Более того, ряд ис-

следований как раз и предполагает, что b2b-сегмент входит в corporate publish-

ing. Так, в отраслевом исследовании, опубликованном в 2010 году, под терми-

ном «издательская деятельность b2b» (b2b-publishing) понимается производство 

широкого спектра отраслевых, торговых, экономических Интернет-изданий и 

традиционных газет и журналов: «Мы характеризуем рынок b2b-изданий как 

продажу деловой информации для бизнес-профессионалов и компаний, печат-

ную и он-лайн рекламу в справочниках, печатную рекламу в торговых, эконо-

мических, отраслевых журналах, рекламу на их веб-сайтах и затраты на распро-

странение издания. Он так же включает затраты на печать (тиражирование) и 

распространение электронных СМИ»
1
. Данная концепция совпадает с мнением 

А. Вырковского и снова объединяет корпоративные и рекламные издания в еди-

ный сегмент прессы. 

Во-вторых, на Западе корпоративная пресса является инструментом фор-

мирования корпоративной культуры и каналом корпоративной коммуникации с 

различными целевыми аудиториями. Особое внимание исследователи уделяют 

издательской деятельности для клиентов и потребителей как потенциальной чи-

тательской аудитории. 

В активно цитируемом российскими учеными исследовании десятилетней 

давности «Custom Publishing: Opportunities Abound. For b2b Publishers», подго-

                                                
1
Marcel Fenez, Mariekevander Donk. From paper to platform: transforming the B2Bpublishing business model // 

[Электронный ресурс] www.pwc.com – 2010 – С.9. 

Перевод диссертанта.Оригинал: «We describe the B2B publishing market as the sale to business professionals and 

companies of business information, print and online directory advertising, print advertising in trade magazines, advertis-

ing on trade magazine websites, and trade magazine circulation spending. It also includes spending on print and elec-

tronic». 
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товленном компанией The Publishing&Media Group, авторы указывают: «Хотя 

определение клиентских изданий варьируется даже в пределах b2b журнального 

бизнеса, большинство издателей согласны, что такие газеты или журналы явля-

ются маркетинговыми инструментами, как правило, создаваемыми профессио-

нальными редакциями и используемыми для достижения конкретных бизнес-

целей. Среди этих целей – повышение узнаваемости бренда, лояльности среди 

клиентов, перекрестные продажи товаров и увеличение потребления»
1
. 

Приведенные выше примеры наглядно демонстрируют необходимость не 

только уточнения области применения термина «корпоративная пресса» и опре-

деления масштабов явления, но и детализации типологических характеристик 

изданий, которые относятся к данному сегменту СМИ. Под корпоративными 

b2b-изданиями понимаются те СМИ, цель которых – формирование корпора-

тивной культуры. Особое внимание уделено функциям корпоративной периоди-

ки, связанным с поддержкой корпоративных ценностей, о чем будет сказано 

ниже. 

Место корпоративной прессы в формировании корпоративной куль-

туры 

Ранее уже упоминалось, что исследования российской корпоративной 

прессы практически не затрагивают более широкое понятие – корпоративную 

культуру. Хотя логический анализ позволяет соотнести данные понятия между 

собой. Корпоративная пресса может рассматриваться в качестве инструмента 

формирования и поддержки корпоративных культурных ценностей. 

Учеными-культурологами корпоративная культура трактуется как суб-

культура. Отдельного внимания требуют определения терминов «корпоратив-

                                                
1
 Custom Publishing: Opportunities Abound For B2B Publishers.// [Электронный ресурс] 

http://www.americanbusinessmedia.com/abm/Default.asp — 2003 — С.5. 

Переводдиссертанта.Оригинал: «While the definition of custom publishing varies even within the B2B magazine 

business, most publishers agree that such publications are editorial-based marketing tools used to achieve specific busi-

ness objectives.  Among these goals are to increase brand awareness, improve customer loyalty, cross-sell products and 

increase consumption». 
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ная культура», «профессиональная культура» и «организационная культура». 

Мы считаем, что корпоративная культура является более широким понятием, 

чем профессиональная и организационная. В некоторых теоретических трудах 

они используются как синонимы или близкие по смыслу слова, и корпоративная 

культура сочетает в себе устоявшиеся, лучшие черты организационной культу-

ры компании для достижения максимально эффекта от взаимодействия сотруд-

ников внутри структуры. Корпоративная культура взаимодействует с культура-

ми региона и страны, при этом имеет ряд отличительных черт, присущих только 

ей. Корпоративная культура вбирает в себя основные ценности организацион-

ной, профессиональной, этической культур и, соответственно, развивается вме-

сте с ними. 

Корпоративная культура представляет собой множество взаимопроника-

ющих культур. Ценности, присущие всем сотрудникам организации, органиче-

ски перекликаются с ценностями, которые считаются общепринятыми для дан-

ного региона или страны.  

Графически данный тезис может быть передан логическими кругами (см. 

Схему 1), где множество организационных культур представляет некую область 

(это могут быть организационная культура офиса, профессиональная культура 

отдельного отдела или профессиональный уклад и др). При этом, так как орга-

низация находится на территории страны или региона, организационная куль-

тура испытывает влияние культур страны и региона. Организационная культура 

формируется как целерациональная и управляемая деятельность, в то время как 

«корпоративная культура — результат длительно складывающегося социально-

исторического процесса, протекающего независимо от воли отдельных людей»
1
. 

 

 

                                                
1Чернец Е.В. Подходы к изучению профессиональной культуры и корпоративной культуры.// Вестник Челябин-

ского государственного университета. Филология. Искусствоведение. — 2009. — № 27 (165). — С. 160 



 48 

Схема 1. Корпоративная культура — сочетание организационных 

культур.  

 

 

Некоторые корпоративные ценности со временем становятся частью куль-

туры региона (страны). Так случилось с корпоративным праздником агентства 

недвижимости «Титул», директор которого Евгений Сосницкий выступил с 

частной инициативой возрождения Дня древонасаждения в Ростовской области. 

Субботник с высадкой деревьев стал одним из признанных весенних праздни-

ков и узнаваемым событием, с которым ассоциируется агентство недвижимости 

«Титул». 

Первые годы он проходил с участием сотрудников компании, членов их 

семей и партнеров. А уже затем был принят на областном уровне и стал частью 

политики регионального правительства в области возрождения природных бо-

гатств. В Дне древонасаждения в 2013 году приняли участие уже более 13 тыс. 

жителей Ростовской области. Практически за 5 лет ценности, распространявши-

еся на один отдельно взятый коллектив, стали общепризнанными в регионе. 

Корпоративная газета агентства недвижимости «Титул» подробно освещала пе-
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риод подготовки и проведения праздников, сотрудничая с общественно-

политическими изданиями региона. Основные жанры, которые использовали 

журналисты, — репортаж и фоторепортаж. Это связано с желанием передать 

эмоциональную составляющую праздника читателям. 

Необходимо отметить, что региональные или национальные праздники 

также становятся особенными для компаний или организаций. Так, сотрудники 

ГК «Регата» считают своими корпоративными праздниками (кроме традицион-

ных Нового года, 8 марта, 23 февраля) День реки Дон, День рождения компании 

и др. Фотоотчеты и репортажи с таких праздников регулярно публиковались в 

корпоративном журнале «Регата». 

Таким образом, становится понятным взаимное влияние культур, отра-

женное логическими кругами на Схеме 1. Культуры существуют не изолирова-

но, а в прочной связи друг с другом. Соответственно, ценности одной культуры 

могут быть приняты носителями другой. 

Функция формирования организационной культуры играет особую роль 

при создании изданий крупных производственных компаний и тех, что ведут 

свою историю еще с советских времен. К примеру, лозунг, подверстанный к 

шапке газеты «Ростсельмаш», остается неизменным на протяжении десятиле-

тий.  

Издание комбайнового завода ОАО «Ростсельмаш» (входит в холдинг 

«Новое содружество») основано на стадии строительства предприятия в 1928 

году. В разные годы оно носило названия «Сельмашстроевец», «Сталинец», 

«Комбайн», «Гигант», «Ростсельмашевец», «РСМ», «Ростсельмаш». Сегодня 

издание остается одной из главных коммуникативных площадок компании, вы-

полняющей задачи информирования коллектива о внутренней и внешней дея-

тельности компании, создания корпоративного духа, формирования команды. 

Полноцветная газета выходит еженедельно на 4 полосах формата А-3 тиражом 

5000 экземпляров. 
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По итогам VI Национального конкурса корпоративных медийных ресур-

сов «Серебряные нити – 2011» газета «Ростсельмаш» (Ростов-на-Дону) стала 

дважды лауреатом – в номинации «Лучшая корпоративная газета в области аг-

ропромышленного комплекса», а также межрегионального конкурса «Серебря-

ные нити – Юг».  

Газета представляет собой пример корпоративного издания, предназна-

ченного для сотрудников. Благодаря своей богатой истории она становится 

неотъемлемым элементом формирования корпоративной культуры в коллекти-

ве. Уже приводился пример материалов из журнала «Эмпилс сегодня» лакокра-

сочного завода: издание публикует программные статьи и документы, связан-

ные с общей позицией компании, ее миссией.  

В газете «Группы АГРОКОМ» большое внимание уделяется преемствен-

ности организационной культуры – существуют специальные рубрики, где рас-

сказывается о карьере сотрудников с большим стажем и тех, кто только начина-

ет профессиональный путь. При этом для редакции важно, чтобы материалы, 

рассказывающие о длинном профессиональном пути, и публикации о начинаю-

щих карьеру публиковались на одной полосе, рядом друг с другом. 

Корпоративная культура как субкультура организации, влияющая на по-

ведение и социализацию индивидуумов, ее разделяющих, заметна в конкретных 

действиях. Особенно ясно такая субкультура проявляется во время массовых 

акций – субботников, благотворительных акций, совместного отдыха и корпо-

ративных мероприятий. Популяризация таких мероприятий – одна из тактиче-

ских задач корпоративной прессы. Поэтому нередко на страницах журналов и 

газет читателя знакомят с фотоотчетами и репортажами с праздников, выездов 

на природу и пр. 

Корпоративная культура является совокупностью различных традиций 

профессиональной и организационной культур, которые (традиции) подтвер-

ждены этическими и моральными принципами, распространяющимися на всех 
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сотрудников компании. Значит, корпоративная культура становится «надстрой-

кой» над указанными выше субкультурами. Схема 1 может быть дополнена и 

расширена (см. Схему 2). Таким образом, корпоративная культура является, с 

одной стороны, частью культуры региона, входящую, соответственно, в культу-

ру страны, и имеет общие области соприкосновения с той и с другой, являясь 

частью каждой. 

Одним из средств формирования и поддержки корпоративной культуры 

считаются корпоративные издания, которые развивают идеи профессиональной 

идентичности. Предприятия, вузы, заводы возрождают или продолжают выпус-

кать издания, предназначенные для сотрудников. 

Конечно, не всегда учредитель задумывает корпоративное издание как 

инструмент, поддерживающий корпоративную культуру. В зависимости от 

функциональной нагрузки газета или журнал могут выполнять образователь-

ную, просветительскую или иную функции. Однако вне зависимости от жела-

ния издателя корпоративное СМИ становится интеллектуальным центром, объ-

единяющим аудиторию с предприятием.  

На Схеме 2 отчетливо видна зона взаимного влияния трех культур: стра-

ны, региона, корпорации – красная зона. При этом есть несколько зон пересече-

ния, где возникают различные сочетания культур.  

С точки зрения теории корпоративной культуры, в России корпоративные 

издания являются новым явлением. С точки зрения истории журналистики, не-

которые элементы корпоративной прессы не считаются принципиально новым 

явлением. Часть практикующих специалистов согласна с такой позицией. Уже 

упоминалось об отношении издателей к истории корпоративных СМИ: боль-

шинство разделяет точку зрения, что многотиражные издания советского вре-

мени и есть корпоративные издания.  
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Схема 2. Взаимопроникновение культур 

 

Основная функция, приписываемая советским изданиям, – пропаганда – 

сама по себе является частью тех функций, которые сегодня выполняют корпо-

ративные издания. Необходимо отметить, что корпоративная культура может 

повлиять на функциональное применение журналов – в зависимости от необхо-

димости привить или закрепить те или иные ценности, развить чувство соци-

альной ответственности и др. 

Система функций корпоративной прессы изменяется в зависимости от це-

ли издания: нами были названы идеологическая, информационная, интеграци-

онная, организационно-агитационная, имиджевая, просветительская и развлека-

тельная. Сопоставив с известными функциями традиционной прессы, к ним 

можно добавить коммуникационную, образовательную, эмоциональную, репу-

тационную, мотивационную функции.  

В зависимости от доминирования той или иной функции издания могут 

быть отнесены к информационным, информационно-развлекательным, просве-

тительским, развлекательным, идеологическим и др. Можно утверждать, что по 

многообразию типов корпоративные медиа не уступают традиционным СМИ.  
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Таким образом, к функциональным культурологическим и медиаисследо-

ваниям могут быть добавлены теоретические рекламные со своими специфиче-

скими единицами измерения. Значит, для предметного изучения корпоративной 

прессы необходимо применять различные методы гуманитарных наук. 

По утверждению директора по маркетингу ИД «МедиаЛайн» Евгения 

Григорьева, сегодня по сравнению с 2004 годом корпоративная пресса стала по-

пулярной и более профессиональной и по содержанию, и по форме.  Объясняет-

ся это тем, что в издания предприятий стали приходить профессиональные 

журналисты. 

Наиболее часто со словосочетанием «корпоративная пресса» упоминают-

ся журналы (54%) и газеты (48%), изредка встречаются бюллетени, ньюслетте-

ры, листовки. Корпоративные издания зачастую подражают существующим ти-

пам традиционных средств массовой информации, что часто мешает в иденти-

фикации вида средств массовой информации. Случается и обратная ситуация, 

когда к корпоративным относят издания деловые, отраслевые, профессиональ-

ные. Далеко не всегда в исследованиях корпоративной прессы проверяют ре-

презентативность выборки. Обычно желающие участвовать в анкетировании 

или профессиональном конкурсе добровольно заполняют заявку, которая не 

оценивается на предмет совпадения с типом корпоративной прессы по всем 

признакам. 

Типы корпоративных изданий зачастую описываются через аудиторный 

признак и делятся на две большие группы СМИ: 

–для внешних по отношению к компании-учредителю аудиторий – клиен-

тов, партнеров; 

– для внутренней аудитории – сотрудников, топ-менеджеров, работников 

удаленных филиалов. 

Еще один способ классификации корпоративных изданий – через функци-

ональную составляющую (информационные, развлекательные, инструмент 
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управления).  

Проведенный анализ существующих представлений о явлении корпора-

тивной периодики позволяет сформулировать следующее определение: 

Корпоративная пресса — развивающаяся система печатных и электрон-

ных изданий (журналов и газет), принадлежащих частным, общественным или 

государственным организациям, которые выполняют функцию информирова-

ния определенной аудитории (сотрудников, партнеров, клиентов или потреби-

телей услуг организации) о деятельности, сфере интересов и влияния организа-

ции, формируют корпоративную культуру, управляют ею и служат каналом об-

ратной связи; разрабатываются, издаются и распространяются полностью или 

частично усилиями сотрудников организации или издательским домом в инте-

ресах организации. 

Данная формулировка (призванная в первую очередь закрепить изменяю-

щийся характер определяемого) громоздко, но достаточно точно отражает ос-

новные грани явления. Применительно к видам и классам СМИ – Интернет, ТВ, 

радио – формулировка может быть уточнена и дополнена. В данной трактовке 

корпоративные средства массовой информации выступают как самостоятельное 

явление современной социальной действительности. 

Точность в определении понятия необходима исследователям для разре-

шения ряда научных проблем, связанных с изучением российских корпоратив-

ных СМИ. Первая группа исследовательских задач связана с исторической ре-

троспективой: «Сегодняшнее обсуждение корпоративной прессы в России как 

цельного феномена заключает в себе внутреннее противоречие. С одной сторо-

ны, корпоративная пресса является мировым явлением, которое в качестве ин-

струмента маркетинга и корпоративного управления во многих своих формах 

было позаимствовано из западной практики.  

С другой стороны, рынок корпоративных СМИ современной России — 

наследие могучей инерции, которая берет свое начало в «корпоративной» прес-
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се СССР»
1
. Явление корпоративной прессы развивалось как самостоятельное, 

специфическое по отношению к уже существовавшим: политической прессе, 

отраслевой и др. 

Система корпоративной прессы складывалась годами, у нее были свои 

предпосылки развития, и есть определенные факторы, которые влияют на нее 

сегодня. Однако корпоративные СМИ — явление новой истории РФ. При этом 

уже можно выделить исторические этапы развития российской корпоративной 

прессы, о чем подробно будет сказано во второй главе диссертации. 

Вторая группа проблем связана с описанием видов и типов корпоративной 

прессы, созданием единого подхода к их изучению. При всей разнородности из-

даний, которые исследователи относят к корпоративным, существует ряд при-

знаков, характерных для данного сегмента российских СМИ. Уточнение харак-

теристики корпоративной прессы представляется возможным для решения ме-

тодологических задач.  

Ключевым становится сочетание нескольких признаков, характеризую-

щих учредителя, – организацию, ассоциацию или добровольческое общество, – 

который прибегает к изданию СМИ для защиты своих интересов и распростра-

нения влияния на потенциальную аудиторию потребителей услуг или партне-

ров. Научный подход позволит увидеть то многообразие типов корпоративных 

СМИ, которое на данный момент складывается в российских регионах. 

Как уже было сказано выше, корпоративная пресса не может изучаться в 

отрыве от корпоративной культуры предприятия в целом. При этом данное со-

циальное явление требует специфических способов и методов исследования, так 

как типологические системы, основанные на одном или двух признаках, не да-

ют полного представления об издании. 

 

                                                
1
И.Ю. Мясников, Ю.Н. Мясников. Проблемно-ориентированное моделирование корпоративной периодики: тео-

ретические основания// Вестник Томского государственного университета. Филология. – 2009 – № 4 – С. 99. 
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Выводы. Региональная корпоративная пресса является частью современ-

ной системы средств массовой информации России и одним из наиболее актив-

но развивающихся сегментов рынка средств массовой информации.  

Понятие корпоративной прессы охватывает не только деловые газеты и 

журналы, оно шире и включает в себя принадлежащие частным или государ-

ственным организациям печатные издания, которые выполняют функцию ин-

формирования аудитории (сотрудников, партнеров, клиентов или потребителей 

услуг организации) о деятельности, сфере интересов и влияния организации, 

формируют корпоративную культуру, управляют ею и служат каналом обрат-

ной связи. Разрабатываются, издаются и распространяются полностью или ча-

стично усилиями сотрудников организации или издательским домом в интере-

сах организации.  

В профессиональной литературе уже сложились определенные традиции 

изучения отдельных корпоративных газет и журналов или совокупности изда-

ний, освещающих специальную тематику и проблематику. В основном изуча-

лись издания крупных национальных энергетических корпораций, а также мо-

нополистов, подконтрольных государству. Региональная пресса, несмотря на 

большой объем тиражей, остается малоизученной.  

На юге России издаются сотни корпоративных изданий, которые условно 

можно разделить на несколько групп по признаку «компания-учредитель»: это 

издания филиалов федеральных компаний, таких как «Ростовоблгаз», «Кубань 

газораспределение» и др; издания представительств зарубежных компаний на 

юге России – «Филипп Моррис» и др.; издания местных предприятий.  

Региональные корпоративные СМИ отличаются от традиционных СМИ 

по аудиторному, функциональному, тематико-проблематическому признакам. 

Кроме того, они обладают только им присущими функциями формирования и 

поддержки ценностей корпоративной культуры, управления. Поэтому для каче-

ственного исследования региональных корпоративных СМИ необходимо раз-
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вить методы уже привычных традиционного исторического, социо-

типологического, сравнительного, системного анализов.  
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ГЛАВА 2. ТИПОЛОГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ КОРПОРАТИВНОЙ ПРЕССЫ 

 

Исследование корпоративной прессы как феномена предполагает углуб-

ление в теоретические проблемы науки журналистики – исследование структу-

ры понятия, его места в системе СМИ, историю возникновения и развития. В 

этом смысле автору представляется плодотворным применить методологию 

А.И. Акопова
1
, включающую элементы историко-типологического, теоретико-

типологического и социо-типологического анализа изучаемого объекта. В 

нашем исследовании в той или иной степени использованы теоретические под-

ходы, составляющие компоненты всех трех методов, описанных во втором па-

раграфе первой главы, по отношению к объекту исследования. При этом пред-

ложен ряд новых подходов, терминов и понятий, способствующих исследова-

нию корпоративной прессы. 

Фрейм как научное понятие 

Прежде чем углубляться в дальнейшее исследование, предлагается ввести 

в научный оборот и в лексикон практиков понятие фрейма. Выше (с. 8–9) были 

описаны основные характеристики этого понятия и возможности его введения в 

теорию журналистики. В данной работе фрейм применяется как единица типо-

логического анализа для корпоративных средств массовой информации. 

Фрейм применяется как способ описания понятий и терминов в есте-

ственных науках и науках, изучающих искусственный интеллект. Он был пред-

ложен американским ученым Марвином Мински, который использовал фрейм 

для описания логических мыслительных процессов, чтобы перенести их в новые 

электронные системы. В отличие от типа и вида, применяемых при классифика-

ции СМИ, фрейм обладает гибкой структурой, которая может изменяться в за-

висимости от исследовательских задач. Кроме того, он подходит как для описа-

                                                
1
 Акопов А.И. Специальные журналы. Методология. История. Типология. Дисс. на соиск. уч. степ. д-ра филол. 

наук. – Киев, 1991. – С. 77–87 
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ния процессов, так и отдельных понятий. Также как и тип, фрейм содержит 

«скелет» и необязательные составляющие. Продукт интеллектуального труда 

невозможно описать с такой точностью, как явления природы. Фреймы, по мне-

нию Мински, необходимы, т.к. восприятие явлений происходит одномоментно, 

параллельно. Если рассматривать фрейм «пресса», то его скелет — изда-

тель/учредитель, цель издания и потенциальная аудитория читателей. Тип огра-

ничивает количество и качество моделей СМИ, в то время как фрейм лишь опи-

сывает скелет, на который нанизываются остальные характеристики.  

«В основе теории фреймов лежит гипотеза о том, что знания о мире со-

стоят из структурных ячеек, т.е. складываются из определенных сценариев с 

фиксированным набором стереотипных ситуаций – фреймов. Фреймы оказались 

экономным способом передачи информации, ускоряющим процесс ее обработ-

ки, так как они наряду с явными содержат и скрытые, подразумеваемые сведе-

ния»
1
. 

Для гуманитарных наук фрейм становится такой формой описания явле-

ния и предмета, которая предполагает наличие неизменяемых признаков – «ске-

лета» и изменяемых, необязательных составляющих. Вне зависимости от мас-

штаба явления его фрейм должен состоять из набора «слотов» – ячеек. Однако и 

фрейм становится лишь схематичным описанием сложных объектов гуманитар-

ных исследований. Фрейм как структура менее масштабная, чем тип издания, 

становится единицей измерения для корпоративных СМИ, так как позволяет 

включить не только типологические характеристики журналистики, но и про-

странственные, временные, культурные показатели. В связи с этим понимание 

корпоративных медиа выходит за рамки одной дисциплины. Не представляется 

возможным обозначить границы для изучения таких СМИ одной из дисциплин 

без риска исказить картину научного понимания явления.  

                                                
1
 Волосухина Н.В. К вопросу о трактовке понятий «концепт» и «фрейм» в современной лингвистике// Универ-

ситетские чтения-2010: материалы научно-методических чтений ПЛГУ – Пятигорск, ПЛГУ – 2010 – Часть 3. – 

С. 42 
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Лингвисты приводят такой пример: «Во многих ситуациях, когда в рус-

ском употребляется слово «утро», носители немецкого языка употребили бы 

слово Vormittag «предполуденное время», которое входит в семантическое поле 

вместе с лексическими единицами «утро», «послеполуденное время», «вечер» и 

ночь». Таким образом, чтобы точно определить границы значения слов «утро» 

или «вечер», необходимо знать, какие отрезки времени суток существуют в 

данном языке как самостоятельные сущности, т.е. осознать объем и содержание 

всего семантического поля»
1
. Необходимо отметить, что лингвистическому раз-

нообразию понятия «фрейм» посвящено несколько серьезных научных исследо-

ваний
2
. 

Описанная в работах А.И. Акопова система классификации и ее теорети-

ческие основы
3
 отражает сложившуюся иерархию классов (множеств). Пред-

ставляется возможным, сохранив эту систему, ввести в нее понятие фрейма, ко-

торое, на наш взгляд, обогатит анализ периодических изданий, сделает его бо-

лее углубленным и детализированным. В существующей традиции типологиче-

ского анализа предполагается, что издания принадлежат определенному типу 

прессы, при этом появлялись широкие и громоздкие описания различных типов 

журналов или газет. Например, типы «корпоративная пресса», «отраслевая 

пресса», «ведомственная пресса». Исследователям приходилось использовать 

понятие «подтип» с достаточно размытым толкованием. Введение понятия 

«фрейм» поможет снять терминологическую путаницу при проведении деталь-

ного типологического анализа, а также уточнить описание уже исследованных 

типов прессы. 

                                                
1 Там же 
2 Отметим несколько работ, близких по толкованию термина «фрейм» к используемому в работе: Никонова 

Ж.В. Фрейм в контексте лингвистической науки//Вестник Вятского государственного гуманитарного универси-

тета — 2008 — Т.2 — №4 — С. 86-89; Соколова О.В. Категория фрейма в когнитивной лингвистике//Вестник 

Астраханского государственного технического университета — 2007 — № 1. — С. 263-239; Стренева Н.В. По-

нятийный потенциал термина «фрейм»//Вестник Оренбургского государственного университета — 2009. —№ 
11. — С. 60-65 и др. 
3
 См., например, монографию «Методика типологического исследования периодических изданий», Иркутск, 

1985 г. и др. 
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§2.1. Фрейм как структурная единица классификации 

В качестве основы типологического анализа нами взята научная концеп-

ция, изложенная в первой главе докторской диссертации А.И. Акопова «Типо-

логия как метод научного познания»
1
. Соглашаясь с классификационной схемой 

СМИ в принципе, имея в виду деление на виды и типы (первая и вторая ступень 

классификации), предлагаем ее развитие с учетом специфики объекта исследо-

вания. На третьей, нижней, ступени классификации в вышеупомянутом иссле-

довании находятся непосредственно конкретные издания. Нам же представляет-

ся более продуктивным введение на этой нижней ступени классификации новой 

классификационной единицы – фрейма. 

 

Схема 3. Иерархия типологической системы корпоративных СМИ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Фрейм представляет собой совокупность признаков группы изданий. Си-

стема корпоративных СМИ как отдельного вида подразумевает функциониро-

вание нескольких десятков типов журналов и газет. Система подразумевает де-

                                                
1
Акопов А.И. Специальные журналы. Методология. История. Типология. Дисс. на соиск. уч. степ. д-ра филол. 

наук. – Киев, 1991. – С. 35–87 
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ление на виды, типы и фреймы. Таким образом, выстраивается классификаци-

онная иерархия данных понятий применительно к рассматриваемому сегменту 

печатной прессы. Прикладной основой такой системы становится фрейм – сово-

купность признаков группы изданий. Именно данные фрейма становятся от-

правной точкой для исследования – схема 3. 

На Схеме 3 показано, что формирование системы идет снизу вверх. В 

данной схеме издание представляет собой совокупность признаков, характер-

ных для конкретного средства массовой информации; фрейм представляет со-

бой группу изданий, объединенных по схожим признакам; тип – группа фрей-

мов, схожих по структуре, т.е. СМИ с совпадающими характеристиками при-

знаков; вид – совокупность типов СМИ, т.е. ряд групп, в которых признаки 

СМИ совпадают частично; класс – совокупность видов СМИ, а система СМИ – 

это совокупность существующих классов СМИ, является универсальной для 

изучения средств массовой информации.  

Так как фрейм является составной частью типа СМИ, в его структуру мо-

гут быть включены признаки типологического анализа. Фрейм становится пере-

ходной ступенькой от издания к типу, а также представляет собой группу СМИ, 

объединенных сходными признаками, выявленных благодаря фреймовому ана-

лизу составляющих. В таком случае типологические признаки требуют уточне-

ний и расширения толкований. И в общем структура фрейма становится вопло-

щением междисциплинарного подхода к изучению корпоративных СМИ. В 

данном случае совокупность СМИ отличают иерархия, взаимное влияние медиа. 

Поэтому мы можем говорить не просто о совокупности разрозненных изданий, 

объединенных схожими признаками, а в целом – о системе взаимовлияющих 

друг на друга типов и видов СМИ, которые и составляют единый развивающий-

ся социальный организм. 

Исходя из множественности фреймов, которые будут рассмотрены ниже, 

всю систему корпоративных СМИ можно схематично представить как разветв-
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ленную развитую горизонтально схему — Схема 4.  При этом каждая ступень 

иерархии представляет собой совокупность единиц измерения: начиная от 

фреймов и заканчивая видами средств массовой информации. На схеме пред-

ставлен анализ от общего к частному. 

На Схеме 4 показано, что множество групп изданий – фреймов – может  

быть бесконечным. При этом вступает в силу закон больших чисел, т.е. в беско-

нечном множестве фреймов выделяются группы с частично совпадающими 

признаками, что позволяет объединить фреймы в один тип. 

 

Схема 4. Система корпоративных СМИ как совокупность типов 
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Таким образом, корпоративная пресса – это развивающаяся система при-

надлежащих частным или государственным организациям печатных или элек-

тронных изданий (журналов, газет, сайтов), которые выполняют функцию ин-

формирования определенной аудитории (сотрудников, партнеров, клиентов или 

потребителей товаров и услуг организации) о деятельности, сфере интересов и 

влияния организации, формируют корпоративную культуру, управляют ею и 

служат каналом обратной связи; разрабатываются, издаются и распространяют-

ся полностью или частично усилиями сотрудников организации или издатель-

ским домом в интересах организации. Тип корпоративного издания — это сово-

купность совпадающих полностью или частично фреймов как набора признаков 

группы средств массовой информации. Как тип СМИ корпоративная пресса яв-

ляется совокупностью фреймов, значение признаков которых совпадает полно-

стью или частично. Неполный фрейм может быть дополнен при дальнейших ис-

следованиях. 

Фреймовый подход позволяет конкретизировать и остальные понятия, ис-

пользуемые в построении типологической системы, такие как вид и класс. По-

нятие фрейма при формировании типологической системы как единицы учета 

признаков групп средств массовой информации является унифицированным 

понятием для типологизации печатных и электронных СМИ. 

Например, рассмотрим фрейм «многотиражка» – заводское издание со-

ветских времен. Потенциально данный фрейм может быть интересен несколь-

ким гуманитарным наукам. С точки зрения филологии и лингвистики – масштаб 

и соотношение понятий «многотиражка», «фабрично-заводские газеты», «ву-

зовская печать», «рабселькоровское движение», которые появлялись в разные 

исторические периоды, но связаны между собой. С позиций историко-

социального исследования многотиражки интересны как феномен советского 

периода развития общества в 1920–1980-е годы, т.к. являются частью социаль-

ных институтов того времени. С точки зрения культурологии и кросс-
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культурных исследовательских позиций многотиражка является феноменом, 

участвующим в формировании корпоративной культуры организации и частью 

корпоративной культуры. С точки зрения журналистики многотиражка в её тра-

диционном понимании представляет собой определенный тип издания: это газе-

та, выпускаемая заводом, вузом или другой государственной организацией, от-

ражающая главным образом их деятельность. Многотиражки в России стали ак-

тивно появляться в начале 20-х гг. XX века. Кроме того, многотиражные изда-

ния появлялись в качестве органов печати отдельных крупных советских строек 

– БАМа, Волго-Донского канала и др. Фрейм «многотиражка» не является ста-

тическим, а представляет собой феномен, который развивается в пространстве и 

времени даже относительно критериев одной науки. Так, Д.А. Мурзин в своей 

классификации выделил современный вид «Многотиражки для города»: «Этот 

подвид включает в себя прежде всего газеты градообразующих предприятий. 

Будучи заводскими, они одновременно выполняли и выполняют функции го-

родских газет»
1
. Таким образом, в толковании исследователя субфрейм «много-

тиражка» приобретает новые свойства, влияющие на тематику, проблематику 

издания, чем существенно отличается от собственно устоявшегося фрейма 

«многотиражка». Подобное дробление будет характерным для ряда понятий в 

рамках различных теорий журналистики. В современной типологии СМИ при-

меним фрейм «многотиражка для города», а для истории развития типологии 

актуален фрейм «многотиражка». Такой подход поможет избежать неточностей 

при анализе развития СМИ в конкретный исторический период. 

Фрейм как структурное целое  

В фреймовой теории Марвина Мински предполагается, что «фрейм явля-

ется структурой данных для представления стереотипной ситуации. С каждым 

фреймом ассоциирована информация разных видов. Одна ее часть указывает, 

каким образом следует использовать данный фрейм, другая – что предположи-

                                                
1Мурзин Д.А. Феномен корпоративной прессы – М. – ИД «Хроникер» – 2005 – С. 123. 



 66 

тельно может повлечь за собой его выполнение, третья – что следует предпри-

нять, если эти ожидания не подтвердятся.  

Фрейм можно представлять себе в виде сети, состоящей из узлов и связей 

между ними. «Верхние уровни» фрейма четко определены, поскольку образова-

ны такими понятиями, которые всегда справедливы по отношению к предпола-

гаемой ситуации. На более низких уровнях имеется много особых вершин-

терминалов или «ячеек», которые должны быть заполнены характерными при-

мерами или данными»
1
. 

В его работах описаны две формы фреймов – статическая и динамическая. 

Статический фрейм предполагает развернутую структуру, которая практически 

не изменяется вне зависимости от времени исследования, формы и пр. Динами-

ческий фрейм в теории Мински описан как междисциплинарный термин, со-

держание которого может меняться в зависимости от угла зрения – науки, 

предметом изучения которой он является. Проанализируем фрейм «корпоратив-

ная пресса». Он состоит из четкого отграничения от традиционной прессы, 

представлений об особенном учредителе/издателе, определенной цели издания 

и целевой аудитории. Причем в каждом конкретном описании термина все три 

показателя разнятся. Тем не менее с помощью статистического анализа выде-

лим главные черты. Показатель «учредитель/издатель» объединяет общее пред-

ставление: корпорация, крупная компания, профессиональное объединение.  

Большинство исследователей стремятся обособить корпоративные СМИ 

от традиционных на уровне терминов. Вводятся понятия «иные СМИ», «низо-

вая пресса», «малая пресса», которые изначально относят рассматриваемые из-

дания к второстепенным явлениям системы СМИ. Несмотря на это, автор счи-

тает, что, как и традиционная пресса, корпоративные СМИ подчиняются основ-

ным законам развития и тенденциям большой прессы. На основании анализа ис-

торических изменений фреймов становится возможным определение историче-

                                                
1
 Мински, Марвин. Фреймы для представления знаний // [Электронный ресурс] www.myai.narod.ru 
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ских этапов развития региональной корпоративной прессы юга России.  

В данном диссертационном исследовании толкование понятия фрейм 

ближе к статическому фрейму в понимании М. Мински. Такая трактовка соот-

носится с общепринятым пониманием фрейма как «минимально необходимой 

структурированной информации, которая однозначно определяет данный класс 

объектов»
1
. При этом преимущества фреймового подхода над безфреймовым 

можно сформулировать следующим образом:  

1. Описывая общие черты, тип оставляет за рамками внимания специ-

фику конкретных объектов изучения. Такая неточность оставляет простор для 

спекуляций. Например, в первой главе уже говорилось о том, что схожесть трех 

первичных признаков может ввести неопытного исследователя в заблуждение. 

Так, «Российская газета», учредителем которой является Правительство Рос-

сийской Федерации, относится к традиционным СМИ. 

2. Тип в исторической перспективе менее гибкая структура по сравне-

нию с фреймом, так как только при наличии совокупности изменений можно 

говорить об изменении структуры типа. Фрейм как многогранный «скелет», 

привязанный к временным характеристикам, позволяет фиксировать малейшие 

изменения признаков издания: «Фрейм представляет собой не одну конкретную 

ситуацию, а наиболее характерные, основные моменты ряда близких ситуаций, 

принадлежащих одному классу», — пишет издатель в предисловии к русскому 

изданию книги М. Мински «Фреймы для представления знаний»
2
 [61]. 

Структура фрейма — это совокупность равнозначных признаков издания: 

формальные (визуальные) — учредитель/издатель, временной период суще-

ствования, формат, объем, тираж, периодичность, графическая (дизайнерская) 

модель; содержательные — тематическое и жанровое своеобразие, рубрикатор; 

синтетические (полученные путем анализа) — цель здания, аудитория. 

                                                
1
 Медведенко Н.В. Фрейм как базовое понятие педагогической технологий// Сибирский педагогический журнал. 

—  2011. —  № 1.  — с. 103 
2 Мински, Марвин. Фреймы для представления знаний // [Электронный ресурс] www.myai.narod.ru 
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Напомним, что в типологическом анализе все признаки издания были раз-

делены на типоформирующие (типообразующие) и вторичные (зависимые). 

Признаки фрейма имеют равнозначное значение, при этом из перечня характе-

ристик исключен авторский состав – как признак, уникальный для каждого из-

дания. Равный подход к оценке признаков фрейма в дальнейшем будет способ-

ствовать автоматизации фреймового анализа, появлению программных продук-

тов для компьютеров, способных обрабатывать огромные массивы данных. 

Часть признаков фрейма дает представление о визуальной модели, фор-

мальных и количественных показателях исследуемого издания. 

– Учредитель/издатель – государственная, общественная, творческая, 

профессиональная организация, ведомство или частное лицо, имеющее право 

выпуска печатных изданий и ведущее такой выпуск. Принято считать, что кор-

поративные СМИ выпускают коммерческие организации, преследуя маркетин-

говые цели. 

– Период функционирования – период выхода издания в свет. Эта харак-

теристика вводится впервые: корпоративные средства массовой информации 

существуют достаточно ограниченный период времени, о чем подробно гово-

рится во втором параграфе второй главы. 

– Формат – техническая характеристика одной полосы издания. Для пе-

чатных изданий – в соответствии со стандартом «ГОСТ 5773-90 Издания книж-

ные и журнальные. Форматы», где формат определяется размерами страницы 

либо долей печатного листа (в случае электронных СМИ – единица хрономет-

ража). Формат издания – профессиональный термин, который используется для 

описания внешних параметров издания. 

– Объем – число печатных листов либо количество полос в одном выпус-

ке печатного издания, в случае с электронными изданиями могут использовать-

ся иные единицы измерения (например, килобайты).  

– Тираж – количество экземпляров одного выпуска (номера) издания. В 
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случае с электронными СМИ данный признак может быть заменен на аудито-

рию просмотра одного выпуска издания. 

– Периодичность – количество выпусков (номеров) издания за опреде-

ленный период времени (в год, месяц, неделю и т.п.). 

– География распространения (или масштаб издания) – предполагаемая 

территория распространения издания. 

– Графическая (дизайнерская) модель – схематичное описание особен-

ностей дизайнерской модели издания и верстки, сориентированная на анализ 

основных элементов верстки (оформление шапки, колонтитулов, выбор основ-

ных шрифтов, количество колонок верстки, тип верстки, цветность, особенно-

сти подачи иллюстраций и др.). 

Содержательные признаки издания отражают проблемно-тематическое 

поле, охватываемое СМИ, а также дают представления о жанровой структуре: 

– рубрикатор – основные структурные разделы, постоянно появляющие-

ся в номерах издания, тематические выпуски или страницы; 

– проблематика и тематика – основные проблемы, затрагиваемые из-

данием из номера в номер; 

– жанровое своеобразие – предпочтения к информационным, аналитиче-

ским или художественно-публицистическим жанрам; 

Синтетические признаки, полученные из отчетов, предварительных ис-

следований (данная разновидность признаков фрейма дает представление о 

предполагаемых по экспертным оценкам характеристиках, которые получены 

путем анализа различных данных. Такие данные могут быть получены в резуль-

тате отдельно проведенных исследований: глубинных интервью, соцопросов, 

анкетирований и др.): 

– Цель издания – предполагаемый результат, на который направлены 

стратегические и тактические действия издателя. Цель издания может по-

разному восприниматься издателем и читателем, поэтому данный признак мы 
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относим к синтетическим. 

– Читательская/зрительская аудитория – категория людей, регулярно 

читающих данное издание, являющихся зрителями программы. Данный показа-

тель значительно отличается от тиража в случае с корпоративным изданием, т.к. 

издание компании зачастую читают семьями. Данные, предоставляемые издате-

лем в медиа-ките, могут значительно отличаться от данных независимых иссле-

дований. С развитием новых медиа актуальным для показателя «потенциальная 

читательская/зрительская аудитория» являются сложные описательные кон-

струкции социально-гендерных признаков аудитории. 

Таким образом, фрейм – сложная структура, состоящая из формальных, 

содержательных и синтетических групп признаков. При этом признаки фрейма, 

описывая различные характеристики групп изданий, являются равнозначными, 

хотя в дальнейшем при исследовании данного термина могут проявиться под-

чиненные связи между некоторыми из них. Например, синтетический признак 

читательской аудитории влияет на формальные признаки тиража, объема, фор-

мата. Рассмотрим фрейм «глянцевый женский журнал». С середины 2000-х го-

дов многие глянцевые женские журналы принялись завоевывать подростковую 

аудиторию, в связи с чем такие издания, как Cosmopolitan и Glamour, стали из-

даваться в двух форматах – А4 и А5. Связано это было с проведенными издате-

лями исследованиями привычек молодых читательниц: им было удобней класть 

журнал с собой в сумку и читать в метро (или другом транспорте). Издание 

формата А5 помещалось в женскую сумку, поэтому за счет него возрастали 

продажи номеров. Несмотря на дополнительные финансовые затраты, издатели 

пошли на то, чтобы приспособиться к привычкам потенциальной читательской 

аудитории. Таким образом, признак фрейма «читательская аудитория» повлиял 

на формальные характеристики. 

Перечисленные выше признаки составляют фрейм. Его структура позво-

лят формировать типы издания по нескольким схожим признакам и детально их 
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описывать.  

Формирование типов корпоративных СМИ из фреймов 

Фрейм – это не только ступень классификации между конкретным изда-

нием и его типом. Фреймовый анализ как научный метод позволяет уточнить 

тип для уже изученных средств массовой информации. Так, например, у иссле-

дователей часто возникали затруднения при попытках соотнесения понятий 

«корпоративные СМИ», «ведомственные СМИ» и «отраслевые СМИ». Если 

представить данные явления как фреймы, можно сравнить основные признаки. 

При проведении фреймового анализа представленных типов медиа стано-

вятся очевидными различия между ними. Признак «Учредитель/издатель» – ес-

ли для ведомственной прессы это государственная организация, департамент 

или министерство, то для корпоративной прессы – это коммерческие организа-

ции, главная цель которых – извлечение прибыли; для отраслевой прессы учре-

дителем/издателем могут выступать и государственные, и коммерческие орга-

низации. По этому признаку журнал «Почта России», который многие исследо-

ватели относят к корпоративным, является ведомственным СМИ. 

ФГУП «Почта России» – государственное предприятие и монополист, 

влияние которого на рынок российских почтовых перевозок очень велико. 

«Журнал «Почта России» – это ежемесячное полноцветное (4+4) глянцевое из-

дание тиражом в 40 тыс. экземпляров, 80 полос формата A4, печатался в Фин-

ляндии. Распространение журнала осуществлялось только по подписке и по-

средством адресной рассылки. Издание было признано победителем форума 

корпоративной печати «Корпресс–2006» в номинации «Лучший корпоративный 

журнал для партнеров–2006»
1
. Автор приведенной цитаты отмечает, что ФГУП 

«Почта России» – убыточное предприятие, к которому у клиентов постоянно 

возникают претензии. Тем не менее подчеркивается, что организация-

                                                
1
 Бабкин А.Ю. Системные особенности корпоративной прессы ФГУП «Почта России» // Медиаскоп. — 2009. — 

№ 2. — С. 17 
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монополист в издании для партнеров разъясняет свою политику, нормативные и 

иные документы. Т.е. тематика и проблематика журнала соответствует фрейму 

ведомственного издания. 

Принцип географии распространения отраслевых, ведомственных изда-

ний может совпадать, как и у корпоративных. Однако здесь есть нюансы. В 

каждом случае – это строго определенная территория распространения, на ко-

торой организация пытается усилить свое влияние. Корпоративные издания мо-

гут издаваться на нескольких языках, в зависимости от коммерческой организа-

ции, которая их издает. Например, уже упоминавшийся нами журнал комбайно-

вого завода «Ростсельмаш» «RostselmashReport» выходит на двух языках (рус-

ском и английском), распространяется среди дистрибуторов, в том числе в Ев-

ропе, Америке. Однако это не говорит о массовости издания, наоборот, оно рас-

считано на тех, кто разбирается в сельхозмашиностроении и имеет профессио-

нальный либо коммерческий интерес к данной информации.  

Отраслевые издания, распространяющиеся среди профессионалов, рас-

считаны на тех, кто разбирается в предметной плоскости издания. Зачастую та-

кие издания осуществляют обмен информацией и публикациями с партнерами 

за рубежом. Так, например, «Отраслевой журнал «Вестник» ростовского ИД 

«МедиаЮг» заключило договор с издательским домом «Бауферлаг» (Bauverlag, 

Германия) на обмен материалами по специализированным темам развития 

строительства и технологий. Такая ситуация не является редкостью для строи-

тельных журналов, т.к. сам бизнес предполагает постоянный поиск новых рын-

ков сбыта, в том числе в других странах. Ведомственные издания в основном 

распространяются на территории страны.  

Цели изданий значительно различаются. Как уже отмечалось раньше, цель 

корпоративных СМИ – формирование и поддержание корпоративной культуры 

организации. То есть корпоративное издание – уже часть корпоративной куль-

туры. Такие издания обладают широким тематическим спектром. Ведомствен-
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ные и отраслевые издания предполагают специализированные темы, однако ве-

домственные издания сосредоточены на доведении информации до заинтересо-

ванных лиц (односторонняя коммуникация), в то время как отраслевые СМИ 

ориентированы на аналитические материалы и обратной связи (двусторонняя 

коммуникация). 

Читательская аудитория также формируется по разным принципам, по-

этому различны методы распространения изданий. Ведомственные издания рас-

пространяются по подписке, редакции могут не беспокоиться о расширении чи-

тательской аудитории. На них как на носителей важной для развития отрасли 

информации сохраняется постоянный спрос. Отраслевые издания постоянно бо-

рются за читателя, распространяются по подписке и в розничной продаже. Кор-

поративные издания распространяются бесплатно среди партнеров или сотруд-

ников. Порой за пределами компании такие издания не представляют интереса 

для широкой читательской аудитории. 

Цели указанных групп изданий не совпадают. Например, издательский 

проект Избирательной комиссии Ростовской области журнал «Ваш выбор» яв-

лялся примером нетрадиционного ведомственного издания, посвященного вы-

борному законодательству. Рассчитанный на молодежную аудиторию, он 

внешне был схож с глянцевыми изданиями стиля жизни (lifestyle-изданиями), а 

содержательно пропагандировал принципы гражданского общества, свободного 

выбора, рассказывал о политических и молодежных общественных движениях. 

Таким образом, молодежный журнал «Ваш выбор» реализовывал информаци-

онно-просветительские задачи, как и другие ведомственные издания. Отрасле-

вая пресса выполняет аналитические функции, а корпоративная – имиджевые. 

Таким образом, фреймовый анализ по формальным и синтетическим при-

знакам фреймов позволяет провести четкую разделительную линию между 

группами изданий «отраслевая», «корпоративная» и «ведомственная» пресса. 

Проведенный сравнительный анализ показывает, как соотносятся друг с другом 
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рассматриваемые сегменты прессы. 

Корпоративные СМИ и новые медиа (new media) 

Равенство признаков в структуре фрейма помогает в разрешении научных 

проблем, связанных с проблемой соотношения понятий. Одна из научных про-

блем — являются ли корпоративные газеты новым явлением в системе СМИ? 

Часть исследователей склонны считать данный феномен продолжением тради-

ции советских многотиражек. По мнению ряда ученых, произошедшие измене-

ния повлияли на типологическое формирование корпоративной прессы. Эти из-

менения не могут быть описаны только с позиций типологии. Для их анализа 

необходимо проникновение в понятие «корпоративная культура» с учетом со-

циальных факторов в развитии общества. Только при этом описание процесса 

формирования типа на новом этапе общественного развития будет выглядеть 

полно и всесторонне. Другие исследователи, основываясь на западной теории 

корпоративной культуры, относят его к явлением новейшей российской журна-

листики. Корпоративная культура как явление жизни общества относительно 

недавно стала предметом пристального изучения для ученых. Корпоративная 

культура – это набор определенных ценностных представлений, характеристик, 

символов; модель, способ деятельности, поведения и мышления; система норм, 

правил и ролей, разрешаемых членам общности, которые соответствуют опре-

деленным ценностям; культура, которая связана с решением проблем организа-

ции, достижением поставленных целей и продвижением к успеху. 

Целостная система корпоративных СМИ складывается при использовании 

сравнительного типологического метода. Примером развитой скоординирован-

ной системы корпоративных СМИ могут быть продукты «Газпром-Медиа Хол-

динг», выпускаемые для футбольного клуба «Зенит». У футбольного клуба есть 

свое периодическое издание, выпускаемое к каждому матчу, Интернет-радио и 

Интернет-ТВ. Аудитория каждого СМИ — болельщики. В целом в регионах 

России наиболее развит сектор печатных корпоративных газет и журналов. 
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ОАО «Ростсельмаш» выпускает сразу несколько изданий: отраслевой журнал 

«RostselmashReport» – рассчитанный на дилеров и партнеров компании, и быв-

шую многотиражную газету «Ростсельмаш» – для сотрудников завода.  

Агентство недвижимости «Титул» регулярно выпускает «Новости недвижимо-

сти» для клиентов агентства, а также внутрикорпоративный бюллетень. Таким 

образом, «корпоративные медиа» и «новые медиа» объединены сходством при-

знаков, которые выражаются в следующем:  

1. Конвергентная природа появления корпоративных СМИ в системе 

средств массовой информации: новые медиа — это симбиоз новых технологий с 

традиционными СМИ, а корпоративные СМИ появились на стыке двух процес-

сов – инерционного существования многотиражек как части системы советских 

СМИ и развития корпоративной культуры. 

2. Концентрация редакций в рамках нескольких крупных холдингов – в 

случае с корпоративной прессой это такие гиганты энергетических и промыш-

ленных компаний, как «Газпром-медиа Холдинг». 

3. Тенденция на развитие специализированных изданий. Причем в неко-

торых случаях востребованность выбранной тематики для корпоративного из-

дания может стать причиной перехода в традиционные СМИ — например, но-

вочеркасская газета «Стиль жизни» (корпоративное СМИ ОАО «МИТОС»). 

Пример из мировой практики — журнал и интернет-портал «Мишлен» (фран-

цузский производитель шин Michelin). Новые медиа развивают узкоспециали-

зированный сегмент СМИ. 

4. Развитие Интернет-СМИ как возможность выхода на массовую аудито-

рию. Причем авангардным движением в этом направлении становятся приложе-

ния для мобильных устройств. 

Главная причина, по которой корпоративные СМИ можно назвать новыми 

медиа, это зависимость от контекста. Корпоративное медиа не может воспри-

ниматься в отрыве от среды, в которой оно возникает. Точно так же, как Интер-
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нет-СМИ не может существовать вне рамок определенной технологической 

платформы. 

Тем не менее необходимо определить, в чем специфика системы корпора-

тивных СМИ. Это выражается двумя взаимосвязанными тенденциями: 

1. Подражательность в появлении типов СМИ. Яркий пример – бортовые 

авиажурналы, специальные журналы, тематика и проблематика которых совпа-

дает с типами традиционной системы периодической печати. 

2. Потенциал развития специализированных СМИ – по гендерным при-

знакам (издатели не раз заявляли о выпуске бортовых авиажурналов для детей, 

ОАО «Балтика» выпускает специальное приложение к корпоративному изда-

нию для детей «Кувырком!», журнал для женщин «Индустрия красоты» имеет 

приложение «Красота детства»). 

Для полного и объективного отражения таких медиа необходима нели-

нейная типологическая характеристика, вбирающая в себя описания или каче-

ственные характеристики пространства и времени как формальные типологиче-

ские признаки.  

Например, корпоративные журналы, так же, как и газеты, не могут быть 

отнесены исключительно к корпоративным СМИ для внешних по отношению к 

компании-учредителю аудиторий. Издающие организации используют этот тип 

как форму коммуникации и при решении различных задач. Внутрикорпоратив-

ные журналы обладают общими чертами – такими, как специфический отбор 

информации, обязательное наличие жанровых рубрик (интервью и зарисовки о 

сотрудниках разных профессий). Не всегда это интервью с топ-менеджерами 

компаний, хотя они обычно бывают ключевыми материалами. Примером такого 

журнала может стать полноцветный журнал «EMPILS сегодня», который начало 

выпускать ОАО «Эмпилс» (входит в холдинг «Новое содружество») с 2007 г., 

заменив информационный листок «Химик».  

Издание было предназначено для персонала компании, в нем стали пуб-
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ликоваться материалы, посвященные корпоративной жизни, вопросам разработ-

ки, производства и продаж лакокрасочных материалов и цинковых белил, ин-

тервью с руководителями и сотрудниками предприятия, новости и репортажи о 

значимых событиях; статьи о новых назначениях, производственных и личных 

достижениях сотрудников. Журнал «EMPILS сегодня» выпускается на 24–36 

полосах, ежемесячно издается тиражом 700 экземпляров и распространяется 

среди персонала компании «Эмпилс» на производственных площадках и в офи-

сах в Ростове-на-Дону, в региональных представительствах в регионах России и 

Средней Азии. На официальном сайте компании публикуется pdf-версия изда-

ния. 

Еще один пример многолетнего выпуска внутрикорпоративного журнала 

– издание дистрибутора алкогольной продукции. «Регата» – ежемесячный кор-

поративный журнал ГК «Регата», который издавался с 1998 по 2011 гг. и пред-

назначался для сотрудников компании. Рубрика «Новости алкогольного рынка» 

рассказывала об изменениях в законодательстве: предлагаемая в ней информа-

ция касалась не только интересов организации в целом, но и сотрудников как 

граждан РФ. Например, заметка «Выпил в парке – готовься заплатить!» в № 2 

(67) за 2009 г. рассказывает о штрафах за распитие спиртных напитков в обще-

ственных местах. Данная информация не заинтересует партнеров компании, ко-

торыми являются в основном юридические лица. Редакция публикует материа-

лы о здоровом образе жизни, спорте, всероссийских праздниках, социальных 

льготах, смешные истории и др. Особое место в журнале отведено под рубрику 

«Кадровая служба» – о кадровых перестановках и приеме на работу новых со-

трудников. Получается, что издание, выход которого завершился в 2011 году, 

являлось гибридным. 

Таким образом, корпоративные медиа во многом являются отражением 

российской системы СМИ и повторяют вехи развития традиционной прессы. 

Тем не менее свойства корпоративных СМИ позволяют отнести их к новым ме-
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диа, распространяемым через сеть Интернет. Такая трактовка как раз и требует 

введения для исследования нового понятия — фрейм.  

§2.2 Этапы исследования корпоративной прессы 

Изучение корпоративных изданий на современном этапе ставит задачу 

осмысления исторического развития корпоративного сегмента СМИ в России. В 

то же время существует разрыв между изученностью истории западной корпо-

ративной прессы
1
 и отечественных корпоративных СМИ. В российской науке 

существует несколько точек зрения на корпоративные СМИ, историю их воз-

никновения и развития. Данные утверждения вполне согласуются с общим по-

ниманием роли современной журналистики и СМИ и подходами к их изучению. 

Так, профессор Е.Л. Вартанова отмечает: «Все больше появляется подтвержде-

ний особой роли и эффективности влияния СМИ на общественное – массовое и 

индивидуальное – сознание, на функционирование социальных институтов, на 

систему коллективных и индивидуальных ценностей, на общественные и лич-

ные практики»
2
. Это показывает важную роль тех медиа, которые распростра-

няются бесплатно, а следовательно, более доступны широкому кругу обще-

ственности. И компании-учредители корпоративных СМИ используют журналы 

и газеты для формирования корпоративных ценностей у сотрудников, менедже-

ров среднего звена, топ-менеджмента, а иногда влияние корпоративного медиа 

распространяется на членов семей сотрудников.  

Исходя из данного нами в первой главе определения корпоративной прес-

сы, целесообразно выделить такую характеристику фрейма, как время — пери-

од существования конкретного издания. 

Обобщение схожих по признакам фреймов позволяет выделить несколько 

ключевых этапов исторического развития типов корпоративных СМИ. Отметим 

группы внешних факторов, повлиявших на создание современных типов корпо-

                                                
1
См. Кривоносов А. Корпоративная пресса на Западе: история и типология//PR-диалог – 2002 – № 3 

//[Электронный ресурс] www.inside-pr.ru 
2Вартанова Е.Л. О современном понимании СМИ и журналистики// Медиаскоп. 2010. – № 1 – С. 8 
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ративных изданий в Российской Федерации:  

1) наличие в СССР сформированной системы многотиражных газет, изда-

ваемых отдельными предприятиями или во время реализации политики совет-

ского правительства. Подробное научное обоснование такой трактовке дает 

А.Ю. Горчева в книге «Пресса ГУЛАГа. Списки Е.П. Пешковой»
1
, которые со-

держат информацию о выходивших десятилетиями изданиях – например, вели-

ких строек, лагерей: крупных предприятий, гидроэлектростанций, каналов, 

ГУЛАГа и др.;  

2) развитие корпоративной культуры и европейской традиции на россий-

ских предприятиях и появление новых СМИ как элемента корпоративной куль-

туры предприятий и организаций после достижения определенного этапа ста-

новления российской рыночной экономики. 

 В российских медиа-исследованиях термин «корпоративная пресса» по-

является в начале 2000-х годов. Это позволяет отнести само явление корпора-

тивной прессы к так называемым новым медиа, что на порядок повышает статус 

корпоративных СМИ в целом. Ученые разных сфер делали попытки осмыслить 

данное явление, найти его истоки. За время проведения исследований сформи-

ровалось три основных точки зрения на дату появления корпоративных СМИ в 

России.  

«Можно сказать, что история корпоративной прессы в России насчитыва-

ет уже более 100 лет (в 2010 году исполнится 110 лет со дня выхода первого 

номера «Искры»)
2
[35].Таков взгляд на возникновение корпоративной прессы, 

распространенный среди практикующих специалистов. С этим трудно согла-

ситься, учитывая, что выше мы приводили определение корпоративной прессы, 

которое исключает включение партийной прессы в сегмент корпоративных 

СМИ. Вид «партийная пресса» имеет свои специфические особенности, кото-

                                                
1
 Горчева А.Ю. «Пресса ГУЛАГа. Списки Е.П. Пешковой». — М. — Изд-во МГУ. — 2009. — 224 с. 

2 Григорьев Е. Корпоративная пресса — азбука и не только// [Электронный ресурс] Сообщество внутренних 

коммуникаторов http://www.inside-pr.ru –2010 – http://inside-pr.ru/korp-smi/gazety-i-zhurnaly/531-korp-press-azbuka 
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рые не совпадают с типом «корпоративная пресса». Например, партийная прес-

са ограничивает свою потенциальную аудиторию электоратом. 

Существует другая точка зрения, которая ведет отсчет истории корпора-

тивной прессы с начала 20-х годов XX века, когда проходило формирование 

крупных промышленных предприятий и появление многотиражек. Третьей точ-

кой отсчета принято называть вторую половину 90-х годов XX века – появление 

корпорации как формы организации предприятий
1
.  

Отдельно хотелось бы остановиться на точке зрения, высказанной А.Ю. 

Горчевой в монографии «Корпоративная журналистика»
2
. Автор дает свое тол-

кование термину «корпорация» и в исторической справке довольно подробно 

доказывает отношение этого термина к первым мануфактурным предприятиям в 

России и издательской деятельности руководителей страны. Хотелось бы отме-

тить, что историками, изучающими российскую журналистику, неоднократно 

подчеркивалось влияние государства на СМИ. Один пример: историю россий-

ских СМИ принято отсчитывать с 1703 года, когда вышел первый номер газеты 

Петра I. Подробно на интерпретациях термина «корпоративный» мы останавли-

вались в первой главе диссертационного исследования. Подчеркнем, что прин-

цип исторической достоверности призывает с осторожностью применять тер-

мин «корпорация» к тем видам предпринимательской деятельности, которые 

имели место до новейшей истории.  

Третий вариант появления корпоративных изданий в России, предлагае-

мых учеными, автору кажется близким к истине, так как он соотносится с пара-

дигмой исторической достоверности в науке. Первые две точки зрения не учи-

тывают несколько факторов. Во-первых, политические газеты начала XX века 

издавались политическими деятелями в интересах партий, придерживались уз-

кой тематики, имели свои особенности распространения и формирования, что 

                                                
1
 Мельник Г.С. Виноградова С.М. Деловая журналистика. – СПб. - Питер. – 2010. – С. 174 

2 Горчева А.Ю. Корпоративная журналистика. — Вест-Консалтинг. — 2008. — 219 с. 
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достаточно подробно описано Е.В. Ахмадулиным
1
 (Прессе политических пар-

тий ученый посвятил десятки трудов. Здесь приводятся те из них, что форми-

руют представление о типологических признаках изданий и обосновывают их 

выделение в отдельный класс средств массовых коммуникаций). 

Кроме того, особо хотелось бы отметить различия коммуникативной 

функции упомянутых выше СМИ. Во-первых, пресса политических партий 

направлена в большей степени на формирование ценностных ориентиров изби-

рателей и использует прессу как инструмент влияния на гражданское общество, 

корпоративные издания преследуют другую цель – создание и развитие корпо-

ративной культуры, что включает в себя и идеологию, и имидж, и определенно-

го рода ценностные составляющие.  

Во-вторых, и первый вариант, и второй не принимают в расчет очевидный 

фактор – наличие сформированной на тот момент системы типов СМИ, которые 

взаимодействовали друг с другом и являлись завершенными структурами. При-

вязка к конкретным историческим событиям, социально-экономической обста-

новке не может игнорироваться в серьезных научных медиа-исследованиях. 

Формирование российской системы СМИ – явление непрерывное, оно 

связано с внешними и внутренними факторами, однако исходит из генезиса яв-

ления: «Генетическая природа классификации открывает возможность плано-

мерного изучения объектов классификации также и в историческом плане»
2
. 

Новые типы формируются на базе уже имеющихся: либо конкретизируют их, 

либо заполняют имеющиеся ниши. 

Точную дату возникновения первых корпоративных СМИ установить 

трудно, т.к. большей частью корпоративные СМИ – это незарегистрированные 

                                                
1
Ахмадулин Е.В. История российской журналистики начала ХХ века. — Ростов н/Д — Изд-во ЮФУ — 2008. — 

392 с.; Пресса политических партий России начала XX века. – Ростов-на-Дону – Книга – 2001. – 131 с. Пресса 

Российской Империи: История русской журналистики начала ХХ века (1900 — 1917) — Саарбрюккен — 

LambertAkademikPublishing, 2011. — 550 с. 
2 Акопов А.И. Специальные журналы. Методология. История. Типология: дис… д-ра филол.н./10.01.10/ Акопов 

Александр Иванович. Киев — 1991 — С. 54. 
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периодические издания, тираж которых колеблется от 500 до 999 экземпляров в 

месяц. Зачастую на этапе формирования это были издания, тиражированные 

при помощи черно-белого офисного принтера или ксерокса. Глубинные изме-

нения переживала вся система средств массовой информации страны, многоти-

ражные издания в большинстве своем продолжали выпускаться по инерции, так 

как главная их функция – продвижение подвигов советского человека труда, 

партийная и общественная пропаганда на уровне коллектива предприятия – пе-

рестала быть актуальной. Если говорить о юге России, к ним следует отнести 

старейшее корпоративное издание — газету «Ростсельмаш» комбайнового заво-

да «Ростсельмаш». Некоторые такие издания проходили процедуру переимено-

вания и перерегистрации, например, агитационно-пропагандистское название 

многотиражки «За советскую науку!» крупнейшего высшего учебного заведе-

ния на юге России – Ростовского государственного университета – изменилось 

на нейтральное «Ростовский университет». Издание продолжали готовить и вы-

пускать сотрудники вуза. 

Множество подобных газет на предприятиях и заводах, сменивших форму 

собственности с государственной на частную, закрывались из-за отсутствия фи-

нансирования — газета «Подшипник» ОАО «ГПЗ-10» (в 2000-е гг. издание воз-

рождали). В этот период большая часть сохранившихся изданий пересматрива-

ли редакционную политику с общих лозунгов перестроечного времени на внут-

ренние аудитории, существенно сократились штаты заводских и вузовских ре-

дакций, ухудшалось качество бумаги и печати. Если ранее крупные промыш-

ленные организации могли позволить себе содержать непрофильные штатные 

единицы редактора и корреспондента, то в этот период работники, занимавшие 

эти ставки, подпадают под сокращение. Предприятия, вынужденные зарабаты-

вать самостоятельно в условиях рыночной экономики, уже не могли позволить 

оплачивать и большие тиражи изданий.  

Этот период – переходный для всей системы СМИ страны. На перереги-
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страцию и уплату госпошлины по новому закону
1
 были согласны далеко не все 

редакции. Часть наименований газет стала выходить разовым тиражом менее 

1000 экземпляров (Статья 12 Закона о СМИ). Таким образом, переходный пери-

од характеризовали тенденции сокращения штатных профильных единиц (ре-

дактор, корреспондент), количества выходов и тиражей многотиражных изда-

ний по различным причинам, смена редакционных парадигм, разрушение преж-

ней системы производственных и вузовских газет. В таблице 1 видна динамика 

регистрационной активности корпораций в издательском бизнесе. 

1996–2001 гг. Период становления корпоративного издания как осо-

бого сегмента СМИ ограничен временными рамками 1996-2001 гг. Времен-

ные рамки этого периода достаточно гибки, т.к. сам период неоднороден. Тер-

мин «корпоративная культура» пришел в Россию с появлением иностранного 

капитала, в том числе и на отечественном рынке средств массовой информации. 

Новый для постсоветской России термин внедрялся неравномерно: старый по-

рядок еще существовал, а новый не сформировался. Это отмечают и исследова-

тели корпоративной культуры, и медиаисследователи. На юге России корпора-

тивные издания появляются после 1995 года. Местное отделение «Сбербанка» 

начиная с 1996 года выпускает газету «Сбербанк на Дону». В 1999 году группа 

компаний «Регата» начинает выпуск одноименной внутрикорпоративной газеты 

(а затем переформатирует ее в журнал). Это ежемесячное издание просущество-

вало до 2012 года: в связи с переделом алкогольного рынка и усилением роли 

регулятора учредители решили отказаться от его финансирования. В этот пери-

од в сообществе издателей, журналистов и редакторов выделяется специализа-

ция: в крупных издательствах появляются отделы, специализирующиеся на вы-

пуске корпоративных газет и журналов. 

2001–2013 гг. В научном и профессиональном сообществах в 2001–2005 

                                                
1
 Здесь и далее ссылки на статьи Федерального закона от 27 декабря 1991 года №2124-1 «Закон о средствах мас-

совой информации» приводятся согласно электронному ресурсу «Российская газета»// 

www.rg.ru/1991/12/27/smi-zakon.html 
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гг. появляются первые исследовательские работы, посвященные корпоративной 

прессе. Ученые стали формировать актуальные до сих пор направления иссле-

дований сегмента корпоративных СМИ: разрабатывались терминологический 

аппарат и классификация, описывались типологические признаки журналов и 

газет (см. работы Д.А. Мурзина, В.А. Волкоморова, А.Ю. Горчевой). В первой 

главе диссертации уже приводилась цитата из сборника, составленного профес-

сором Я.Н. Засурским 

Большая часть научных работ посвящена определению места корпоратив-

ной прессы в системе российских СМИ в целом, междисциплинарный характер 

явления – на стыке журналистики, связей с общественностью, культурологии. 

Редакция профессионального журнала «PR в России» пишет: «Три факто-

ра, благодаря которым корпоративные издательства приобретают в последнее 

время особенный размах: 

– Усложнение производства. Основой его успешности становится знание. 

Корпоративная пресса превращается в инструмент распространения производ-

ственных знаний и опыта. 

– Гиперболический рост объемов информации. Все большее значение 

приобретает специальная, местная и локальная информация, в том числе и кор-

поративная. 

– С исчезновением партийной прессы потребность в мобилизации и кон-

солидации масс не исчезла. Эту функцию берет на себя корпоративная пресса 

(особый, инструментальный вид деловой прессы: обеспечение бизнес-

коммуникации, принципиальная зависимость»
1
. 

  

Таблица 1. Динамика регистрации корпоративных СМИ, рассматри-

ваемых в  диссертации (по данным открытых источников (СМИ, отчетов), 

                                                
1
 Идеальное СМИ// PR в России. - № 11. - 2004.  - с. 5. 
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сайтов различных премий корпоративных изданий, выходных данных и 

сайтов компаний, а также электронной базы данных Роскомнадзора 

http://rkn.gov.ru/). 

Год издания 
Кол-во 

изданий 

% от общего количества рас-

сматриваемых изданий 

1964 1 0,8 

1994 1 0,8 

1996 1 0,8 

1999 1 0,8 

2000 1 0,8 

2001 4 3,2 

2003 7 5,6 

2004 1 0,8 

2005 3 2,4 

2006 7 5,6 

2007 16 12,8 

2008 26 20,8 

2009 9 7,2 

2010 11 8,8 

2011 8 6,4 

2012 9 7,2 

2013 4 3,2 

Нет данных 15 12 

 

В Москве появляются издательства и компании, специализирующиеся на 

выпуске корпоративных средств массовой информации: «Современный рынок 

аутсорсинга корпоративных СМИ в России начал формироваться в 2002-2003 

гг., когда возможность получения прибыли от таких изданий стали рассматри-
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вать крупные издательские дома — «Афиша» (ныне «Рамблер-Афиша-СУП»), 

IndependentMedia (ныне Sanoma Independent Media), «КоммерсантЪ», SPN 

Publishing (ИД «СПН»), чуть позже — «СК Пресс». Кроме них на рынке за это 

время успели закрепиться специализированные издательства «МедиаЛайн», 

«Медиакрат», «Фабрика журналов», СTGMedia. Сейчас на эти издательства 

приходится 30% рынка производства корпоративной прессы в денежном выра-

жении. Остальные 70% производят либо сами компании, либо небольшие ак-

тивно развивающиеся специализированные фирмы»
1
.  

Начало 2000-х годов в России – бум развития новых рынков. В регионы 

приходят операторы сотовой связи, ритейлеры бытовой компьютерной техники, 

сотовых телефонов и гаджетов открывают магазины. В Ростове-на-Дону компа-

нией «Донтелеком» (в настоящее время бренд «МТС») с конца 1999-го года вы-

пускается журнал «GSM-клуб» карманного формата, предназначенный для 

формирования аудитории потребителей услуг сотовой связи. Коллектив МТС, 

закрепляя за собой имидж первопроходцев, создал журнал, который становится 

путеводителем по новинкам мобильных телефонов и ассортименту услуг ком-

пании. Подчеркивая формат издания и избранность его аудитории, издатель 

привлекает к работе над журналом лучших ростовских журналистов и фотогра-

фов. Особенностью издания становится фирменная обложка от Глеба Садова – 

известного фотографа-ростовчанина. Примечателен подзаголовок, который ис-

пользует издатель – «Бортовой журнал сотовой компании».  

2005–2007 гг. Эволюционное развитие корпоративных СМИ продолжает-

ся в период с 2005 по 2007 гг. С экономической точки зрения этот период ха-

рактеризуют стабильное развитие российской экономики, консолидация акти-

вов, поворот государственных монополий лицом к своим сотрудникам и парт-

нерам. В этот же период происходит объединение профессионального сообще-

                                                
1
 Доклад Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям РФ «Российская периодическая печать. 

Состояние, тенденции и перспективы развития».// [Электронный ресурс] http://www.fapmc.ru/rospechat.html – 

2008. – С. 56. 
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ства: созданы несколько профессиональных ассоциаций, проводится конкурс на 

лучшее корпоративное издание и издается первый тематический сборник-

каталог, посвященный корпоративным СМИ
1
. По направлению 10.01.10 «Жур-

налистика» защищают диссертации, посвященные корпоративной прессе, сразу 

несколько ученых (Д.А. Мурзин, В.А. Волкоморов, Л.С. Агафонов и др). Выхо-

дит несколько монографий, рассчитанных как на специалистов, так и на массо-

вого читателя: «Феномен корпоративной прессы» Д. Мурзина и «Корпоратив-

ная журналистика» А. Горчевой. Появляются пособия по созданию корпоратив-

ного издания, различными ПР-агентствами проводятся тренинги, круглые столы 

и семинары, тематика которых – создание и выпуск корпоративного СМИ. 

Практики переходят к фазе анализа своей деятельности, так как чувствуют 

необходимость в обратной связи.  

По-прежнему выпуском большей части изданий занимаются не собствен-

но журналисты и редакторы, а специалисты по связям с общественностью, кад-

ровые работники и помощники руководителей по связям со СМИ. Тем не менее 

открываются региональные издательские дома, специализирующиеся на выпус-

ке корпоративных изданий различной направленности.  

На региональном рынке юга России появляются специализированные 

корпоративные СМИ: журнал о сельскохозяйственной технике 

RostselmashReport, газета об актуальных вопросах недвижимости «Титул», жур-

нал «ЭмпилсTimes» лакокрасочного завода «Эмпилс», просветительское изда-

ние «Ваш выбор» избирательной комиссии Ростовской области и многие дру-

гие. Продолжается развитие внутрикорпоративных СМИ, в том числе бывшие 

многотиражки: «Регата», «Ростсельмаш», «Южный университет», «Энергетик» 

(ОГК-2 «Новочеркасская ГРЭС»).  

Отдельно среди корпоративных изданий выделяется «Моя ФМ Страна» 

(ГК «Филипп Моррисон») – как переводной журнал с длительной историей раз-

                                                
1
 Лучшие корпоративные издания России. 2004-2006 — М. — ИД RichardCashPublisher. — 2006. 
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вития. Основная цель «Моя ФМ Страна» – «журнал для сотрудников аффили-

рованных компаний ФМИ в России» – перенос на российскую почву ценностей 

западной корпоративной культуры. Примечательно уточнение, которое издатель 

публикует на второй странице издания: «Определения «Моя ФМ Страна», 

«мы», «наши» и «наш» в журнале относятся к аффилированным компаниям 

«Филипп Моррис» Интернешнл» в России: ЗАО «Филипп Моррис Ижора», 

ОАО «Филипп Моррис Кубань», ООО «Филипп Моррис Сейлз энд Марке-

тинг»
1
.  

Появляются полноценные клиентские издания, формирующие культуру 

потребительского предпочтения определенных магазинов, автомобильных ма-

рок: «Табрис» (Краснодар), «Ниссан» и «Пежо» (оба выпускает ООО «Орбита», 

Ростов-на-Дону) и др. 

2008 г. Переломным в истории развития сегмента корпоративной прессы 

становится 2008 год – период экономического кризиса, одним из последствий 

которого стало закрытие многих традиционных деловых газет и журналов, из-

менение их стратегии продвижения и т.п. Здесь сошлись несколько экономиче-

ских и социальных факторов. Издательским домам пришлось менять рыночную 

стратегию: в перечне услуг, которые они стали предоставлять, появились разра-

ботка контента и дизайна корпоративных изданий, выходящих относительно 

небольшими тиражами. В сфере средств массовой информации в этот период 

неожиданно появляется большое количество специализированных изданий, из-

даваемых отдельными предприятиями – расширяется сегмент корпоративных 

изданий для партнеров, посвященных узкой тематике (динамика регистрации 

корпоративных СМИ особенно заметна на Графике 1). Традиционная пресса от-

ходит на второй план, тиражи корпоративных СМИ растут. Меняется функцио-

нал корпоративных журналов и газет – деловые СМИ (такие как «Коммер-

сантЪ» и «Ведомости») цитируют корпоративные журналы крупных корпора-

                                                
1
 Журнал «Моя ФМ Страна» –2010 год – № 2 – с. 2 
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ций (ОАО «Газпром», «Почта России» и др.) как источники инсайдерской и от-

раслевой информации. 

 

График 1. Динамика регистрации корпоративных изданий юга России 

1990-2013 (на основе Таблицы 1). 

 

 

Наибольшее распространение клиентские издания получили в сфере бан-

ковских и финансовых услуг, телекоммуникаций, торговли, автомобильной от-

расли и транспорта. Самыми прибыльными из них являются бортовые журналы. 

В целом их рынок уже сложился, хотя свободные ниши продолжают заполнять-

ся. В октябре 2008 года появился первый номер бортового журнала компания 

SkyExpress – EXpressMagazine, издателем которого на условиях аутсорсинга 

выступило всемирно известное издательство InkPublishing. Серия бортовых 

журналов российской компании Luxury Inflight Collection пополнилась в 2008 

году журналом Alitalia Style. Кроме него, в портфолио изданий Luxury Inflight 

Collection входили «Высокий полет», Swiss Style, Scandinavian Style, Singapore 

Style и Austrian Style. Всего в 2008 году было открыто восемь бортовых изданий 
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авиакомпаний. Помимо вышеупомянутых, это «Аэрофлот Style», «Детский клуб 

«S7» Airlines», «KavkazAir», «PEGAS«, «Крылья Татарстана», «КД авиа окно в 

Европу». 

Спектр типов корпоративных изданий расширяется пропорционально за-

просам аудиторий. На предприятиях появляется несколько изданий: например, 

газета – для сотрудников (изменившийся «Ростсельмаш» ОАО «Ростсельмаш», 

«Титул новости» агентства недвижимости «Титул», «Новая Балтика» заводов 

«Балтика» и др.) журнал — для партнеров (RostselmashReport, «Титул собствен-

ности», «Моя Балтика» и др.). Появляется новый тип рекламного издания, кото-

рое ориентировано на строго определенную аудиторию – корпоративный бор-

товой авиажурнал с различными подтипами. Например, журнал «Внуковенок», 

уже в названии которого четко обозначена аудиторная политика. Издатели кор-

поративной прессы высоко оценивают перспективы выпуска корпоративных 

СМИ для семей сотрудников и потребителей основной продукции или услуги – 

детей, жен и т.д. В отличие от других рекламных изданий, которые испытывают 

серьезные трудности с поиском рекламодателей, количество рекламодателей 

бортовых журналов возрастает. 

2009–2011 гг. Толчком к массовому распространению корпоративных из-

даний в 2009–2011 годах послужило несколько явлений:  

1) в период повышения розничных цен на традиционные газеты и журна-

лы данный тип СМИ не требовал от читателя затрат на приобретение (корпора-

тивные газеты и журналы распространяются бесплатно);  

2) кроме корпоративных новостей, данная группа СМИ рассказывала об 

отраслевых новостях, развлекательных событиях, т.е. достаточно эффективно 

выполняла информационную функцию;  

3) из-за прихода в эту сферу профессионалов (сокращенных из традици-

онных редакций) существенно повысился уровень исполнения изданий. 

Более того, если до 2008 года позволить себе корпоративное издание счи-

http://rkn.gov.ru/mass-communications/reestr/media/?id=325216&page=
http://rkn.gov.ru/mass-communications/reestr/media/?id=325216&page=
http://rkn.gov.ru/mass-communications/reestr/media/?id=434823&page=
http://rkn.gov.ru/mass-communications/reestr/media/?id=312253&page=
http://rkn.gov.ru/mass-communications/reestr/media/?id=312253&page=
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тали целесообразным крупные компании со штатом более 3000 человек, то 2009 

год – это бум появления корпоративных газет и журналов в компаниях числен-

ностью 1000 человек и даже меньше. Например, цветное издание для потреби-

телей «Сохраняя спокойствие» – журнал для абонентов компании «Гольфст-

рим». «Сбербанк» издает журнал для клиентов «Прямые инвестиции» и распро-

страняет в отделениях регионов, ОАО «КБ Центр-Инвест» начинает выпуск и 

распространение в своих отделениях газеты «Банк Центр-Инвест – успешная 

команда!», а с 2012 года – газета для потребителей и клиентов «Ваш выбор» ти-

ражом 999 экземпляров. 

2011–2013 гг. Период 2011–2013 гг. характеризуют усиление роли госу-

дарства и регуляторов, контроль развития рынка средств массовой информации. 

«В 2011 году эксперты ожидают умеренного роста региональных рынков печат-

ных СМИ, на уровне или чуть выше показателей 2010 года. По их мнению, в 

сегменте глянцевых изданий рост составит 15-20%, деловой прессы – 10-12%, 

потребительских справочников – 12-15% (данные ИД «Абак Пресс»). 20-30% 

региональных изданий планируют повышать стоимость размещения рекламы», 

– прогнозирует федеральное агентство
1
. Однако в этот промежуток роль госу-

дарства в ряде отраслей экономики усиливается, косвенно это влияет на целый 

пласт отраслевых корпоративных СМИ. 

Предприятия, пользовавшиеся привилегиями и получавшие сверхдоходы 

от продажи алкоголя, табака, продажи природных ресурсов и пр., из-за перерас-

пределения и перелицензирования вынуждены были избавляться от непрофиль-

ных активов. Например, ростовская ГК «Регата» закрывает один из старейших 

внутрикорпоративных журналов новой истории ростовской журналистики «Ре-

гата» (выходил с 1998 года). Сложности с финансированием в скором времени 

испытают и самые прибыльные игроки рынка – бортовые журналы. (Речь идет о 

                                                
1
 Доклад «Российская периодическая печать. Состояние, тенденции и перспективы развития»// [Электронный 

ресурс] http://www.fapmc.ru/ — 2011— С. 69 



 92 

информационно-развлекательных журналах авиационных перевозчиков. «Бор-

товой» журнал распространяется бесплатно среди пассажиров самолета в тече-

ние периода между выпусками). Связано это с тем, что Федеральная антимоно-

польная служба разъяснила запрет на публикацию рекламы алкоголя в борто-

вых журналах, которые до этого толковали запрет на рекламу спиртных напит-

ков в свою пользу – как дистрибуторы. Успешные издания при должной поли-

тике учредителя постепенно переходят в разряд традиционных специализиро-

ванных газет и журналов: к таким относится, например, газета «Стиль жизни» 

(Новочеркасск). 

Потенциальная аудитория корпоративных изданий осознает потребность в 

них – к такому выводу приходит большая часть экспертов-практиков при зна-

комстве с данными опроса, опубликованного на веб-портале Superjob.ru. Со-

гласно опубликованным результатам, газеты, журналы или бюллетени, адресо-

ванные сотрудникам и освещающие жизнь компании, издают 27% коммерче-

ских организаций в России. 54% работающих россиян понимают важность и 

необходимость существования такого коммуникативного канала. Исследование 

проводилось в феврале–марте 2011 года, общее количество респондентов опро-

са – 5000 человек, работающих в коммерческих организациях. 

Еще одна тенденция развития корпоративных изданий – переход на иную 

технологическую платформу распространения – интернет-сайты и мобильные 

устройства.  

Еще начиная с 2008 года крупные корпоративные СМИ размещали вы-

пуски в отдельных рубриках корпоративных сайтов. Обычно электронная вер-

сия журнала включает в себя версию сверстанного издания в формате ПДФ 

(pdf), а также несколько выставленных отдельными новостями материалов и 

иллюстраций. Дистрибуция журналов в таком случае становится важной частью 

маркетинговой коммуникации. Например, распространение через специализи-

рованные базы средств массовых информаций на бесплатной основе. 
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Относительно недавно, в 2011 году, журнал «Секрет фирмы» опубликовал 

комментарий основателя компании «Айпадайзер». Компания была создана в 

2010 году в Москве, она издает корпоративные издания в виде ipad-

приложений: электронную версию изданий можно скачать на планшетный ком-

пьютер или другое мобильное устройство
1
. Одна из таких работ – интерактив-

ный iPad журнал JaguarMagazine за 2012 год.  

Изменения в технологии издания неизменно повлияло на типологические 

признаки корпоративных изданий, в первую очередь из-за поменявшейся роли 

читателя-пользователя. Можно спрогнозировать, что такая услуга в ближайшие 

2–3 года станет популярной среди компаний, оказывающих ИТ-услуги, разра-

ботчиков приложений, ритейлеров компьютерных технологий и гаджетов. То 

есть среди тех организаций, чья деятельность непосредственно связана с мо-

бильными устройствами, корпоративное издание или телевидение для которого 

облегчит коммуникацию между сотрудниками, поможет обмениваться инфор-

мацией и получать обратную связь он-лайн. 

«В условиях угрозы постепенного сокращения потребительского интереса 

к традиционным «бумажным» СМИ практически все крупные медийные компа-

нии России работают над созданием мультимедийных ресурсов. Но и традици-

онный товар под названием «газеты» и «журналы» пока тоже неплохо востре-

бован, и скорее всего в той или иной степени будет востребован всегда»
2
,— де-

лает выводы регулятор отрасли. Необходимо отметить, что автор теории о ско-

ром исчезновении печатных СМИ А. Мирошниченко
3
 считает переход на ме-

дийные и мультимедийные носители одной из главных тенденций второго деся-

тилетия XXI века. В пользу этого тезиса исследователь приводит рассуждения о 

том, что бизнес-модель печатного периодического издания исчерпала себя: рост 

                                                
1
 Журнал «Секрет фирмы» – 2011 – №11 – С.78 

2
 Доклад «Российская периодическая печать. Состояние, тенденции и перспективы развития»// [Электронный 

ресурс] http://www.fapmc.ru/ — 2009 — С. 61 
3 Мирошниченко А. Когда умрут газеты. — М. — Книжный мир. — 2011 — 224 с 
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цен на бумагу, увеличение сопутствующих типографскому процессу расходов 

вынудит издателей перейти на мультимедийную платформу и приведет к про-

цветанию СМИ. А. Мирошниченко считает, что наиболее живучими в экономи-

ческих условиях ближайших лет окажутся издания региональные.  

 

Таблица 2
1
. Сравнительный анализ результатов соцопроса с разницей 

22 года «Что служит для вас главным источником новостей о событиях в 

стране?». Данные приведены в процентном соотношении к общему количе-

ству опрошенных. 

Варианты ответа 1991 г. 2013 г. 

Телевидение 46 60 

Интернет - 23 

Газеты, журналы 31 7 

Радио 13 5 

Разговоры с людьми 6 4 

Ничего из упомянутого 1 1 

Затрудняюсь ответить 3 1 

 

В пользу такой точки зрения могут быть приведены данные недавнего 

опроса Всероссийского центра общественного мнения. Согласно этому опросу, 

Интернет – второй по популярности источник информации для россиян, как по-

казано в Таблице 2. При этом на первом месте по-прежнему остается телевиде-

ние. Популярность Интернета растет и в среде рекламодателей – в 2012 году 

эксперты отметили, что объем рынка Интернет-рекламы превзошел телевизион-

ную. 

Тем не менее ряд исследователей высказываются против гипотезы А. Ми-

                                                
1Онлайн и офлайн: откуда получают информацию россияне - сайт Всероссийского центра общественного мне-

ния – 2013 – 13 августа [Электронный ресурс] www.wciom.ru 
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рошниченко. Так, в статье «Газеты не умрут» А.И. Акопов пишет о том, что со-

циальная потребность в информации останется актуальной и ключевой для ин-

формационного общества: «Человеку нужна информация по его природе, суще-

ству – жизненно необходимая, а в клинописи, на глиняной табличке, папирусе, 

коже ягненка, на бумаге, в эфире, на видео или в интернете – это менее важно. 

А газета – правда, непременно в ее профессиональном исполнении, – высшая 

форма организации информации и ее доставки реципиенту»
1
. 

Таким образом, известные на сегодняшний день типы корпоративной 

прессы не были данностью, а появлялись в результате развития сегмента регио-

нальных корпоративных СМИ. Становление и развитие российской системы 

прессы в целом оказало существенное влияние и на появление данного сегмента 

газет и журналов. Однако в истории развития типов корпоративных СМИ есть 

ряд особенностей, в частности бурное их развитие после 2008 года, которые 

должны стать объектом отдельного анализа. 

Опыт специалистов-практиков показывает, что развитие сегмента корпо-

ративной прессы в регионах зачастую связано с потребностью жителей малых 

городов в информации, которая по тем или иным причинам не транслируется 

уже существующими газетами и журналами. Главной проблемой, которую ста-

вит развитие региональных рынков СМИ перед журналистикой, становится ка-

чественное описание новых типов газет и журналов, а также определение гра-

ниц традиционного СМИ и «иного»
2
.  

К внешним корпоративным изданиям в российской научной литературе 

складывается двойственное отношение. Некоторые исследователи не признают 

данный тип газет и журналов относящимся к сегменту корпоративной прессы. 

Ученые, широко толкующие термин «корпоративный», выделяют несколько 

                                                
1 Акопов  А.И. Газеты не умрут // [Электронный ресурс]. Научно-культурологический сетевой журнал RELGA 

— www.relga.ru — 2011. — №9 
2
 В терминологии авторов статьи: Кривоносов А.Д., Чемякин Ю.В. Иные СМИ: к постановке проблемы// Вест-

ник Санкт-Петербургского университета. Серия 9: Филология, востоковедение, журналистика. — 2010. — № 2. 

— С. 188-195. 
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подтипов внешних корпоративных СМИ по аудитории – для партнеров, дилеров 

(b2b), клиентов/потребителей (b2c), – а также цели издания, способу распро-

странения, тематике и проблематике, географии распространения. Необходимо 

отметить, что в течение цикла жизни издания его первичные и вторичные при-

знаки могут меняться: «Типологическая система не может быть мертвой, за-

стывшей схемой. Она развивается во времени: одни объекты отмирают, другие 

рождаются, третьи трансформируются, претерпевая значительные изменения. 

Все это относится и к системе периодических изданий»
1
. При этом существен-

ное изменение первичных признаков приводит к трансформации концепции 

СМИ, его содержания и формы. 

Успех традиционных СМИ, а значит, и возможность коммерческой при-

были, зависят от того, насколько точно издатель определяет «белые пятна» в 

информационной повестке дня и насколько качественно заполняет их. Корпора-

тивные издания для внешней аудитории в этом плане чувствуют себя свобод-

ней: по определению находясь на полном финансовом обеспечении учредителя, 

такие газеты и журналы предлагают читателю – потенциальному потребителю 

услуг или товаров – разнообразный контент, вне зависимости от его прямой или 

косвенной коммерческой эффективности. Большая часть исследователей доста-

точно прямолинейно трактуют функции корпоративных СМИ для внешних 

аудиторий: «Корпоративным изданиям для внешней аудитории важно расска-

зать читателям о продуктах, услугах компании, тенденции развития отрасли, об 

открытии новых филиалов, победе на конкурсах, проведении различных меро-

приятий для клиентов, получении престижных наград и т.д. Издания проводят 

опросы читателей, которые могут высказать свои замечания по работе предпри-

ятия, получить ответы редакции, разъяснения, узнать, какие меры приняты. Это 

способствует успешному развитию, повышению лояльности клиентов по отно-

                                                
1Акопов А.И. Специальные журналы. Методология. История. Типология: дис… д-ра филол.н./10.01.10/ Акопов 

Александр Иванович. Киев — 1991. —  С. 118. 
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шению к фирме»
1
.  

В противовес данному утверждению можно привести несколько примеров 

журналов, ставших уникальными самостоятельными изданиями. Самый извест-

ный в мировом масштабе – европейский журнал Michelin (в настоящий момент 

ViaMichelin, издание транснациональной компании, производящей автомобиль-

ные шины). «Андре Мишлен в 1900 году задумал создать справочник, который 

мог бы пригодиться в дороге. Эдакий гид по отелям, ремонтным мастерским, 

платным автомобильным стоянкам, ресторанам и кафе. Постепенно функция 

путеводителя с картой автодорог отошла на задний план, а вот рестораны и ка-

чество их кухни стали основным содержанием. Возникла идея указывать рей-

тинг ресторанов, помечая звёздочками лучшие»
2
. Сейчас журнал ViaMichelin 

считается одним из лучших авторитетных ресторанных изданий мира. Потреби-

тельский справочник для клиентов компании-изготовителя шин впоследствии 

стал специализированным журналом, аудиторией которого являются професси-

ональные рестораторы, повара, туристы.  

Резюмируем вышесказанное. Фрейм становится той единицей измерения 

изданий, который, в отличие от типа, позволяет учитывать количественные и 

качественные характеристики корпоративной прессы или иных объектов иссле-

дования применительно к нескольким отраслям науки. 

Фрейм состоит из нескольких групп признаков: формальные – учреди-

тель/издатель, временной период существования, формат, объем, тираж, перио-

дичность, графическая (дизайнерская) модель; содержательные – тематическое 

и жанровое своеобразие, рубрикатор; синтетические (полученные путем анали-

за) – цель здания, аудитория. Это позволяет проводить междисциплинарный 

анализ явления и давать более полную характеристику предмету исследования. 

                                                
1
 Рыжикова Л.Н. Основные тенденции становления и развития корпоративных изданий в России// Вестник Юж-

но-Уральского государственного университета. Серия: Социально-гуманитарные науки. —2005. — № 7. — С. 

117 
2 Официальный сайт издания http://www.viamichelin.com/ 

http://www.viamichelin.com/
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Для иных предметных областей можно сформулировать общегуманитар-

ное определение термина «фрейм»: это структура знания о предмете (понятии, 

явлении, событии, временном промежутке, отдельном издании) в конкретной 

области науки, обладающая теми стереотипными признаками и характеристи-

ками (очерченные рамками), которые являются объектом исследования для 

данной науки. Междисциплинарный подход обосновывает ряд научных пара-

доксов, при которых объекты, в одной науке относящиеся к различным классам, 

в другой могут соответствовать одному и тому же фрейму. 

Дальнейшее применение фреймового анализа и уточнение методики его 

применения позволит расширить представление о предмете исследования, кон-

кретизировать специфические черты и спрогнозировать векторы развития. 

На создание современных типов корпоративных изданий в Российской 

Федерации повлияли две группы исторически сложившихся факторов: сохра-

нившиеся от системы СМИ СССР многотиражные газеты и появление новых 

типов СМИ как элементов корпоративной культуры предприятий и организаций 

после достижения определенного этапа становления российской рыночной эко-

номики. Введение в научный обиход толкования термина «фрейм» позволяет 

актуализировать уже существующую историко-типологическую методику ис-

следования СМИ и конкретизировать само понятие «тип» применительно к 

средствам массовой информации в данной диссертации.  

Фрейм становится краеугольным камнем для формирования типологиче-

ской системы корпоративных СМИ как совокупности типов медиа. Можно 

утверждать, что переход к абстрактному описанию – т.е. фрейму – поможет в 

дальнейшем актуализировать и пересмотреть ряд исследований, которые уже 

проводились в области типологии и классификации газет и журналов. При этом 

в дальнейшем задача перехода к автоматизированным способам анализа упро-

стится, это приведет к появлению специализированных программных продук-

тов. Такие программы, рассчитанные на обработку тысяч данных из баз данных, 
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будут способны прогнозировать появление фреймов новых медиа. 

Выводы. Понятие тип не позволяет охватить весь спектр печатных изда-

ний. Связано это с тенденцией к появлению массы специализированных изда-

ний, в том числе корпоративных. Для исследования корпоративной прессы вво-

дится новое для типологии журналистики понятие фрейма – совокупности из-

даний, большинство признаков которых совпадают или имеют схожие значения.  

Фреймовый анализ, наряду с историко-типологическим, позволяет иссле-

довать этапы развития российской корпоративной прессы, т.к. становится воз-

можным ввести временную характеристику, наравне с периодичностью, тира-

жом, форматом издания, в признаки средств массовой информации. В целом 

можно выделить два больших периода развития корпоративных СМИ: период 

становления и период активного развития. В свою очередь, данные периоды мо-

гут быть поделены на 6 временных этапов:  

– 1996–2001 гг. – период становления корпоративного издания как особо-

го сегмента СМИ;  

– 2002–2005 гг. – появление первых исследовательских работ, посвящен-

ных корпоративным медиа;  

– 2005–2007 гг. – эволюционное развитие корпоративных СМИ, распро-

странение как вида коммуникации в регионах;  

– 2008 год – период взрывного развития корпоративных СМИ;  

– 2009-2011 гг. – формирование системы корпоративных СМИ;  

– 2012-2013 гг. – усиление роли государства в развитии системы СМИ и 

переходный период для корпоративных СМИ, часть из которых становится тра-

диционными. Новые типы корпоративных изданий возникали по мере развития 

всей системы СМИ и самоопределения крупных корпораций. 
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ГЛАВА 3. ТИПЫ И ФРЕЙМЫ КОРПОРАТИВНЫХ ИЗДАНИЙ 

 

Процесс развития фреймов и их формирование в типологии корпоратив-

ных изданий происходит неравномерно, а, следовательно, существуют хорошо 

изученные типы СМИ и те медиа, которые еще предстоит исследовать и найти 

их место в системе СМИ. Как уже было рассмотрено во второй главе, для фор-

мирования большего разнообразия фреймов необходимы внешние условия: со-

циальные, культурные, экономические. На каждом этапе развития корпоратив-

ной прессы появлялись новые типы средств массовой информации. Поэтому не-

равномерной можно назвать и степень исследования тех или иных типов газет и 

журналов.  

Например, фрейм «бортовой журнал» гораздо более детализирован и 

структурирован, чем фрейм «клиентский журнал». Сопоставление одного поня-

тия с другим дает представление об их частичном совпадении. Бортовой журнал 

является одной из разновидностей изданий для клиентов, т.е. в терминологии 

М. Мински его можно назвать субфреймом. Однако в терминологическом аппа-

рате, разработанном в данной диссертации, это явление выступает как отдель-

ный фрейм. 

Фрейм «клиентский журнал», если его рассмотреть, не детализируя 

остальные характеристики, предполагает наличие строго определенной целевой 

аудитории, которая может потенциально быть клиентом компании. Превалиро-

вание той или иной формы является перекосом в развитии системы. 

Как уже упоминалось в первой главе диссертации, группы фреймов могут 

составить тип изданий. Фреймы «бортовой журнал», «клиентский журнал», 

«профессиональный корпоративный журнал» вместе представляют тип корпо-

ративного специализированного журнала для широкой аудитории вне корпора-

ции. Каждый такой фрейм издания представляет собой набор общих признаков 

для ряда журналов или газет. Так, к «бортовым журналам» могут быть отнесены 
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и рекламные издания авиакомпаний, распространяющиеся исключительно во 

время перелетов, и издания крупных аэровокзалов, и журналы, распространяю-

щиеся в поездах и в других транспортных средствах.  

Постепенно одними из важных признаков корпоративной газеты или жур-

нала становятся тематическая принадлежность и аудиторный признак. Появля-

ются тематические обзоры банковской корпоративной прессы, сельхозмашино-

строительных корпораций, автодилеров и т.д. В данной главе мы рассмотрим, 

насколько детализированы фреймы отдельных изданий и какие из них могут 

представлять тот или иной тип корпоративного СМИ. В зависимости от разра-

ботанности того или иного направления, фрейм может быть неполным – подле-

жащим дальнейшим исследованиям. 

§ 3.1 Фреймы корпоративных газет 

Корпоративные газеты – один из сложнейших предметов для исследова-

ния, так как зачастую территория их распространения ограничена зданием 

предприятия-учредителя. Тем не менее можно утверждать, что существуют две 

больших группы корпоративных газет – внутрикорпоративные и издания для 

распространения вне корпорации. Одним из первых признанных корпоративных 

изданий на Дону была газета отделения Сбербанка «Сбербанк на Дону». По 

словам эксперта, корпоративное СМИ выходило с 1996 года и его качество 

«оставляло желать лучшего». «С одной стороны, еще было сильно влияние со-

ветской печати и методов ее работы, с другой, понимание целей и задач таких 

изданий оказалось достаточно приблизительным»
1
. К числу первых корпора-

тивных СМИ относятся газеты «Госстрах» компании «Росгосстрах», «Моя Гло-

рия» корпорации «Глория Джинс», «Резонанс-Ростов» компании «Ростелеком» 

(ранее – ЮТК), «Автотерра» – компании «Тойота Центр Ростов-на-Дону». 

Корпоративная газета чаще всего предназначена для внутренней аудито-

                                                
1
 Гирля К. Сила корпоративного слова// Реальный бизнес. — 2006. № 4 // [Электронный ресурс] www.real-

business.ru 
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рии компаний. Зачастую она является дополнением к внешнему изданию – 

журналу или газете – и продолжает его информационную политику. Например, 

ОАО «Аэрофлот – российские авиалинии» выпускает внутрикорпоративные га-

зету и журнал – «Мой Аэрофлот« (2003) и «Аэрофлот Front Line», ЗАО «Рост-

сельмаш» на предприятии в Ростове-на-Дону выпускает два издания – газету 

«Ростсельмаш» и журнал «RostselmashReport» (его фрейм подробно рассматри-

вается в § 3.2 «Журнал как группа фреймов корпоративных изданий»). Газета 

является правопреемницей выпускавшейся в советское время многотиражки. 

Номера издания выходили даже в сложные для завода времена. Основные темы 

издания – это производственные вопросы, корпоративное обучение сотрудни-

ков, конкурсы для рабочих. 

Внутрикорпоративная газета 

Рассматривая проблематику и тематику газет для сотрудников компаний, 

можно сформулировать примерный перечень обязательных тем для освещения: 

история компании и ее миссия; новости компании и рынка; материалы о новых 

продуктах (услугах, проектах); работа компании, её развитие и создание новых 

филиалов, достижения и победы; интервью с менеджментом или рядовыми 

сотрудниками; обзор публикаций в прессе; вакансии и внутрикорпоративные 

мероприятия; рекомендации по работе, обмен опытом; разъяснение этических 

или организационных сторон работы в компании, принципов корпоративной 

культуры; похвала лучших в профессии; поздравления сотрудников с 

знаменательными датами. 

Отличие фреймов внутрикорпоративных газет наблюдается по несколь-

ким признакам: формальным – тираж, география распространения, объем; со-

держательным – соотношение тем, цель и задачи, синтетическим – аудитория и 

пр. По похожим принципам строится газета «Группа АГРОКОМ» одноименной 

группы компаний. Кроме единого СМИ, отдельные предприятия в разное время 

издавали журналы и газеты «Табакерка», «Наша марка» (ОАО «Донской Та-

http://rkn.gov.ru/mass-communications/reestr/media/?id=194912&page=


 103 

бак») и «Тавр» (ОАО «Тавр»). Созданная осенью 2007 года, корпоративная га-

зета «Группа АГРОКОМ» предназначалась исключительно для персонала ГК. 

Она представляла собой полноцветное ежемесячное издание формата А3 объе-

мом от 8 до 12 полос. В дизайне использовались корпоративные цвета Группы 

компаний.  

В 2010 году газета «Группа АГРОКОМ» участвовала в национальном 

конкурсе корпоративной прессы «Серебряные нити». Автором издания мог 

стать сотрудник организации, даже если он не работает в отделе по связям с 

общественностью или кадровой службе. Одна из особенностей газеты – тяготе-

ние к объемным материалам, практически отсутствует жанр заметки. В рубрике 

«Новости компании» публикуются корреспонденции и отчеты о прошедших 

корпоративных мероприятиях. Ее фактически дублирует рубрика «Наша компа-

ния». Особняком выглядит раздел «Наши сотрудники», в котором публикуются 

зарисовки о рядовых сотрудниках компании – наладчиках, инженерах-

технологах и др. Часто материалы выходят парно – о работниках со стажем и 

недавно начавших карьеру. Например, в №7 за июль 2009 года на шестой поло-

се под общим заголовком «Творческий подход. Ценные кадры «Группы АГРО-

КОМ» опубликованы две зарисовки: одна – о юбилее наладчика КИПиА 6 раз-

ряда, другая – о карьерных вехах инженера-технолога. К обоим материалам 

подверстаны фотографии разного качества исполнения.  

Редакция газеты активно использует различные формы обратной связи с 

читателями, особенно с семьями работников компании. Регулярно проходят 

конкурсы фотографий, детских рисунков. В 2011 году состоялся конкурс пуб-

ликаций, рассказывающих об успехах детей сотрудников. Необходимо отме-

тить, что различные предприятия группы компаний выпускали собственные из-

дания в рамках общей корпоративной политики: в 2004 году ОАО «Донской та-

бак» выпустил пилотный номер журнала «Наша марка», с 2007 года выходила 

газета «Вестник Атлантис-ПАК».  
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Газета «Энергетик» Новочеркасской ГРЭС (сейчас филиал Оптовой гене-

рирующей компании 2, ОГК-2) также рассчитана на сотрудников предприятия. 

Газета выходит раз в квартал небольшим тиражом – 300 экземпляров. Формат 

издания – А4, объем 4–8 полос. Основные темы, которые поднимает издание, 

затрагивают социальные вопросы: медицинское страхование, корпоративное 

обучение, спортивные состязания и др. В газете практически нет иллюстраций, 

однако как информационный носитель она достаточно легко справляется со 

своей функцией. Примечательно, что она рассчитана как на руководителей 

среднего звена, так и рядовых сотрудников предприятия. 

Газета «НЭВЗ-вперед» – крупнейшего российского производителя маги-

стральных и промышленных электровозов Новочеркасского электровозострои-

тельного завода (входит в группу компаний ЗАО «Трансмашхолдинг») – еще 

один пример бывшей многотиражки. С этим названием газета была перереги-

стрирована 21 мая 2004 года (ПИ № 10–5639). Ее история началась на один день 

раньше, чем история завода. 7 ноября 1932 года на торжественном митинге был 

заложен первый корпус «Паровозстроя», а накануне, 6 ноября, вышел первый 

номер газеты «За паровоз!», предшественницы современного «НЭВЗ–Вперед». 

Современная газета выходит полноцветной на четырех полосах, формат АЗ, ти-

раж издания колеблется от 500 до 1500 экземпляров. 

Данному фрейму соответствуют издания дочерних компаний ОАО «Газ-

пром», выходящих на территории юга России. С 2007 года выходят: газета 

«Прометей» (зарегистрировано в 2008 г.), учредитель и издатель – ОАО «Газ-

промгазораспределение Ростов-на-Дону»; информационный бюллетень «Вести 

трансгаза» ООО «Газпромтрансгаз Волгоград» выходит с 2009 года; в 2012 году 

зарегистрировано издание «Пламя» трудовых коллективов ООО «Газпромдо-

быча Краснодар» и ООО «Газпромтрансгаз Краснодар» (фактически издание 

выходило и до этого периода); корпоративное издание «Факел» ОАО «Каббалк-

газ» и филиала ООО «Газпроммежрегионгаз Пятигорск» в Кабардино-
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Балкарской республики, еженедельная газета «Пульс Аксарайска» учредитель 

ООО «Газпромдобыча Астрахань» (тираж 10500 экз.) и др. Большая часть таких 

изданий не зарегистрирована в реестрах Роскомназора, т.е. тираж одного номе-

ра составляет менее 1000 экземпляров. При этом главная цель изданий – фор-

мирование корпоративной культуры внутри коллектива сотрудников. Такое 

массовое распространение именно корпоративных газет для сотрудников не яв-

ляется случайностью: ОАО «Газпром» проводит плановую политику по актив-

ной поддержке имиджа организации среди сотрудников, в частности –конкурс 

корпоративных изданий дочерних предприятий. 

Конкурс «Лучшее корпоративное печатное СМИ» – уникальный пример 

системного подхода к решению коммуникативных задач. Более того, он способ-

ствует сотрудникам соотнести себя с конкретной социальной группой и соотне-

сти корпоративные ценности коллектива с ориентирами, формирующимися ру-

ководством. «В номинации «Лучшее корпоративное печатное СМИ» ОАО «Га-

зпром» участвуют все редакции корпоративных СМИ дочерних обществ и орга-

низаций ОАО «Газпром». Не участвуют в конкурсе клиентские печатные СМИ, 

выпускаемые в дочерних организациях ОАО «Газпром», — заявлено в положе-

нии о конкурсе (Официальный сайт http://www.gaz-

prom.ru/f/posts/05/092793/pril_1.pdf). Критерии (качество информационных ма-

териалов; структура издания; дизайн — визуальное оформление; соответствие 

целевой аудитории; эффективность издания; своевременность и актуальность; 

аргументированность и глубина раскрытия темы; тематические предпочтения; 

тематические предпочтения для ОАО «Газпром» в целом; жанровая палитра; 

творческий уровень публикаций — точность и язык изложения, стиль, вырази-

тельность; художественный уровень иллюстративных материалов; уровень от-

ношений с читателями — прямые линии, опросы, многообразие точек зрения; 

практическая ценность для максимального количества читателей; эксклюзив-

ность, конфликтность, неожиданность) соответствуютрассматриваемымвпро-
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фессиональномсообществеаспектамэффективностигазет. 

В августе 2012 года возобновлен выпуск газеты ОАО «Донэнерго» для со-

трудников. В программной статье генеральный директор В.А. Куприн отмечает: 

«Решение о возобновлении издания газеты «Донэнерго» является естественной 

реакцией на сплоченность и единство трудового коллектива компании». Глав-

ные темы, также, как и в описанном выше фрейме, — это обмен опытом между 

коллективами филиалов компании, корпоративные праздники и мероприятия, 

вопросы миссии компании и ее социальной ответственности. 

По-другому видит задачи внутрикорпоративного издания компания «Ти-

тул», выпускающая бюллетень «Титул новости». Издание выходит с 2009 года и 

предназначено для сотрудников агентства недвижимости «Титул». Это не пол-

ноценная газета – один лист А3 формата, сложенный пополам, верстка верти-

кальная, т.е. формат 1 полосы – А3. Подзаголовок издания – «Миссия компании 

«Титул»: «Мы обеспечиваем клиенту уверенность в правах на недвижимость и 

удовольствие от совершенной сделки».  

В одном номере бюллетеня собраны: обращение директора компании, по-

священное 8 марта, колонка редактора, итоги конкурса продаж, мнения сотруд-

ников о теме номера, отчеты о корпоративных тренингах и праздниках. Под-

черкнем, что в некоторых выпусках используются инструменты, свойственные 

маркетинговым коммуникациям, – купон на скидку занятий танцами в опреде-

ленной организации, услуг салона красоты и многое другое. «Титул новости» – 

незарегистрированное издание, в нем нет точного указания издателя и учреди-

теля, отсутствует адрес редакции и контактный телефон, не раскрывается ти-

раж, из чего можно сделать вывод о том, что издатель не предполагал распро-

странять бюллетень вне компании. То есть издание является внутрикорпоратив-

ным. 

Отметим, что оформление выпуска также подчеркивает направленность 

издания – используются портретные фотографии сотрудников, цветные под-
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ложки. Авторами издания являются сами сотрудники – центрального, коммер-

ческого и других отделов. Из-за неравнозначности текстов отсутствует единая 

модель верстки. Рубрики не закреплены на полосах, являются подвижными и 

лишены единого цветового решения. При этом в заголовках и наименованиях 

рубрик зачастую взаимно заменяются гарнитуры шрифтов. Издание ежемесяч-

ное. Таким образом, фрейм внутрикорпоративная газета имеет следующие при-

знаки: 

– Учредитель/издатель – промышленное предприятие или группа ком-

паний с численностью сотрудников 1–5 тысяч человек.  

– Период функционирования – зачастую издание имеет предысторию 

развития (бывшая многотиражка). 

– Формат – самый распространенный А4. 

– Объем – 4–8 полос.  

– Тираж – до 1 тыс. экземпляров, в редких случаях – больше.   

– Периодичность – раз в месяц (или 10 выпусков за год). 

– География распространения – город присутствия организации-

учредителя. 

– Графическая (дизайнерская) модель – верстка простая, отсутствуют 

элементы украшения, мало фотографий, преобладает текст. 

– Рубрикатор – издания не имеют постоянных рубрик, часто появляются 

специальные тематические страницы, приуроченные к памятным датам. 

– Проблематика и тематика – ключевые материалы номеров посвяще-

ны корпоративным мероприятиям, коллективным действиям. 

– Жанровое своеобразие – преобладают информационные жанры, отчеты, 

заметки. 

– Цель издания – в развитии и поддержке корпоративной культуры, свое-

образный «тимбилдинг» – построение сплоченной команды единомышленни-

ков. 
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– Читательская аудитория – исключительно сотрудники корпорации-

учредителя издания. 

«Корпоративные», «вузовские» и «студенческие» СМИ: соотношение 

понятий 

Особый фрейм газет – вузовские издания. Их часто относят к корпоратив-

ной прессе, однако это мнение научно не обосновано. В Ростовской области вы-

ходят десятки вузовских изданий: научные журналы, отраслевые журналы, газе-

ты «Южный университет» (Южный федеральный университет), «Кадры инду-

стрии» (Южно-Российский государственный политехнический университет 

(Новочеркасский политехнический институт) имени М.И. Платова, Новочер-

касск), «Мединформ» (Ростовский государственный медицинский университет), 

«За кадры строителей» (Ростовский государственный строительный универси-

тет), газета «Магистраль» (Ростовский государственный университет путей со-

общения) и другие.  

Особенность вузовских изданий в том, что на современном этапе развития 

они не предназначены исключительно для профессорско-преподавательского 

состава и сотрудников. Зачастую редакции таких газет стремятся к универсаль-

ности тематики и проблематики издания. В период проведения абитуриентской 

кампании редакции вузовских СМИ ориентируются на внешнюю аудиторию – 

школьников и их родителей. 

Чаще всего к корпоративным изданиям относят вузовские газеты. «Вузов-

ская газета – это внутрикорпоративные издания. Здесь степень вовлеченности и 

личной заинтересованности читателя гораздо выше, чем это свойственно обыч-

ной прессе. Чтение таких изданий всегда пристрастно»
1
.  

Их отличают малый тираж номера – от 500 до 2000 экземпляров, продол-

жительные перерывы на летние (зимние) каникулы, тематический спектр, малое 

                                                
1
 Зарубина Т.А. Корпоративная газета как инструмент формирования новой модели массовых коммуникаций в 

университете// Вопросы теории и практики журналистики. — 2013. — № 2. — С. 126-131 
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количество аналитических материалов. Тем не менее вузовские издания, как и 

студенческие, нельзя отнести к корпоративным СМИ. И те, и другие не преду-

сматривают получение материальной выгоды для учредителя и издателя, явля-

ются дотационными: их главная цель – творческая самореализация авторов. 

Отдельным типом принято считать студенческую прессу, которую при 

этом некоторые исследователи относят к корпоративным изданиям: «В ситуа-

ции, когда вузовская студенческая газета активным образом курируется кем-то 

из ректората (например, проректором по воспитательной работе) и редакция 

понимает, что главное – это нравиться ему, именно он и будет истинной целе-

вой аудиторией издания. А студенты (обладающие, естественно, немного дру-

гими, по сравнению с проректором, информационно-коммуникационными за-

просами и интересами) фактически будут являться периферийной аудиторией. 

В такой ситуации для студенческой газеты непростым и важным делом стано-

вится восстановление и сохранение своей исконной «студенческости» – если, 

конечно, это отвечает начальной идее СМИ»
1
. В данном случае не все вузовские 

издания могут являться внутрикорпоративными. Студенческие издания, подго-

товленные для студенческого сообщества, так же как и издания политических 

партий, являются отдельным типом традиционных медиа. Часто их относят к 

подтипу молодежных газет или журналов. Ряд исследователей посвятили свои 

труды тому, чтобы описать тип студенческих СМИ
2
: 

В истории прессы Ростова-на-Дону существует пример, когда профессио-

нальное издательство выпускало успешное студенческое молодежное издание – 

в 2002 году в ИД «Крестьянин» вышел первый номер газеты «Кактус». Газета 

формата А4 существовала в рамках бизнес-модели рекламного издания, т.е. за-

                                                
1
Болкунов А.Н. Типология студенческой прессы России начала XXI века// Известия Саратовского университета. 

Новая серия. Серия: Социология. Политология. —  2009. — Т. 9. — №4. — С. 83-87. 
2
 См. статьи Гребенниковой Н.Д. Свобода самовыражения и проблемы студенческой прессы в США// Известия 

Южного федерального университета. Филологические науки. 2009. № 2. С. 148-158, Розанова К.А. Молодежная 

пресса как составляющая студенческой жизни// Известия Саратовского университета. Новая серия. Серия: Фи-

лология. Журналистика. 2009. Т. 9. № 2. С. 81-87 и др. 
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рабатывала не на продаже тиража или подписке, а на доходах от размещения 

рекламы. Издание выходило до 2007 года.  

Тем не менее некоторые ученые, говоря о вузовской корпоративной прес-

се, часто воспринимают ее как синоним студенческой молодежной прессы. 

Например, в одной из статей приведен перечень признаков такого издания: 

«Многотиражная вузовская пресса дала толчок развитию современных корпора-

тивных вузовских изданий, типологическую категорию которых в настоящее 

время определяют по следующим признакам: 

– целевая аудитория (студенты и профессорско-преподавательский состав 

конкретного вуза); 

– направление (информационно-аналитическое); 

– содержательное наполнение (в основном вопросы внутренней жизни ву-

за); 

– дополнительная функция (создание положительного имиджа учебного 

заведения как внутри него, так и за его пределами);  

– финансирование ректоратом; 

– принадлежность издательских полномочий ректорату или студенческо-

му профкому; 

– коллектив авторов, в большей своей части состоящий из студентов, в 

меньшей – из преподавателей; 

– рубрикация, соответствующая направлениям работы вуза; 

– назначение двух редакторов (из числа студентов и преподавателей); 

– баланс между официальной (от лица ректората и профкома) и неофици-

альной (студенческой) информацией; 

– разнообразие жанров (интервью, отчеты, репортажи, портретные очер-

ки, новости и т. п.); 

– классическая верстка; 

– периодичность (обычно 1 раз в месяц); 
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– объем (в среднем 4–8 полос); 

– тираж (до 1000 экземпляров, что не требует регистрационного номера); 

– локальное, бесплатное распространение; 

– отсутствие коммерческой рекламы; 

– наличие обязательной развлекательной рубрики, поэтической странич-

ки»
1
. 

Очевидно, что специфика вузовских изданий в данном перечне полностью 

не раскрывается. Корпоративное издание предполагает извлечение материаль-

ных или нематериальных благ. Однако вузовские СМИ зачастую являются 

средством для творческого самовыражения профессорско-преподавательского 

состава, реже – студенческого креатива. Ряд российских университетских газет, 

которые уже перешли на конвергентный путь развития, имеют хорошие пер-

спективы. Практически все такие издания имеют электронные версии в виде 

сайтов или информационных порталов: например, газета «Южный универси-

тет» имеет сайт www.gazeta.sfedu.ru.  

Таким образом, можно сделать вывод о том, что студенческие СМИ не 

являются типом корпоративного средства массовой информации, однако ряд 

признаков фрейма студенческих газет и журналов может совпадать с фреймом 

корпоративной прессы. 

Является ли научный журнал корпоративным? Основная цель научного 

журнала – просветительская. А.И. Акопов обращал особое внимание на роль 

личности ученого в создании научного журнала, что исключает возможность 

отнести такой вид журнала к корпоративному. Корпоративный журнал трансли-

рует общепринятые в организации ценности. Исторически сложилось так, что 

научный журнал – это произведение ученой редколлегии, которая зачастую со-

стоит из ученых, принадлежащих к различным научным организациям. 

                                                
1Гайманова Е.В. Типологическая трансформация современной прессы для студенчества (на примере корпора-

тивных вузовских изданий) // Культурная жизнь Юга России. — 2010. — № 1— С. 71–72. 
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Новые медиа как тенденции развития корпоративных средств массо-

вой информации 

Новые медиа (new media) как современное явление не имеют однозначно-

го общепринятого определения. Во множестве определений встречаются схожее 

понимание данного понятия: новые медиа обладают конвергентными свойства-

ми, распространяются с помощью современных технических средств. «Они (но-

вые медиа – Прим. авт.) дают рядовым получателям их услуг возможность го-

ворить с максимально большим количеством таких же потребителей без какого-

либо активного посредничества. При этом невероятно возрастает скорость рас-

пространения информации: «новые медиа» работают по принципу снежного 

кома, и идея одного пользователя может обернуться многотысячным виртуаль-

ным флэш-мобом и затем стать эпицентром медийного интереса. Важнейшими 

параметрами формата новых медиа можно считать:  

– направленность на очень узкие или малочисленные аудитории;  

– способность (благодаря социальным закладкам) оказываться в фокусе 

всеобщего внимания и общественного интереса; 

– гибкость и способность «отвлекаться» на темы, пусть и не табуирован-

ные, но не принятые в «больших» медиа и т.п.»
1
. 

Конвергенция корпоративных газет и журналов проявляется на несколь-

ких уровнях. Один из них – конвергентная бизнес-модель, когда редакции таких 

медиа существуют на дотации учредителя-издателя. Сама модель корпоратив-

ного журнала или газеты не предусматривает получения прямых доходов – 

средств от продажи тиража и даже рекламы. Распространение изданий происхо-

дит бесплатно по сети выбранных редакцией подписчиков, что само по себе не-

характерно для массовых изданий с тысячными тиражами. Экономическая со-

ставляющая практически отсутствует, хотя профессиональные экономисты го-

                                                
1
 Пастухов А.Г. Инфотейнмент и эдутеймент: цифровые медиа против бумажных? // Филология и человек. -

2012. -  № 4. - С. 183-193. 
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ворят об извлечении нематериальных благ для организации-учредителя. С этой 

точки зрения корпоративное издание является инструментом управления бизне-

сом.  

Конвергенция проявляется на уровне типологии и бизнес-модели корпо-

ративных медиа. При этом существует еще одна особенность – развитие  дизай-

нерской составляющей, когда журнал или газета корпоративной направленно-

сти подражают уже существующим типам традиционных СМИ. 

С точки зрения психолингвистических особенностей языка СМИ корпора-

тивные медиа выделяются из общего ряда, так как тексты обладают рядом спе-

цифических свойств. Исследователи отмечают особенности дискурса в корпо-

ративных СМИ, формирование информационной повестки дня. 

Корпоративные, как и традиционные СМИ, перешагнули через техноло-

гический порог и активно осваивают цифровые технологии. Корпоративное ме-

диа – это конвергенция текстовой, аудио- и видеоинформации. Публикуя на 

корпоративном сайте pdf-версии печатных изданий, редакции сопровождают их 

дополнительной текстовой или визуальной информацией. Поэтому для описа-

ния свойств корпоративных медиа эффективнее использовать характеристики 

не только типа, но и явления другого порядка – экономического, социального и 

др. Поэтому фрейм как научная единица, описывающая тот или иной журнал, 

помогает классифицировать и выстраивать иерархию, в том числе и так называ-

емых новых медиа.  

Газета для внешних аудиторий формирует фрейм по-другому. Например, 

«Титул собственности» был зарегистрирован в феврале 2009 года. Он позицио-

нируется издателем как журнал, что зафиксировано в подзаголовке «Журнал 

для тех, кто решает вопросы с недвижимостью». Однако ряд формальных и со-

держательных признаков позволяют отнести данное издание к типу корпора-

тивных газет для потребителей услуги. Формат издания А4, при этом оно со-

держит в основном справочную информацию о ценах на те или иные объекты 
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недвижимости – 11 полос, а также разъяснения прав и юридических тонкостей 

при совершении сделок, аналитическую справку о состоянии рынка, информа-

цию о корпоративных мероприятий. Заявленный тираж изданий 10000 экзем-

пляров, а общий объем номера – 16 полос. В верстке «Титул собственности» 

присутствуют газетные тенденции – первую полосу открывают заглавие изда-

ния, анонсы и начало аналитического материала с иллюстрацией. Вызывает со-

мнение в принадлежности к виду журналов и размещение выходных данных: 

как у большинства газет – на последней полосе в подвале. Отсутствуют харак-

терные для современных журналов крупные фотографии в большом количестве, 

свободное пространство между блоками текста, а также между текстом и изоб-

ражениями, рубрикатор насчитывает 2–3 наименования. Верстка для полос еди-

ная с применением приемов каталогов и справочников. 

Таким образом, одна из ключевых тенденций развития корпоративных 

СМИ совпадает с общими векторами развития СМИ в целом – переход на циф-

ровые каналы распространения. Возможно, что одним из самых многочислен-

ных отрядов новых медиа станут корпоративные СМИ.  

Корпоративное СМИ как пограничный тип издания 

В настоящее время корпоративные медиа находятся в пороговом (погра-

ничном) состоянии, т.к. развитие всей системы ставит вопрос перерождения 

данного типа СМИ либо в традиционные, либо в новые медиа. Чаще всего кор-

поративные издания меняют редакционную политику в сторону большего охва-

та аудитории и расширения тематики. Рассмотрим тенденцию перехода в тра-

диционные городские СМИ на конкретном примере. 

В 2010 году профессиональный футбольный клуб «МИТОС» (Новочер-

касск) начал выпускать спортивное корпоративное издание «Стиль жизни» (по-

дробности см. в §3.1), целевой аудиторией которого должны были стать пред-

ставители только возрождающегося в городе движения футбольных болельщи-

ков. Основная цель, которую преследовал учредитель, – вовлекать жителей в 
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активную поддержку профессионального футбольного клуба, выступающего во 

Всероссийском чемпионате. Выпуск издания был интуитивно инициирован ру-

ководством клуба, которому необходимо было привлечь болельщиков на стади-

он, но уже при появлении первых номеров оказалось, что перспективы у спор-

тивного издания гораздо масштабней – ниша спортивной газеты о местном 

спорте пустовала.  

На тот момент в городе постоянно выпускались: муниципальная газета 

«Новочеркасские ведомости» (выпуск – по вторникам, финансируется из муни-

ципального и областного бюджетов) и существующая на спонсорские средства 

«Частная лавочка» (выпуск – по четвергам). Бесплатно распространяются по 

почтовым ящикам: рекламная газета «Блокнот» (еженедельно по понедельни-

кам, сетевое издание), «Новочеркасская неделя» (в настоящий момент выходит 

1 раз в 2 недели). Журнальная периодика представлена квартальным изданием 

«Новочеркасскъ». 

К разработке концепции нового издания клуб «МИТОС» привлек специа-

листов факультета филологии и журналистики Южного федерального универ-

ситета. Было предложено три концептуальных решения, которые соответство-

вали основным требованиям руководства футбольного клуба. Первый вариант – 

специализированный журнал, выходящий с периодичностью два раза в неделю, 

– предполагал исключительно профессиональную спортивную направленность 

издания. Главным недостатком концепции были искусственное ограничение 

аудиторий и узкая тематика. Вторая концепция была рассчитана на широкую 

аудиторию горожан – еженедельная газета о спорте и здоровом образе жизни, – 

и не предполагала разделения спорта на массовый и профессиональный. Основ-

ной целью такого издания было бы формирование сообщества приверженцев 

здорового образа жизни вокруг организации-учредителя газеты.  

Идея третьей концепции заключалась в появлении в городе еще одного 

издания универсальной тематики, рассчитанного на горожан, интересующихся 
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социальной и экономической жизнью города, в котором футбольный клуб 

«МИТОС» представал бы как социально-ответственная компания, заботящаяся 

о будущем городского спорта. Предложенные творческой группой варианты  

были приняты заказчиком. Конкретизированные пожелания руководства ФК 

«МИТОС» позволили скорректировать предполагаемую модель издания и 

прийти к общему мнению – созданию специального издания. 

В результате 18 октября 2010 года появился первый номер газеты «Стиль 

жизни», который распространялся по городу бесплатно. Это был черно-белый 

восьмиполосник с цветной обложкой, большая часть которого была посвящена 

городской футбольной жизни. Издание вышло тиражом 999 экземпляров и рас-

пространялось на территории крупных спорткомплексов, тренажерных залов, 

высших учебных заведений. Визуальное оформление газеты во многом повто-

ряло дизайн спортивных изданий: большую часть первой страницы занимала 

фотография со спортивным сюжетом с крупным заголовком и анонсы внутрен-

них страниц. 

«Точечное распространение» (подразумевается распространение тиража 

во время проведения тематических мероприятий и строго определенного круга 

общественных заведений: спортклубов, тренажерных залов и др.) стало основ-

ным преимуществом нового издания, как показало дальнейшее развитие собы-

тий. Эффект небольшого города рассматривался как элемент содержательной 

модели издания: спортивные достижения знакомых, близких, родственников и 

даже соседей в итоге подогревали интерес со стороны горожан к новой газете. 

Особое внимание читателей вызывали даже не столько более чем скромные до-

стижения современности, сколько крупные, в том числе и олимпийские, успехи 

прошлого. 

Подчеркнем, что именно информация о местных спортсменах привлекла к 

газете общественный интерес. В Ростовской области на тот момент распростра-

нялись федеральные «Советский спорт» и «Спорт-Экспресс», а также областной 
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«Футбольный курьер», на страницах которых материалы о новочеркасских 

спортивных событиях и спортсменах появлялись редко. Практически «Стиль 

жизни» стала единственной специализированной газетой городского уровня, 

которая заполнила пробел в информационной повестке дня, особенно у аудито-

рии младше 23 лет.  

Рубрикатор издания первоначально насчитывал около десятка постоянных 

жанровых разделов, строго закрепленных за определенными полосами в макете 

издания: «Новости» – сводка новостных заметок и корреспонденций об общего-

родских не спортивных событиях, 2-я полоса; «Репортаж» – главное спортивное 

событие на неделе, центральный разворот, 4–5 полосы; «Футбол» – новости 

учредителя ФК «МИТОС» – в основном, отчеты с матчей и интервью, 3-я поло-

са; «Детский спорт» – истории успеха юных спортсменов; «Спортивная исто-

рия» — истории успеха профессиональных спортсменов, зарисовка и очерк, 6–7 

полосы; «Благотворительность» — спорт как помощь обездоленным, проблем-

ная зарисовка, 7–8 полосы и др. 8 декабря 2010 года издание приобрело офици-

альный статус – свидетельство о регистрации ПИ № ТУ61-00485
1
. Непосред-

ственно в подготовке номеров издания с самого начала принимали участие че-

тыре человека: главный редактор, дизайнер-верстальщик, один корреспондент и 

корректор. Такое штатное расписание можно назвать скорее недостаточным, 

чем избыточным. Успешный выпуск первых номеров газеты «Стиль жизни» 

стал возможен благодаря большим рубрикационным блокам просветительских 

редакционных текстов, не привязанных к конкретным датам, написанных зара-

нее. Редакционный портфель расширялся за счет привлечения к работе в изда-

нии профессиональных историков, библиотекарей. 

Проблемы и «эффект неизвестности» в производство издания вводили 

местные полиграфические предприятия: они были не готовы быстро и каче-

                                                
1
 Данные официального сайта Роскомнадзора// [Электронный ресурс] rkn.gov.ru // rkn.gov.ru/mass-

communications/reestr 
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ственно печатать предполагаемый тираж в 1000 экземпляров. В период своего 

становления редакция газеты сменила три типографии. 

В течение 2011 года уточнялись тематические направления рубрик, появ-

лялись новые. За счет публикации материалов околоспортивного характера уве-

личилась потенциальная аудитория газеты: в рубрике «Новости водоемов» по-

являлись материалы о распространенной на Дону спортивной рыбалке, в рубри-

ке «Экстрим» – о спортивных хобби, связанных с рискованными трюками, и 

мультиспорте, инваспорте (спортивное движение людей с ограниченными воз-

можностями), «Здоровое питание», «Проверено на себе» и др. Такое тематиче-

ское разнообразие обеспечивали привлеченные внештатные авторы – професси-

ональные спортсмены и журналисты. Издание пользовалось популярностью у 

спортсменов, у которых появилась возможность открытого диалога с местными 

органами власти: со страниц газеты к читателям обращались спортклубы, феде-

рации, спортсмены. Они говорили о проблемах и о поиске возможных путей их 

решения. 

Такая активная общественная позиция редакции и активное развитие из-

дания потребовали концентрации человеческих ресурсов. Многие задачи ре-

шать удаленно (без предоставления работодателем рабочего места сотруднику – 

Прим. авт.) и оперативно уже не получалось: работа главного редактора с авто-

рами, дизайнерами, журналистами требовала времени и личного присутствия.  

В 2012 году учредителем совместно с творческим коллективом было при-

нято решение вывести газету на самоокупаемость за счет привлечения рекламо-

дателей. В связи с появлением новой цели редакцией был разработан поэтапный 

план привлечения стороннего финансирования в издание, согласно которому к 

сентябрю 2013 года ежемесячные доходы издания должны были бы покрыть 

расходы учредителя. В него были включены не только разработка прайс-листа 

издания, контекстная реклама и специальные акции по привлечению рекламо-

дателей. Первым пунктом в плане значилась корректировка тематического 
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направления, т.е. ребрендинг издания: несмотря на популярность издания, его 

коммерческий успех как газеты о городе, спорте и здоровом образе жизни оста-

вался под сомнением. В результате были включены новые рубрики, появились 

тематические страницы, посвященные политическим, социальным, духовным 

проблемам, искусству, взаимоотношениям этнических и религиозных групп. 

Объем материалов о спорте и здоровом образе жизни сократился вдвое. Кон-

цепция распространения также изменилась: к спортклубам добавились развле-

кательные кафе, рестораны быстрого питания, пиццерии, отделения банков и 

страховых компаний. 

С похожими ситуациями сталкивались и другие корпоративные издания 

различных секторов экономики. Валерия Бармина, руководитель проекта кор-

поративного журнала «Toyota», рассказывала в одном из интервью: «Преобра-

зования были задуманы только с одной целью – стать интересными для читате-

лей корпоративного издания, а именно для клиентов автосалона. Согласитесь, 

читать только про автомобили не совсем интересно. Сначала мы составили об-

щий портрет нашего клиента, определили его увлечения, предпочтения, вкусы, 

образ жизни. Исходя из этого, была составлена концепция журнала. Первая 

часть сохранила автомобильную тематику, вторая состояла из познавательных 

материалов, обыгрывающих фразу, достаточно точно определяющую концеп-

цию всего издания, – «Стиль жизни от Toyota»
1
. 

Можно сказать, что на определенном этапе развития внешнее корпора-

тивное издание сталкивается с ситуацией выбора пути дальнейшего развития. 

Предполагаемые варианты могут быть разделены на три большие группы: пер-

вая группа – продолжение пути развития корпоративного СМИ, вторая – преоб-

разование в традиционное СМИ и третья группа – развитие Интернет-СМИ. В 

данном случае был выбран второй вариант развития ситуации, и корпоративное 

                                                
1
 Цитируется по Гирля К. Сила корпоративного слова// Реальный бизнес. — 2006. № 4 // [Электронный ресурс] 

www.real-business.ru 
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СМИ для внешней аудитории трансформировалось в традиционное медиа. 

В первые три месяца новой информационной политики издание «Стиль 

жизни» оказалось в вакууме. Ни читатели, ни рекламодатели не оказались гото-

вы к выходу издания на городской уровень. Это вынудило прибегнуть к допол-

нительному исследованию предпочтений руководителей предприятий и ре-

кламных отделов компаний. Оказалось, что рекламодатели неохотно расстава-

лись со стереотипами о корпоративных изданиях – «публикации скаченных из 

интернета материалов», в частности, заимствованные иллюстрации, «защища-

ются интересы лишь одной компании» (респонденты имели ввиду учредителя), 

«маленький тираж», «отсутствие должного распространения». Редакционному 

коллективу пришлось пойти по пути максимальной открытости: в газете публи-

ковались фотографии и биографии авторов, штатных и внештатных (некоторые 

из которых были авторами отдельных монографий), фотоотчеты экспедиторов о 

распространении газеты – та информация, которой читателям не хватало для 

оценки качества издания.  

Специальный, сотый номер издания был полностью посвящен итогам дея-

тельности редакционного коллектива, в нем публиковались лучшие, по мнению 

самих авторов, публикации. Было организовано несколько читательских кон-

курсов на знание города, лучшие спортивные фотографии и т.п. К середине года 

в числе рекламодателей было несколько турфирм, фитнес-клуб, страховые ком-

пании и банки. Благоприятное влияние на финансовое положение газеты оказа-

ли внеочередные мэрские выборы, которые позволили выйти «Стилю жизни» на 

рынок политической рекламы наравне с другими городскими газетами и журна-

лами. По итогам 2012 года расходы превысили доходы издания на 15% (360 

тыс. руб.). С начала 2013 года издание продолжает активную политику, направ-

ленную на поиск рекламодателей: тираж возрос до 10 тыс. экземпляров ежене-

дельно, газета перешла на полноцветную печать. 

Таким образом, трансформация корпоративного издания для внешних по 
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отношению к корпорации-издателю аудиторий в традиционный формат ежене-

дельного универсального издания со спортивным уклоном стала закономерной 

для рынка прессы отдельно взятого провинциального города. В данном случае 

нужно отметить, что творческому коллективу газеты «Стиль жизни» удалось 

найти оптимальный баланс между финансовыми интересами учредителя и чита-

тельскими запросами. 

Газета для абонентов сотовой компании 

Операторы сотовой связи – одни из самых успешных современных корпо-

раций. Благодаря технологическим новинкам и переходу мобильного телефона 

в разряд постоянного предмета быта, в зону влияния сотовых компаний подпа-

дают миллиарды пользователей услуг. В России свой эволюционный путь про-

шел бюллетень «GSM-клуб», учредителями и издателями которого в разное 

время являлись ОАО «Донтелеком» и «Комстар» (бренд сотовой связи «МТС»). 

Бюллетень формата А5 и объемом до 24 полос выходил ежемесячно с 1998 года 

и представлял собой путеводитель по миру сотовой связи: гаджетам, тарифам и 

пр. Главная характеристика, которая объединяет бюллетень с описанным выше 

примером, – это задача, поставленная учредителем. Как и в случае с ФК «МИ-

ТОС», владельцу издания – ОАО «Донтелеком» – необходимо было создать 

определенное информационное поле вокруг своей деятельности, при этом изда-

ния выполняли просветительскую функцию и ориентировались на читателей, 

которые уже были осведомлены о деятельности организации – потребителей 

услуг. 

Издание «GSM-клуб» было исполнено на высоком профессиональном 

уровне. Большая часть объема номера была отдана под редакционные материа-

лы, а реклама и справочная информация (о тарифах, услугах ОАО «Донтеле-

ком») выполняла функцию дополнительного материала. Владелец наделил газе-

ту как минимум тремя ключевыми функциями: информативно-

просветительской, развлекательной и корпоративной идентификации пользова-
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телей услуг компании. Тираж издания варьировался от 5000 до 25000 экземпля-

ров.  

Ранний экземпляр, попавший в поле зрения автора диссертационного ис-

следования, датирован октябрем 2000 года. Бюллетень еще выходил без подза-

головка «бортовой журнал сотовой компании». Тираж составлял 12000 экзем-

пляров, а основной темой номера стала благотворительность. Уже в этом номе-

ре четко разработан рубрикатор издания. Первая полоса отдана под приветствие 

с заголовком «Благотворение!». Рубрике «Донтелеком в городе» и помещенно-

му в ней материалу «С днем рождения, Ростов!» был отдана вторая полоса. За-

тем подряд идут рубрики, напрямую связанные с деятельностью организации-

учредителя издания: это рубрика «Спешим сообщить» – новости о специальных 

услугах (3-я полоса); рубрика «Информационный центр напоминает» – спра-

вочная информация о коротких номерах, вопросах, поступающих в колл-центр 

(4-я полоса); рубрика «Время/деньги» – о тарифных планах (5-я полоса) и руб-

рика «Сервис» – о стандартах мобильной связи (6-я полоса). Практически две 

трети номера рассказывают о GSM-технологиях, рынках мобильных устройств 

и других, связанных со специальными знаниями технологиях. Особенно много 

место отведено под рекламоемкую рубрику «Hardware» – мобильные устрой-

ства, новые модели телефонов (например, в рассматриваемом номере ее откры-

вает материал с заголовком «Прочный телефон для экстремальных условий»). 

«Дисконтный клуб» – рубрика, которая завершает номер, – дает возможность 

рассчитывать на скидки читателям, если они являются абонентами сети «Донте-

леком». 

Газета «GSM-клуб» несет важную идеологическую функцию – формиро-

вать пул постоянных пользователей сотовой связи. Со временем эту функцию 

начинают реализовывать через создание прочной эмоциональной связи с або-

нентами. Издание приобретает яркий облик, визитная карточка газеты – облож-

ка от известного на юге России фотографа Глеба Садова. В его тематических 
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фотоработах главными героями становятся мобильные телефоны. Образы ис-

пользуются разнообразные: мобильный телефон как блюдо на столе у гурмана, 

он же – как часть живописной композиции в стиле модерн.  

Кроме визуального, редакторы работают над смысловым рядом. Абонен-

тов представляют как членов особой социальной группы – они участвуют в спе-

циальных мероприятиях, конкурсах, корпоративных вечеринках.  

Через 10 лет, когда ОАО «Донтелеком» стало частью компании «Ком-

стар», для ростовских абонентов бренда «МТС» начинается выпуск газеты 

«Абонентская правда», подзаголовок издания «МТС на шаг впереди», внизу 

страницы издатель указывает «Газета для клиентов ЗАО «Комстар-Регионы» и 

ЗАО «Мультирегион». 

 Данный проект значительно отличается от бюллетеня «GSM-клуб». Пер-

вый номер «Абонентской правды» вышел в 2010 году и по визуальному оформ-

лению напоминал рекламный буклет. Сократилось количество рубрик, они пол-

ностью посвящены типам связи и услугам компании. Так, например, № 2 за 

2011 год открывает заметка «Хороший повод подружиться», информирующая о 

начале специальной акции. На первой полосе даются анонсы четырех рубрик и 

заголовки материалов: «Новости», «МТС» за безопасный Интернет», «Любовь в 

сети», однако рубрики и заголовки не имеют четкого разграничения и их поло-

жение на странице не закреплено. На последней странице размещен кроссворд. 

Основной жанр, используемый в газете, – заметка. Гораздо меньше материалов 

посвящено клиентам сети. 

Оба описанных выше проекта относятся к типу корпоративной газеты для 

абонентов, несмотря на то что они выполняли различные задачи. Два фрейма 

различаются по цели издания. Если в первом случае в условиях только форми-

рующегося рынка издателю необходимо было рассказывать о новом явлении, то 

во втором – информировать уже искушенных абонентов об услугах.  

Таким образом, корпоративная газета для внешней аудитории выполняет 
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в первую очередь просветительскую функцию. При этом издание остается пол-

ноценным СМИ, которое ориентировано на конкретную социальную группу, 

значительно отличающуюся от интересов среднестатистического жителя Ро-

стовской области в период выхода газет. 

§ 3.2 Корпоративный журнал как группа фреймов СМИ 

Корпоративные журналы, так же как и газеты, не могут быть отнесены 

исключительно к внешним корпоративным СМИ. Организации используют его 

как форму коммуникации и при решении различных задач. Внутрикорпоратив-

ные журналы обладают общими чертами, такими как специфический отбор но-

востей, появление рубрик с интервью и зарисовками о сотрудниках разных 

профессий. Не всегда это интервью с топ-менеджерами компаний, хотя таковы-

ми обычно бывают ключевые материалы. Примером такого журнала может 

стать полноцветный журнал «EMPILS сегодня», который начал выходить в 2007 

г., заменив информационный листок «Химик». Издание предназначено для пер-

сонала компании, в нем публикуются материалы, посвящённые корпоративной 

жизни, вопросам разработки, производства и продаж лакокрасочных материалов 

и цинковых белил, интервью с руководителями и сотрудниками предприятия, 

новости и репортажи о значимых событиях; рассказывается о новых назначени-

ях, производственных и личных достижениях сотрудников.  

Журнал «EMPILS сегодня» выпускается на 24–36 полосах, ежемесячно 

издается тиражом 700 экземпляров и распространяется среди персонала компа-

нии «Эмпилс» на производственных площадках и в офисах в Ростове-на-Дону, в 

региональных представительствах в регионах России и Средней Азии. На офи-

циальном сайте компании публикуется электронная версия издания в формате 

pdf.  

Корпоративный журнал для сотрудников компаний 

Еще один пример многолетнего выпуска внутрикорпоративного журнала 

– издание дистрибутора алкогольной продукции. «Регата» – ежемесячный  
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Таблица 3. Динамика появления корпоративных СМИ по видам изда-

ний на юге России 

Временной 

период, в г. 
до 

1999 
2000-2004 2005-2006 2007-2008 

2009-

2011 
2012-2013 

Вид СМИ 

Журнал 0 12 9 41 18 9 

Газета 3 1 0 1 10 3 

Бюллетень 0 1 0 0 0 0 

Альманах 0 0 1 0 0 0 

Ipad-

журнал 
0 0 0 0  1 

 

корпоративный журнал ГК «Регата», который издавался с 1998 по 2011 годы и 

предназначался для сотрудников компании. Рубрика «Новости алкогольного 

рынка» рассказывала об изменениях в законодательстве: предлагаемая в ней 

информация касается не только интересов организации в целом, но и сотрудни-

ков как граждан РФ. Например, заметка «Выпил в парке – готовься заплатить!» 

в № 2 (67) за 2009 г. рассказывает о штрафах за распитие спиртных напитков в 

общественных местах. Данная информация не заинтересует партнеров компа-

нии, которыми являются в основном, юридические лица. Редакция публикует 

материалы о здоровом образе жизни, спорте, всероссийских праздниках, соци-

альных льготах (рубрика «Служба обратной связи» в №2 за 2009 г. рассказывает 

о декретном отпуске и льготах беременным), смешные истории и др. Особое 

место в журнале отведено под рубрику «Кадровая служба» – о кадровых пере-

становках и приеме на работу новых сотрудников. Таким образом, журнал «Ре-

гата» тяготеет к информационно-развлекательному корпоративному изданию 

для сотрудников. 
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Корпоративный сельскохозяйственный журнал для клиентов 

Яркий пример внешнего корпоративного профессионального журнала 

RostselmashReport издается с 2007 года ежеквартально. На сегодняшний день 

вышло 9 номеров издания формата А4+, средний объем номера – 80 полос. Пер-

вый номер журнала вышел официальным тиражом 999 экз. В 2008-м году жур-

нал был зарегистрирован во всероссийском реестре СМИ, его тираж вырос до 

10000 экз.  

Основная целевая аудитория издания обозначена уже в подзаголовке – 

«Журнал для профессионалов агробизнеса». На презентационной странице web-

издания содержится несколько иная формулировка «ежеквартальный журнал 

для клиентов». Если в первом случае определение читательской аудитории дано 

в традиции теории журналистики, то во втором используется классификация, 

введенная в научный обиход специалистами по связям с общественностью. Та-

ким образом, учредитель (он же издатель) смотрит на выпуск журнала как ми-

нимум с двух различных позиций, а значит, закрепляет за ним ряд функций. 

Целью издания, по утверждению учредителя, является «поддержание 

имиджа бренда «Ростсельмаш», повышение лояльности к торговым маркам 

компании, а также непосредственно продвижение продукции предприятия». Та-

кая расшифровка вводит в поле зрения исследователя еще ряд направлений 

профессиональной деятельности – экономику и брэндинг, рекламу, маркетинг.  

До появления RostselmashReport в регионе отсутствовал журнал, посвя-

щенный исключительно проблемам сельхозмашиностроения. Экономических и 

деловых СМИ общего характера на рынке юга страны гораздо больше, чем спе-

циализированных изданий. Возможной причиной сложившейся ситуации могут 

быть затраты на проведение исследований, которые необходимы издательским 

домам, чтобы попасть в «узкий» сегмент аудитории. Ее изучение требует боль-

ших материальных и временных затрат, окупаемость которых – под вопросом. 

Себестоимость выпуска одного экземпляра журнала на конец 2008 года 
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составляла 50 руб. (в эту сумму входила верстка, корректура, предпечатная под-

готовка и печать в типографии ООО «Омега-Принт»). Издание полностью доти-

руется компанией, реклама в нем отсутствует. Единственная форма справочной 

информации, которая постоянно присутствует в издании, – публикация кален-

даря специализированных выставок. В рамках бартера или информационного 

спонсорства размещение в журнале рекламного модуля мероприятия.  

С точки зрения саморекламы «Ростсельмаша» корпоративный журнал яв-

ляется мощным коммуникационным каналом. В первую очередь, он транслиру-

ет «идеальный имидж» – сформированное профессионалами представление о 

компании – на потенциальную аудиторию читателей (клиентов, покупателей, 

партнеров, властные структуры и т.д.). Во вторую – формирует представление о 

компании как о просветителе, у которого есть определенная позиция по ряду 

экономических и профессиональных вопросов. Так, дефицит кадров на произ-

водстве решается путем создания и развития образовательного центра. Вопросы 

глобального и общероссийского характера на страницах RostselmashReport 

практически всегда оценивают эксперты и видные деятели отрасли. 

RostselmashReport является своеобразным ежеквартальным отчетом ком-

пании. В журнале представлена не только информация о деятельности предпри-

ятия в различных сферах и представляемой им техники, но и комментарии неза-

висимых экспертов, специалистов в области АПК, представителей государ-

ственных структур и общественных организаций. В первом номере Николай 

Кан, обозреватель, кандидат наук, дает правовую оценку нового закона 264-ФЗ 

«О развитии сельского хозяйства» и последствиям его исполнения, а в №2 за 

2008 год рассуждает об оптимизации единого сельскохозяйственного налога.  

Язык публикаций особенный, зачастую авторы используют специальную 

терминологию, сокращения, юридически точные формулировки,  рассчитанные 

на подготовленного читателя, для которого это и новая информация к размыш-

лению, и аналитический взгляд на уже известные события. В издании большое 
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количество визуальной аналитической информации – графиков, таблиц, диа-

грамм. Существуют отдельные рубрики, в которых постоянно публикуется ин-

фографика и справочная информация. Аналитика выходит за рамки только тех-

нологических параметров. Рубрики «Агроэкономика», «Консультант агро», 

«Тема номера» сопровождаются сравнительными таблицами, данными из за-

крытых отчетов.  

Тематика журнала сфокусирована на деловых (экономика, кадры, вопросы 

общемировых тенденций) и узкоспециализированных (сельхозмашиностроение) 

вопросах. В проанализированных выпусках основной акцент публикаций скон-

центрирован на проблемах и перспективах сельхозмашиностроения: это касает-

ся и отрасли в целом, и отдельных моделей машин, производимых заводами 

«Ростсельмаш». Материалы по отраслевой проблематике публикуются в раз-

личных рубриках: «Новости/компания», «Агроэкономика», «Стратегия разви-

тия» – тяготеющих к аналитичности и освещению программной позиции пред-

приятия. «За кадром», «Календарь», «События» – информационные рубрики, 

анонсирующие и предваряющие события в отрасли. Техническим вопросам, 

связанным с продукции компании, посвящены «Технологии», «Испытания», «В 

деталях». Большинство публикаций иллюстрируются схемами, чертежами, что 

сближает журнал с профессиональными техническими изданиями. Большое 

внимание уделено обслуживанию техники, ремонтным и эксплуатационным во-

просам – рубрики «Горячая линия», «Ростсельмаш online», «Управление каче-

ством».  

Жанровая структура подчинена тематической иерархии. Каждый номер 

четко структурирован, основной материал ярко выражен. Открывается каждый 

выпуск новостным обзором. В издании заметка выполняет универсальную 

функцию: при небольших объемах (от 10 до 40 сток при верстке в 2 колонки) ее 

темами могут быть и события рынка, и компании, и информация от партнеров, и 

рост/падение экономических показателей. Неудивительно, что по количествен-
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ному показателю этот жанр лидирует – 43%. Остальные жанры – интервью, 

комментарий, обзор, отчет – занимают от 8% до 21% от общего числа рассмот-

ренных публикаций. Эти жанры освещают позицию компании по ряду произ-

водственных вопросов, поясняют стратегию и миссию предприятия, рассказы-

вают о новых разработках и партнерских программах. В последних номерах в 

форме аналитические материалы представляют собой «обратную связь». 

Например, в № 2(9) за 2010 год под заголовком «Внедорожник для лучшего 

комбайнера» несколько операторов сельхозтехники делятся своими личными 

впечатлениями от участия в профессиональном конкурсе. 

Ключевой материал – обычно отчет или репортаж о компании и ее парт-

нерах. Например, в № 3 2007 года опубликован отчет «Признанный лидер» о 

посещении В.В. Путиным выставки-демонстрации «Всероссийский День поля-

2007». В №2  2010 года акценты смещены в пользу продукции завода. Материал 

под заголовком «Мировой рекорд от «Ростсельмаш»!» рассказывает об уборке 

зерновых в Ставропольском крае. Из контекста видно, что инфоповод был зара-

нее подготовлен. Цель события – продемонстрировать мощь техники, произво-

димой заводом. Фоторепортаж отражает все этапы подготовки и реализации за-

мысла. 

Типологические черты, сходные с RostselmashReport, имеют журналы 

других предприятий отрасли. Так же, как и издание ростовского завода, они 

распространяются бесплатно по списку дилеров, партнеров и клиентов пред-

приятий, на выставках и других презентационных мероприятиях. Например, 

фрейм одноименного журнала компании «Агромаш» – российский бренд про-

дукции ООО «Агромашхолдинг», структурной бизнес-единицы концерна 

«Тракторные заводы». Холдинг является одной из ведущих компаний России по 

техническому и технологическому перевооружению АПК современной техни-

кой. Компания выпускает журнал с 2009 года, освещает актуальные вопросы 

сельхозмашиностроения. За 2009–2010 гг. вышло 6 номеров издания. Девиз 
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журнала – «Работаем на результат». В нем, так же, как и в RostselmashReport, 

большой процент публикаций посвящен производственным новинкам, расши-

рению ассортимента, описанию дилерской сети, событиям в сфере АПК, в кото-

рых «Агромаш» принимает непосредственное участие. Информационные и ана-

литические материалы сопровождаются схемами, графиками и диаграммами, 

сравнительными таблицами и статистическими данными. 

Структура номера представляет собой набор модулей. Каждый номер из-

дания открывается модулем – приветствием топ-менеджеров «Агромашхолдин-

га». На его страницах обсуждаются: повышение эффективности аграрного про-

изводства, развитие отрасли, нормативная база и политика государства. Основ-

ной жанр, который использует редакция, – интервью. Новостные заметки и 

краткие комментарии занимают 1-2 полосы в номере. Отличительная черта 

журнала «Агромаш» – наличие рубрик, которые знакомят клиентов предприя-

тия с коллективом и обслуживающим персоналом компании. Верстка издания – 

менее строгая, чем в RostselmashReport. Среди иллюстраций преобладает фото-

графический материал. 

Еще один яркий пример подобного издания – «Агротехника», приложение 

к газете Uomini&Imprese. Журнал вышел в 2008-м году с подзаголовком «Обзор 

рынка сельскохозяйственной техники». Его издатель – ООО «ИнвестАгро» — 

один из дилеров, продающих итальянскую технику в России.  

Характеристику тематики журнала «Агротехника» в фрейме можно обо-

значить как развенчание мифов, которыми окружена техника иностранного 

производства в глазах российских потребителей. Структурно и тематически 

журнал схож с уже проанализированными RostselmashReport и «Агромаш». В 

поле зрения авторов находятся профессиональные выставки сельхозтехники, 

основные тенденции мирового рынка, мнения руководителей предприятия по 

основным вопросам, отдельные модели сельхозтехники, а также кадровые про-

блемы отрасли. Основные жанры публикаций – отчеты и комментарии. Готовил 
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выпуск международный состав редакции – российские и итальянские журнали-

сты. Заметна пропагандистская направленность материалов, которая прослежи-

вается и на уровне отбора тем для публикаций. В отличие от уже рассмотрен-

ных примеров «Агротехника» вышла в свет всего лишь один раз.  

Анализ RostselmashReport и других корпоративных журналов о сельхоз-

машиностроении продемонстрировал, что корпоративное издание ведущей 

компании в отрасли может быть интересным не только узкому кругу причаст-

ных к сельскому хозяйству. Как тип печатного СМИ журнал RostselmashReport 

вобрал в себя элементы экономических и деловых изданий и занял определен-

ную нишу на рынке. От деловых и отраслевых изданий его отличает ориентация 

на специфическую аудиторию, ограниченный набор жанров, строгая верстка, 

подача информации, которая строго регламентирована издателем. Учитывая, 

что журнал RostselmashReport не единственный в своем роде, мы можем утвер-

ждать, что он является ярким представителем фрейма отраслевого корпоратив-

ного издания. 

В дополнение к предложенным двум типам можно добавить другие кли-

ентоориентированные издания. Ростовские журналы «Ваш Пежо» и «Ваш Нис-

сан» (в некоторых выпусках журналов даны вариации  написания названий 

журналов «Ваш Peugeot» и «Ваш Nissan» – Прим. авт.) относятся к информаци-

онно-развлекательному типу, но уже для клиентов. ГК «Орбита» учредила и из-

давала в 2007–2008 гг. два во многом похожих автомобильных журнала, каж-

дый из которых предназначался для владельцев конкретной марки машины. 

Совпадают не только основные типоформирующие признаки журналов (изда-

тель, цель издания, читатель), но и рубрикатор («Show-room», «Автоформула-

2007», «Автоэнциклопедия», «Автоюмор», «Аксессуары Nissan/Peugeot», «Дело 

техники» и др.), тематика и проблематика (новинки авторынка мира, Ростова-

на-Дону; стиль жизни автомобилистов; аксессуары и комплектующие; смешные 

случаи), встречаются и частично повторяющееся материалы.  
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Например, «Готовим Peugeot к зиме вместе» в журнале «Ваш Пежо» руб-

рика «Дело техники» № 1 за 2007 год (с. 21) совпадает с материалом «Готовим 

Nissan к зиме вместе» в журнале «Ваш Ниссан» рубрика «Дело техники» № 1 за 

2007 г. (с. 21), или «Изменения в ОСАГО: больше прав и ответственности» - № 

1, 2007 год журнал «Ваш нисан», рубрика «Инфо» и материал «Осень принесла 

изменения в ОСАГО» – № 1, 2007 год журнал «Ваш Пежо», рубрика «Peugeot 

инфо». Такой прием – публикация материалов общей тематики, схожесть 

оформления и модульной сетки значительно уменьшили издержки на издание 

каждого журнала. И «Ваш Нисан», и «Ваш Пежо» пропагандируют безопасное 

движение на дорогах, ответственное отношение к самому автомобилю. 

Прием дублирования элементов при выпуске нескольких СМИ использует 

учредитель и издатель отраслевых корпоративных журналов «Красота без гра-

ниц» и его приложения «Красота детства» «Имидж-Центр» (Ростов-на-Дону). 

Они издаются для тех, кто только начинает карьеру модели, и для тех, кто уже 

давно считает это своей профессией, и обладают схожими тематикой и пробле-

матикой. Заметно визуальное сходство оформления изданий (написание шапки 

изданий, одинаковый подзаголовок Russian Illustrated Magazine, фотографиче-

ское оформление, модульная сетка), однако из-за разного формата изданий 

(«Красота без границ» – А4, «Красота детства» – А5) она не так бросается в гла-

за, как в предыдущем примере. За выпуск изданий отвечает одна и та же редак-

ционная группа: редактор, журналисты, фотографы. Жанровая структура прак-

тически одинакова: интервью с моделями агентства «Имидж-центр», отчеты о 

прошедших конкурсах, анонсы и комментарии событий fashion-индустрии ре-

гиона.  

Один и тот же конкурс для читательниц – «Примерь себя на обложку». 

Различия в тематике обусловлены разными аудиториями: «Красота детства» 

публикует познавательные материалы о хобби, смешные комиксы, «Красота без 

границ» – зарисовки из жизни знаменитостей, путевые очерки. Особое внима-
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ние уделяется взаимоотношениям с противоположным полом, психологическо-

му состоянию. Распространяется журнал в бутиках, аэропортах. Малая часть 

тиража из-за их информационно-развлекательной направленности продавалась 

в киосках «Росдонпечать». 

Бортовой журнал как фрейм корпоративного журнала 

Еще один фрейм изданий, который активно распространяется на террито-

рии юга России – бортовой журнал. Практически все бортовые издания имеют 

типологические признаки журнала. А именно: периодичность выхода изданий 

колеблется от одного до двух месяцев, меньший по сравнению с большинством 

газет формат, объем текстов и их жанровое своеобразие, объем изданий от 68 

полос. Часть изданий зарегистрированы в Федеральном агентстве по печати и 

массовым коммуникациям, остальные выходят как непериодические печатные 

издания. Официально заявленная специфика журналов – общероссийские изда-

ния, часть из них зарегистрированы как рекламные. Данный обзор основан на 

исследовании двух десятков наименований журналов, в основном, распростра-

нявшихся в городах юга России и Северного Кавказа в 2009–2010 гг.  

Общими чертами исследуемых изданий являются: 

 1. Ограниченный круг слов при выборе названий: 

 а) название самой авиакомпании или аэровокзала – «Атлант-Союз», 

«Авиационные линии Кубани», «Домодедово» и т.п.;  

б) ассоциация (слово или словосочетание) с путешествием – «Саквояж», 

«На высоте» и др.;  

в) заимствованное из иностранного (чаще всего английского) языка слово 

или словосочетание, которое может быть и не связанным с авиаперевозками и 

путешествием напрямую – InflightRewiew (Официальный бортовой журнал 

ФГУП «ГТК «РОССИЯ»), AltitudesRussia (журнал, рассказывающий о путеше-

ствиях и малой авиации) и др. 
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2. Оформление:  

а) подавляющее большинство бортовых журналов являются глянцевыми 

изданиями, т.е. печатаются на бумаге высокого качества в полноцветном вари-

анте, с обложкой, покрытой лаком. Исключений немного, например, издание 

«S7: журнал для пассажиров»; 

б) дизайн обложки предполагает наличие ярких оригинальных иллюстра-

ций, чаще всего – индустриальный или природный пейзаж. Но и тут есть ис-

ключения, продиктованные спецификой содержания: например, журнал «На 

высоте» помещает на первой странице тематические коллажи, а «Саквояж СВ» 

публикует портреты. 

3. Тематика и проблематика: 

а) обязательное наличие новостей корпоративного характера: о компании, 

ее внутренних событиях, отраслевых мероприятиях и акциях для пассажиров; 

б) публикация путевых очерков и зарисовок о различных городах, досто-

примечательностях; 

в) афиша мероприятий либо города отправления, либо города назначения. 

4. Жанровая структура:  

а) обязательное наличие новостных заметок и анонсирующих публикаций; 

б) ключевым материалом номера является зарисовка или очерк; 

в) интервью или беседа может подменять ключевой материал, может до-

полнять его; 

г) встречаются также статьи, отчеты, комментарии, но в незначительных 

объемах; 

д) присутствует такой жанр публикации, как инструкция – например, пра-

вила поведения пассажиров на борту или другие регламентирующие для авиа-

компании документы (расписание рейсов, правила провоза багажа и т.п.); 

е) жанр «байлайнер» (дословный перевод – «под чертой») – обращение от 

лица руководителя, посвященное какому-либо событию или теме, – встречается 
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в подавляющем большинстве бортовых изданий. Этот жанр позаимствован оте-

чественными издателями в англоязычной корпоративной периодике. 

Наряду с общими чертами существует ряд специфических черт каждого 

подтипа изданий. Рассмотрим зарегистрированные бортовые журналы различ-

ных авиакомпаний. Уже поверхностный поиск данного вида периодики позво-

ляет составить список более чем из 50 наименований. Причем в поле зрения по-

падают как журналы, учредителями которых являются сами авиакомпании, так 

и издания, выпускаемые сторонними фирмами по заказу авиаперевозчиков или 

компаний-посредников. Таким образом, учредителем и издателем «бортового 

журнала» не обязательно является перевозчик.  

Например, журнал «Атлант-Союз» (рег. номер ПИ ФС77–33794) выходит 

в свет благодаря совместной работе ОАО «Авиационная компания «Атлант-

Союз» и специализирующегося на выпуске корпоративной прессы ЗАО «СПН 

Паблишинг». Распространяется он на борту самолетов, выполняющих рейсы 

авиакомпании Правительства Москвы.  

Другой пример – журнал «Информ-Саквояж» (рег. номер ПИ № ФС 77–

32569), учредителем и издателем которого является ООО «Югавиа-Печать». 

Последнее, в свою очередь, является дочерним предприятием компании РКЦ 

«Югавиа», суть деятельности которого «организация и продажа перевозок». Т.е. 

«Югавиа» не обладает парком из самолетов и вертолетов или составов поездов, 

а выступает в качестве посредника между участниками движения и их заказчи-

ками, в том числе пассажирами.  

Из первой градации можно выделить и второй признак для классифика-

ции бортовых журналов – территория распространения: 

– непосредственно распространяющиеся во время перелетов: Imperial, 

«S7. Журнал для пассажиров бизнес-класса», «Донавиа», «Ямал-Сегодня» и др.; 

– предназначенные для посетителей аэровокзалов или сети аэропортов: 

«Внуковские авиалинии», «Аэропорт Иркутск», «Аэропорт Пулково» 
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(AirportPulkovo) и др. 

Еще одним подразделением здесь может быть распространение журналов 

на внутренних авиарейсах (на русском языке) и во время международных пере-

летов (на иностранных языках). Данное деление по совокупности социальных 

признаков дает еще как минимум 3 группы изданий: 

– для пассажиров-иностранцев, граждан РФ, часто посещающих заграни-

цу, или постоянных клиентов компании;  

– для пассажиров внутренних рейсов, летающих бизнес-классом; 

– универсальные издания. 

Так, первый номер бортового журнала Imperial (авиакомпания «Транс-

аэро») распространялся только на борту самолетов – в салонах Империал и биз-

нес-класса, а также в бизнес-залах «Трансаэро» и стал частью большой кампа-

нии по привлечению новых клиентов. В пресс-релизе, посвященном его выходу 

в свет, говорилось, что «своим элитным пассажирам авиакомпания уделяет осо-

бое внимание».  

Сибирская авиакомпания S7 своей издательской политикой поддерживает 

данное сегментирование. В реестре российских СМИ зарегистрированы издания 

«S7. Журнал для пассажиров» (рег. номер ПИ ФС77–35537) и «S7. Журнал для 

пассажиров бизнес-класса» (ПИ ФС 77–35538). При этом тематический спектр 

изданий практически одинаков. «S7» наглядно демонстрирует, что в скором 

времени может получить распространение детский бортовой корпоративный 

журнал. В 2008 году компания анонсировала выпуск приложения к основному 

«S7. Журнал для пассажиров» для детей – «Детский клуб «S7» Airlines». При-

ложение к журналу «Авиакомпания «Сибирь»: журнал для авиапассажиров» 

(рег. номер ПИ ФС77–33418). Еще раньше был зарегистрирован «Аэрофлот-

Юниор» – детский развлекательный журнал. Также можно выделить развлека-

тельные бортовые издания: компания «Аэрогрупп» выпускает Cine-

ma&Entertainmentдля ОАО «Аэрофлот-российские авиалинии» и киногид Aero-
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film для «Трансаэро». Таким образом, есть все основания разделить корпора-

тивные журналы компаний по нескольким признакам:  

– непосредственно распространяющиеся во время перелетов: Imperial, 

«S7. Журнал для пассажиров бизнес-класса», «Донавиа», «Ямал-Сегодня» и др.; 

– предназначенные для посетителей аэровокзалов или сети аэропортов: 

«Внуковские авиалинии», «Аэропорт Иркутск», «Аэропорт Пулково» 

(AirportPulkovo) и др. 

– для пассажиров-иностранцев, граждан РФ, часто посещающих заграни-

цу или постоянных клиентов компании (немецко- и франкоязычные версии 

журнала ОАО «Аэрофлот-российские авиалинии»);  

– для пассажиров бизнес-класса на внутренних и международных рейсах; 

– журналы для детей и взрослых пассажиров; 

– универсальные издания; 

– развлекательные издания. 

Необходимо отметить, что закономерным продолжением данной тенден-

ции может стать появление в скором времени журналов для различных гендер-

ных групп пассажиров: журналов женских, мужских, детских, для мам, для ро-

дителей одаренных детей и др.). Примером такого журнала может послужить 

«Золотой гид. Журнал-путеводитель для пассажиров железнодорожного транс-

порта», в котором публикуются не только информационно-развлекательные ма-

териалы, но и специальные рубрики для детей – ребусы, раскраски (к такому 

номеру журнала прилагался брендированный набор карандашей). «Золотой гид» 

– явление в корпоративной журналистике новое, это яркий пример распреде-

ленного корпоративного СМИ.  

Под определением «распределенный» в данном случае понимается такой 

способ распространения издания, при котором в различных городах (территори-

ях) под одним (или практически одинаковым) заголовком выходят издания раз-

ного содержания. Большей частью из традиционных СМИ таким способом 
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пользуются развлекательные и рекламные журналы. Например, петербургский 

журнал «Собака.ru», который выходит в Санкт-Петербурге и Ростове-на-Дону. 

Каждый номер состоит из общей редакционной и рекламной составляющей и 

самостоятельных материалах местных редакций.  

Применительно к «Золотому гиду» можно сказать, что самостоятельной 

частью для региональных выпусков является информация справочного характе-

ра: о городах, в которых есть крупные железнодорожные вокзалы, гостиницах, 

праздниках и культурных мероприятиях за месяц. Остальная справочная ин-

формация и редакционные очерки о путешествиях являются одинаковыми во 

всех девятнадцати журналах, распространяющихся по всей России. Тираж од-

ного номера издания с подзаголовком «Северо-Кавказское направление» со-

ставляет 510 тыс. экземпляров. Таким способом издатель решает вопрос содер-

жательного наполнения журналов, их соответствия корпоративным стандартам 

и экономии финансовых затрат (на авторских гонорарах, например). 

По проблемно-тематическим параметрам журналы можно разделить на 

несколько групп. Они условны, т.к. все перечисленные составляющие присут-

ствуют в большинстве изданий, но в каждом отдельно есть превалирующая чер-

та:  

– информационно-рекламные; 

– информационно-коммуникационные; 

– информационно-развлекательные, lifestyle-издания; 

– информационно-просветительские. 

Субфрейм информационно-просветительских бортовых журналов пред-

ставляет собой полное или частичное воспроизведение концепции журналов для 

путешественников (например, «Вокруг света»). Основные материалы посвяще-

ны известным крупным городам мира, туристическим маршрутам. Например, 

журнал InflightReview рассказывает об архитектуре, культурных событиях, тех-

нологических тенденциях. Обложка № 7 журнала «Атлант-Союз» за июль 2009 
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г. представляет собой фотографию одного из творений архитектора Гауди с вы-

несенным заголовком «Барселона: форма и содержание». Этому городу посвя-

щены две центральных рубрики – «Путешествие» и «Вкус жизни». Первая 

представляет собой иллюстрированный обзор достопримечательностей, вторая 

– тематический экскурс по знаменитым ресторанам Барселоны. Кроме упомяну-

тых рубрик, журнал предоставляет подборку фотографий бабочек (рубрика 

«Крупный план»).  

Субфрейм информационно-рекламных изданий отличает наличие боль-

шого количества рекламных материалов, как графических, так и текстовых. 

Центральные рубрики вновь рассказывают о путешествиях. Например, журнал 

«На высоте» № 11 (50) за ноябрь 2009 г. в рубрике «Путевые заметки» расска-

зывает об острове Ява. Рекламодателями издания являются крупные алкоголь-

ные и табачные компании, отели и рестораны, застройщики элитных жилых 

комплексов. Практически все заметки сопровождаются указанием фирмы-

производителя и контактной информацией. От рекламного справочника такие 

журналы отличает большое разнообразие жанров: рекламное интервью, статья, 

заметка и т.д.  

Журнал «Донавиа» также отличается разнообразием рекламных материа-

лов. Заметки о новых моделях автомобилей и запонках «Страны Советов» по-

мещены прямо в рубрику «Новости» (№ 8 (11), сентябрь 2010, стр. 10). В дан-

ном издании редакционные материалы не только «разбавляют» рекламный фон, 

но и являются самостоятельными журналистскими произведениями. Например, 

интервью с Константином Райкиным или материалы рубрики «Профессия». Ин-

тересным с точки зрения подхода к подаче материалов может быть рубрика 

«Технопарк», предоставляющая информацию о новинках хай-тек, гаджетов и 

изобретениях. Эта рубрика журнала, как и несколько других, дают читателю  

представление о модных направлениях и являются элементами, заимствован-

ными из журналов развлекательной тематики и lifestyle (стиля жизни – Прим. 
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авт.). Сходство прослеживается даже на уровне оформления: крупное фото из-

делия (телефона, IPad и т.д.) и небольшая текстовка. Данная форма подачи дав-

но и прочно вошла в журналы мод и каталогизированные издания. Такое сход-

ство обусловлено выгодной с точки размещения рекламы аудиторией: «…не у 

всех корпоративных СМИ такая привлекательная для рекламодателей аудито-

рия, как у журнала UAM (журнал компании «Уральские авиалинии» – Прим. 

авт.). 

Подвид информационно-развлекательных бортовых журналов выполняет 

функцию издания-афиши. Большой объем в них занимает предварительная ин-

формация о новинках кино и музыкальной индустрии, концертах и других со-

бытиях культурной жизни разных стран. Например, журнал «Авиационные ли-

нии Кубани» содержит постоянные рубрики: «Календарь событий», «Музыка», 

«Кино» и др. Существенную часть журнала занимают интервью со знаменито-

стями, а в рубрике «Литература» публикуются небольшие рассказы и повести.  

Вопреки ожиданиям, субфрейма журнала, повторявшего концепцию лите-

ратурного издания, пока что не найдено. Хотя его появление было бы законо-

мерным, и в уже упомянутом журнале «S7» и ряде других изданиях есть рубри-

ка «Чтение», в которой публикуются рассказы, повести, отрывки из романов со-

временных писателей. Не издаются авиакомпаниями и lifestyle-издания. 

Признаки перечисленных субфреймов бортовых журналов можно обна-

ружить при изучении изданий, распространяющихся в поездах. Совпадает прак-

тически все – от оформления до тематического спектра. Объединяет их и общая 

целевая аудитория – пассажиры. Такое единообразие позволяет объединить 

данные виды. Например, журнал «Саквояж СВ» распространяется в вагонах СВ-

класса РЖД по всей стране. Обладает типологическими признаками информа-

ционно-развлекательного бортового журнала. Журнал Vogzal учрежден СКЖД, 

распространялся среди пассажиров вагонов повышенной комфортности, пози-

ционировался как издание для интеллектуалов. По типологическим характери-
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стикам может быть отнесен к информационно-просветительскому подвиду.  

Еще больше вопросов возникает при сопоставлении типологических при-

знаков бортового журнала и издания «Street-журнал TAXI», которое «распро-

страняется бесплатно на бортах автомобилей таксопарков партнеров и марш-

рутных такси». Он предназначен для пассажиров (целевая аудитория совпадает 

с рассматриваемым типом изданий), но представляет собой иллюстрированную 

брошюру рекламно-развлекательного характера. Отсутствует нумерация выпус-

ков. Учредителем и издателем является полиграфическое предприятие.  

В разделе «TAXI news» вместо ожидаемых корпоративных новостей по-

даются материалы из жизни знаменитостей. В «Street-журнал TAXI» нет четко 

обозначенной жанровой или тематической структуры. Это обусловлено тем, что 

время пребывания пассажира в транспорте ограничено, и его не хватит на вдум-

чивое чтение. У читателя нет времени изучить досконально публикации. Мате-

риалы не связаны друг с другом дополнительными смысловыми связями. Т.е. 

издание не имеет серьезной продуманной концепции.  

Перечисленные характеристики позволяют сделать вывод о том, что бор-

товой корпоративный журнал не только уже сложившийся тип издания, но и 

пример для подражания и копирования. Его основные признаки: цель – форми-

рование постоянного круга клиентов компании; аудитория – пассажиры, доста-

точно продолжительное время вынужденные бездействовать; география распро-

странения – поезда, самолеты, здания авиа- и ж/д вокзалов; способ распростра-

нения – бесплатно; название – ассоциация (слово, словосочетание) с путеше-

ствием или название компании-перевозчика; оформление – качественное глян-

цевое издание (с исключениями); тематика и проблематика – новости отрасли, 

компании и анонсирование событий в разных городах мира. Данные характери-

стики выделяют группу существовавших и существующих на территории РФ 

журналов как бортовые корпоративные издания. 

К корпоративным потребительским журналам юга России относятся  
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«Сбербанк на Дону», «Ваш выбор», издания ряда других предприятий. В этом 

ряду выделяется благотворительный корпоративный журнал, рассчитанный на 

аудиторию меценатов. К таковым изданиям на юге России относятся как мини-

мум два журнала «Астероид–Б612» благотворительного фонда «Гоар» и журнал 

«МИТОС» компании ОАО «МИТОС-Строй». 

Журнал благотворительных организаций и акций как фрейм 

Корпоративный журнал в качестве канала коммуникации выбирают не 

только бизнес-корпорации. Благотворительные организации, общаясь с заинте-

ресованными в их деятельности лицами, издают специальные журналы, повест-

вующие об их деятельности. Некоторые коммерческие компании, организуя или 

участвуя в благотворительных акциях, выпускают издания информационной 

поддержки. Такие издания имеют свои особенные характеристики. 

Журнал «Астероид–Б612» благотворительного фонда «Гоар» выходил ре-

гулярно в период 2007–2010 гг. и представлял собой глянцевое издание формата 

А4, в котором был собран качественно сверстанный и выверенный материал. 

Основная идея выпуска журнала, как признается главный редактор и по совме-

стительству руководитель фонда, – свести на одной коммуникативной площад-

ке меценатов, дарителей и тех, кто остро нуждается в их помощи, – одаренных 

детей.  

В рубрикаторе предусмотрены разделы об истории меценатства на Дону, 

героями которых становились исторические личности Савва Морозов, семьи 

Парамоновых, Асмоловых. В № 2 2007 года был помещен материал «Из исто-

рии меценатства…», рассказывающий о благотворительности г-на Морозова, в 

№ 5 2009 года – о династии Асмоловых и т.д. Вторая большая группа материа-

лов – аналитические статьи и комментарии экспертов, поднимающие вопросы 

особенного воспитания и взаимоотношений с одаренными детьми. Часто упо-

требляются определения «гениальный», «одаренный», «особенный». Третья 

группа материалов – интервью или зарисовки о детях, уже добившихся успехов 
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на музыкальном, литературном или ином поприще.  

Журнал «МИТОС» одноименной компании по типу издания тяготеет к 

альманаху, так как выходил раз в год. Главная его тема – массовое спортивное 

движение, хотя, конечно, большая часть материалов была посвящена интервью 

и зарисовкам о спорте высших достижений. 

Всего вышло три номера издания – в 2008, 2009 и 2010 годах. Первый но-

мер представлял собой сборник занимательных фактов о спорте, разбавленных 

интервью или рассказами горожан об их спортивном опыте. Второй и третий 

выпуски были выполнены на высоком профессиональном уровне – четко про-

слеживается оформление рубрик, присутствуют колонтитулы, разработан заго-

ловочный комплекс, выноски и цитаты. Это по-прежнему сборники интервью, 

среди которых ярко выделяются гвоздевые материалы – о детском спорте, его 

проблемах и достижениях.  

Уникальным можно назвать способ распространения журнала. Его рас-

пространяли среди аудитории благотворителей, которые делали взносы в фонд 

некоммерческой организации развития спорта. Такой же способ распростране-

ния использовался в 2009 и 2010 годах. Кроме того, взносом в фонд станови-

лись платежи, которые осуществляли рекламодатели издания. По результатам 

благотворительной акции 2010 года компания «МИТОС-строй» заявила о сборе 

более 100 тыс. рублей, которые были переведены на счет детской футбольной 

школы.  

Кроме тематики и проблематики, специфическим для благотворительных 

журналов является выбор жанров для публикации. Главным жанром журнала 

«МИТОС» становится интервью со спортсменами и известными медийными 

личностями. Так, в № 2 2009 года вошли интервью с певцом Львом Лещенко 

(материал «Льву Яшину я бил пенальти»),  певцом Виктором Зинчуком (публи-

кация под заголовком «Я в детстве был лишен футбола»), а также с многократ-

ной чемпионкой Европы по плаванию Еленой Богомазовой, футболистами Иго-



 144 

рем Ханкеевым и Сергеем Нечаем и другими известными спортсменами. Руб-

рикатор издания содержит разделы, ориентированные исключительно на спор-

тивную тематику: «Футбол сегодня», «Детский футбол», «Чемпионы», «Арти-

сты и футбол», «Спортивный интерес». Отдельно развивается благотворитель-

ная тематика: в рубриках «В поддержку спорта», «Благотворителям» и «Город». 

Главенствующим жанром в журнале «Астероид Б–612» является истори-

ческая зарисовка – о меценатах, гениальных художниках и известных обще-

ственных деятелях. 

Несмотря на различия в оформлении, подходе к освещению проблематики 

благотворительности, данные журналы обладают рядом общих черт – выбор 

жанров, предмета для освещения и др. Таким образом, как минимум два фрейма 

могут быть объединены в тип благотворительный корпоративный журнал. 

Потребительский корпоративный журнал для гурманов 

Особой группой потребительских корпоративных журналов становятся 

издания для гурманов и подражающие им газеты ритейлеров (владельцев или 

операторов торговых сетей). Подражание в визуальном оформлении, рубрика-

ции и жанрах ярко прослеживается при аналитическом сравнении позициони-

рующего себя как традиционное издание журнала «Афиша. Еда» и журнала 

краснодарской компании «Табрис». Если «Афиша. Еда» задумывался как про-

светительский проект с использованием привлеченных за счет рубрик-каталога 

коммерческих средств, то журнал «Табрис» повторяет такую бизнес-модель. 

Издание полноцветное, отпечатано на глянцевой бумаге.  

Постоянно в журнале публикуются рубрики по основным тематическим 

направлениям: праздничные традиции народов – «Гастрономический месяц», 

«Гастрономия в цифрах», «Готовим в подарок»;  кулинарные секреты и рецепты 

«Профи: что вы хотели знать о…», «Детский стол», «По секрету», «Что к чему», 

«Продукт месяца», «Продукт: хлебцы»; обзор рынков отдельных продуктов и  

кухонных аксессуаров – «Винная карта: дегустация», «Продукт: дегустация 
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оливкового масла»; и тематические страницы – «Каталог товаров», «Девайсы».  

Издание содержит рекламу продуктов и товаров, которые можно найти в 

магазинах кубанской сети «Табрис» в Краснодаре и Новороссийске. Использует 

редакционные статьи и материалы, написанные экспертами в той или иной об-

ласти, в качестве дополнения к основным рекламным публикациям. Необходи-

мо отметить, что «Табрис», в отличие от журнала «Афиша. Еда», распространя-

ется бесплатно, а качество редакционных статей, публикуемых в нем, мало в 

чем уступает традиционному СМИ, т.е. на региональном уровне издание за счет 

этого может отвоевать целевую аудиторию у федерального СМИ. При этом за-

мена одного информационного продукта на другой для читателя пройдет безбо-

лезненно. Достоинства издания смогут оценить не только местные рекламода-

тели, но и федеральные компании и организации. 

Например, в апрельском журнале 2012 года опубликован материал о дегу-

стации оливковых масел, а журнал «Афиша. Еда» регулярно публикует обзоры 

об этом и других товарах российских и европейских производителей. Статьи о 

потребительской культуре – еще один вид редакционного материала в журнале.  

Авторами журнала «Табрис» являются профессиональные журналисты и 

редакторы. Его структура очень похожа на структуру журналов для женщин – 

«Космополитен», например, в котором рекламный коллаж занимает несколько 

страниц. 

Еще одна вариация такого издания – журнал «Магнит» одноименной 

краснодарской сети продуктовых магазинов. «Магнит» является классическим 

рекламным каталогом. Практически отсутствуют самостоятельные редакцион-

ные статьи. В основном, это материалы, которые уже были опубликованы ранее 

в традиционных изданиях. Функция издания «Магнит» ограничены информаци-

онной и справочной. Качество оформления и типографского исполнения остав-

ляет желать лучшего, особенно страдает иллюстративный материал. 

Тем не менее удачный пример журнала «Табрис» показывает, что потре-
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бительский журнал для покупателей продовольственной сети может стать пер-

спективным направлением развития для корпоративной прессы. Однако каче-

ственный издательский проект в данном случае требует затрат на профессио-

нальную команду журналистов и фотографов, которые могут обеспечить каче-

ственное наполнение полос издания. 

Ключевыми типами системы региональных корпоративных СМИ являют-

ся газеты и журналы, практически повторяющие уже существующие типы тра-

диционных медиа. Газеты, бюллетени и журналы составляют общность мнений 

конкретных организаций на различные проблемы, связанные с развитием обще-

ства и его институтов. Проблемы, поднимаемые в корпоративной прессе, явля-

ются общезначимыми и поэтому требуют вмешательства не только уполномо-

ченных властями, но и представителей бизнес-структур. 

Выводы. В ряду корпоративных СМИ можно выделить более десяти са-

мостоятельных типов изданий. Каждый тип представляет собой группу фрей-

мов, объединенных рядом схожих обозначений признаков. Можно сказать, что к 

совпадающим элементам относятся: время появления данных фреймов, специ-

фика тематики и проблематики, подбор авторского состава, способ распростра-

нения и другие.  

Массовое распространение получили следующие типы корпоративных 

СМИ: бортовой авиажурнал, специальные журналы по профессиональным сфе-

рам деятельности, а также корпоративные газеты для различных групп аудито-

рий внутри компаний. Как правило, новые типы корпоративной прессы возни-

кают на базе крупных, градообразующих предприятий. На юге России пред-

ставлены около двухсот различных корпоративных изданий, общий совокупный 

тираж которых сопоставим с объемами выпусков региональных изданий. 

Знакомство с историей развития типов корпоративных изданий позволяет 

сделать прогноз развития корпоративных медиа. К основным векторам можно 

отнести переход к традиционным СМИ, развитие новых технологических плат-
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форм, а также тяготение к узкоспециализированной тематике. Кроме того, за-

метным явлением в развитии корпоративного сегмента СМИ является переход 

от интуитивного управления данным ресурсом формирования корпоративной 

культуры к профессиональному. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Развитие современных корпоративных СМИ предполагает развитие кор-

поративной культуры российских организаций в целом. Если раньше издания 

появлялись благодаря интуиции и желанию руководителей компаний, то сейчас 

большая часть учредителей отдает себе отчет в том, что корпоративная пресса 

является важным коммуникационным каналом. Приоритетными функциями 

корпоративных изданий становятся информационная, функция формирования 

корпоративной культуры, функция развития внутренних и внешних коммуни-

каций. 

Необходимо отметить, что корпоративные издания – это социальное явле-

ние, которое возникло в результате информационного дефицита для читателей, 

представителей среднего и крупного бизнеса. Однако это лишь одна из предпо-

сылок, приведших к появлению мощной разветвленной системы типов корпора-

тивных СМИ. Следует подчеркнуть, что развитие корпоративной прессы связа-

но с состоянием системы российских СМИ и становится ее зеркальным, с иска-

жениями, отражением. И региональная пресса в данном случае выступает в ка-

честве новатора, так как обладает возможностями гибкого развития без крупных 

финансовых вложений. Находясь на периферии, региональные корпоративные 

СМИ обладают необходимой свободой выбора редакционной политики и под-

держки конкретных идей, развития ценностных ориентиров гражданского об-

щества. 

Проведенное диссертационное исследование показывает, что проблемы 

изучения корпоративных СМИ выходят за рамки журналистики, требуют меж-

дисциплинарного подхода к изучению и разработке новых методов или пере-

смотра уже существующих способов научного познания. Автором проведена 

работа по расширению представлений о типе издания, критериях его формиро-

вания. Рассмотренные научные проблемы и представленные результаты иссле-

дования позволяют сделать следующие выводы и спрогнозировать дальнейшее 
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развитие данного сегмента СМИ. 

История возникновения и развития корпоративной прессы в РФ показыва-

ет, что корпоративные СМИ – это самостоятельное явление действительности, 

появление которого стало возможным в условиях рыночной экономики. Следо-

вательно, определение термина «корпоративные СМИ» гораздо уже, чем было 

заявлено исследователями ранее. Автор предлагает следующую дефиницию 

корпоративной прессы: «корпоративная пресса – развивающаяся система при-

надлежащих частным или государственным организациям печатных изданий 

(журналов и газет), которые выполняют функцию информирования определен-

ной аудитории (сотрудников, партнеров, клиентов или потребителей услуг ор-

ганизации) о деятельности, сфере интересов и влияния организации, формируют 

корпоративную культуру, управляют ею и служат каналом обратной связи; раз-

рабатываются, издаются и распространяются полностью или частично усилия-

ми сотрудников организации или издательским домом в интересах организа-

ции». 

Корпоративные издания по своей природе являются междисциплинарным 

предметом исследования, требующим разработки новых методов исследования. 

Значит, применение к их классификации методов исключительно одной науки 

не является корректным. Для проведения многосторонних исследований был 

использован метод фреймового анализа. В качестве минимальной единицы ти-

пологической системы введен фрейм издания.  

Фреймовый анализ, наряду с историческим, позволяет выделить несколь-

ко ключевых этапов развития российской корпоративной прессы. Автором 

предложена периодизация развития российских корпоративных СМИ из шести 

периодов: 1996–2001 гг. – период становления корпоративного издания как осо-

бого сегмента СМИ;  2002–2005 гг. – появление первых исследовательских ра-

бот, посвященных корпоративным медиа; 2005–2007 гг. – эволюционное разви-

тие корпоративных СМИ, распространение как вида коммуникации в регионах; 
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2008 год – период взрывного развития корпоративных СМИ; 2009–2011 гг. – 

формирование системы корпоративных СМИ;2012–2014 гг. – усиление роли 

государства в развитии системы СМИ и переходный период для корпоративных 

СМИ, часть из которых становится традиционными. Рассматриваемый период с 

2000 года по 2011 год вобрал в себя сразу несколько этапов развития регио-

нальной корпоративной прессы, однако временные рамки и теоретическое их 

обоснование также потребуют дополнительных исследований. Этот период не-

равномерен. Скачок развития региональных корпоративных СМИ произошел в 

2007–2008 годах. При этом необходимо отметить, что экономический кризис 

2008 года стал толчком к  качественному развитию корпоративной прессы – 

профессиональные кадры, освободившиеся после закрытия ряда печатных 

СМИ, в поисках постоянного заработка вынуждены были соглашаться на рабо-

ту в так называемой малой прессе. 

Необходимо отметить еще одну особенность корпоративной прессы реги-

онов, которая в большинстве своем становится «уходящей натурой» для иссле-

дователей. Период благоприятных экономических условий для содержания кор-

поративных СМИ как модного увлечения остается в прошлом. Так сложилось, 

что изменение экономических условий существования, усиление контроля со 

стороны государства за рядом ключевых отраслей экономики приводят к закры-

тию старейших корпоративных изданий нового времени – в 2011 году прекра-

тилось издание журнала «Регата», не выходит газета «Абонентская правда» 

(бренд «МТС»). С другой стороны, сами корпоративные издания начинают 

ощущать прямое давление со стороны регуляторов отрасли в области законода-

тельства, в том числе касающегося основных доходов – рекламного. Дальней-

шее усиление роли государства в сфере СМИ может привести к отказу ряда 

предприятий от выпуска корпоративных изданий. В исследованиях экономистов 

отмечается, что рынок печатных корпоративных СМИ является насыщенным, 

поэтому появления новых крупных издательств, специализирующихся на вы-
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пуске корпоративных изданий, маловероятно. Между тем крупные игроки рын-

ка СМИ продолжают увеличивать количество выпускаемых изданий. Организа-

ции более избирательно подходят к подбору аутсорсинговых компаний, кото-

рые бы могли заниматься трудоемким процессом издания газеты или журнала.  

Редакции внутри структуры даже крупной корпорации становится редко-

стью. Производство издательских проектов компании курируют 1–2 человека. 

Согласно тематическим исследованиям, по-прежнему популярной остается мо-

дель, при которой учредитель корпоративного издания утверждает тематиче-

ские планы и вносит коррективы в тематику отдельных выпусков изданий. 

В данном диссертационном исследовании дополнен научный типологиче-

ский анализ, введено в научный оборот понятие фрейма, детализирующее и 

углубляющее исследование типа изданий. Выведен ряд типов изданий, которые 

благодаря фреймовому анализу могут быть отнесены к корпоративным сред-

ствам массовой информации. 

Созданная методика исследования предоставила возможность конкрети-

зировать определения корпоративных медиа в целом. Кроме того, фреймовый 

анализ может быть применен при теоретико-типологическом исследовании дру-

гих СМИ (СМК). 

Благодаря фреймовому анализу была впервые разработана и представлена 

научному сообществу периодизация развития СМИ применительно к югу Рос-

сии. Согласно данной периодизации, типологическая система региональных 

корпоративных СМИ представляет собой разветвленную структуру, в которой 

газеты и журналы не могут быть классифицированы по одному из признаков.  

Фрейм как единица типологии СМИ становится важным фактором влия-

ния на формирование типов. Процесс развития фреймов и их формирование в 

типологии корпоративных изданий происходит неравномерно, а, следовательно, 

существуют хорошо изученные типы СМИ и те медиа, которые еще предстоит 

«встроить» в систему СМИ. Как было рассмотрено во второй главе, для форми-
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рования большего разнообразия фреймов необходимы внешние условия: соци-

альные, культурные, экономические. На каждом этапе развития корпоративной 

прессы появлялись новые типы средств массовой информации. Поэтому нерав-

номерной можно назвать и степень исследования тех или иных типов газет и 

журналов. Например, фрейм «бортовой журнал» гораздо более детализирован и 

структурирован, чем фрейм «клиентский журнал». Сопоставление одного поня-

тия с другим дает представление об их частичном совпадении. Бортовой журнал 

является одной из разновидностей изданий для клиентов, т.е. в терминологии 

М. Мински его можно назвать субфреймом. Однако в терминологическом аппа-

рате, разработанном в данной диссертации, это явление выступает как отдель-

ный фрейм. 

Фрейм «клиентский журнал», если не детализировать остальные характе-

ристики, предполагает наличие строго определенной целевой аудитории, кото-

рая может потенциально быть клиентом компании. Превалирование той или 

иной формы является перекосом в развитии всей системы. 

Фреймовый анализ позволяет оценить значение феномена корпоративной 

культуры в междисциплинарном контексте. Создание общего для науки ин-

струментария, с помощью которого может быть изучен предмет, поможет полу-

ченные результаты в дальнейшем перевести на язык программирования. 

Значение феномена корпоративной прессы и ее возрастающая роль в со-

временной системе СМИ в условиях рыночной экономики становится все более 

заметными. 

В рамках проведенного диссертационного исследования было сделано не-

сколько важных в научном отношении шагов. Было конкретизировано опреде-

ление термина «корпоративная пресса» и дано его определение. Был выявлен 

ряд отличий корпоративных медиа от деловых, ведомственных и отраслевых, 

научно обоснована его значимость для развития системы российских СМИ в 

целом. Впервые было уделено пристальное внимание роли корпоративной прес-
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сы в создании, поддержании и развитии не только корпоративной культуры как 

феномена современной социальной реальности. 

В связи с особой двойственной природой появления корпоративных СМИ 

была доказана необходимость особого научного инструментария для исследо-

вания корпоративных медиа. Таким образом, была достигнута цель – создать 

прикладной инструментарий для дальнейшего изучения не только периодиче-

ских корпоративных изданий, но и в целом корпоративных медиа. Была проде-

монстрирована в социально-историческом аспекте важная социальная роль кор-

поративных медиа на региональном рынке средств массовой информации и 

оценены перспективы развития данного сегмента рынка СМИ.  

Ключевыми типами системы региональных корпоративных СМИ являют-

ся газеты и журналы, практически повторяющие уже существующие типы тра-

диционных медиа. В работе над исследованием потребовалось ввести новое по-

нятие «фрейм» в обиход науки журналистики и философской парадигмы, что 

требует дальнейшего изучения и конкретизации научных проблем, к которым 

данный термин может быть применим.  

Представленная научная картина современного состояния региональной 

корпоративной прессы позволяет выделить несколько основных векторов раз-

вития данного сегмента СМИ. Преимуществом на ближайшие годы будут обла-

дать именно печатные газеты и журналы. Они обладают рядом достоинств, та-

ких как завершенность информационного текста, аналитичность, жанровое раз-

нообразие, авторство конкретного журналиста и др.  

Представляется, что корпоративные издания в ближайшее время будут не 

менее актуальными, чем традиционные федеральные или региональные СМИ. 

Связано это с дефицитом информации, возникшим в результате одностороннего 

освещения ряда социально значимых событий радио, ТВ, газетами и журнала-

ми, дотируемыми государством. Аудитории необходимо понимать, что суще-

ствуют альтернативные точки зрения. Спрос на информацию значительно пре-
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вышает предложение, и далеко не всегда имеющийся разрыв способен запол-

нить Интернет. 

 При возрастающем недоверии к СМИ в целом газеты и журналы остают-

ся тем источником информации, к которому читатель испытывает доверие. Бо-

лее того, массовый переход читательской аудитории традиционных СМИ в Ин-

тернет-пространство спровоцировал дефицит живого общения между читателя-

ми и сотрудниками редакций, в то время как для корпоративных газет и журна-

лов эта тенденция не характерна. Здесь необходимо отметить, что доверие чита-

тельской аудитории обусловлено еще одним фактором: аудитория знает, кому 

именно принадлежит издание и чьи интересы отстаивает. 

Изменяются статистические признаки издания: корпоративные СМИ бу-

дут увеличивать частоту выхода с целью более широкого информационного 

охвата. Кроме того, вполне возможно появление полноценных тематических 

приложений или совместных с деловыми или отраслевыми СМИ тематических 

выпусков корпоративных изданий; объединение усилий профессионалов для 

появления качественно нового информационного поля, в котором на равных 

правах могли бы существовать корпоративные и традиционные медиа. 

Важная тенденция развития корпоративных СМИ – привлечение к их из-

данию не только профессионалов в сфере журналистики и редакторской работы, 

но и полиграфического дизайна, повышение профессионального уровня сотруд-

ников корпоративных газет и журналов.  

Этот вектор развития связан с другим – появлением исследований эффек-

тивности и целесообразности выпуска корпоративных изданий. В скором вре-

мени издательства и типографии начнут предлагать компаниям услуги по ауди-

ту и ребрендингу корпоративных СМИ с целью повышения их эффективности. 

Учредители корпоративных изданий будут вынуждены оптимизировать расхо-

ды на выпуск СМИ, а также проводить политику контроля на всех этапах про-

изводства информационного продукта. 
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 Продолжится развитие тематического спектра региональных корпоратив-

ных газет и журналов. Уже отмечалось, что значительной станет гендерная сег-

ментация читательской аудитории. Вполне возможно, что при переходе на ме-

диа-носители корпоративные СМИ будут изготавливаться в расчете на конкрет-

ных 5–10 человек, которые смогут получить доступ к изданию в смартфоне или 

планшете. При этом сам издатель будет продолжать издавать универсальный 

информационный продукт, а читатель через систему фильтрации и интеллекту-

альную систему формирования контента будет получать конечный продукт, 

полностью соответствующий его интересам. В дальнейшей перспективе такие 

типологические характеристики, как целевая аудитория, тираж, станут для из-

даний неактуальными. Следствием двух последних тенденций развития могут 

стать новые подходы к коммуникации с читателем корпоративного изданий, та-

кие, как расширение форм обратной связи, появление интерактивных форм об-

щения, а также переход на телекоммуникационные технологии. 

Такие изменения будут характерны для наиболее конкурентных сегментов 

корпоративной прессы. Пример поиска новой формы для бортового авиажурна-

ла – опыт казанской авиакомпании «Ак Барс Аэро». В компании решили при-

остановить выпуск бумажной версии бортового журнала, заменив ее  раздавае-

мыми на время перелета планшетами, в которые ежедневно будет загружаться  

информация об авиакомпании, музыка, фильмы, карта полетов авиакомпании, 

игры; пресса. В своих выступлениях в СМИ сотрудники компании утверждают, 

что такая реформа не отразится расходах «Ак Барс Аэро» и на стоимости биле-

тов для пассажиров. Технологичные решения, которые помогают достичь вни-

мания читателя с определенными характеристиками, — тенденция, которая со-

хранится на ближайшие 5-10 лет развития рынка корпоративных СМИ. Эволю-

ция корпоративных СМИ связана с появлением в региональных вузах кратко-

срочных курсов повышения квалификации для редакторов и журналистов кор-

поративных изданий, введение элективных курсов в учебные программы бака-
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лавров и магистров специальности «связи с общественностью». 

Несмотря на широкий спектр исследуемых проблем, диссертант осознает, 

что предстоит провести широкий научный анализ ряда других аспектов. Так, в 

дальнейшем потребуется пристальное внимание исследователей к проблемам 

кадровой подготовки сотрудников корпоративных СМИ, повышению качества 

корпоративных газет и журналов с точки зрения текстовой составляющей и ди-

зайна, а также иллюстративного материала. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Перечень наименований исследуемых корпоративных СМИ, выходивших 

в разное время в регионе. 

 

#  название вид год  учредитель выход город 
ти-

раж 

1 
AeroflotWord 

Юг 
журнал 2012 ОАО «Донавиа» Ежемесячно 

Москва-

Ростов-на-

Дону 

2000

0 

2 

COMSTAR 

COMMUNITY 

(Сообщество 

Комстар) 

журнал 2005 

КОМСТАР-

Объединенные 

ТелеСистемы 

Ежемесячно 

Москва-

Ростов-на-

Дону 

5000 

3 ComStar galaxy газета 2008 
ОАО «Комстар-

СТС» 
Ежемесячно Москва 950 

4 Comstar Юг газета 2010 
ЗАО «КОМ-

СТАР-Регионы» 
ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

5 
EXpressMagazi

ne 
журнал 2008 

компания 

«SkyExpress» 
Ежемесячно   999 

6 GSM-клуб бюллетень 2000 
компания «Дон-

телеком» 
Ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 

2450

0 

7 

InflightReview / 

ИнфлайтРевью 

(Полетное обо-

зрение) 

журнал 2006 

Официальный 

бортовой жур-

нал ФГУП «ГТК 

«РОССИЯ 

Ежемесячно Москва 999 

8 JaguarMagazine iPad журнал 2012   Ежемесячно Москва   

9 KavkazAir журнал 2011 ИП Ежемесячно КМВ 999 
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10 

ROSSIYA 

inFlight («Рос-

сия инфлайт»). 

Бортовой жур-

нал авиаком-

пании «Рос-

сия» 

журнал 2006 
ЗАО СПН Паб-

лишинг 
Ежемесячно 

Санкт-

Петербург 

7000

0 

11 
RostselmashRep

ort 
журнал 2007 

Завод «Рост-

сельмаш» 

4-6 раз в 

год 

Ростов-на-

Дону 

1000

0 

12 

S7. Журнал для 

пассажиров 

бизнес-класса» 

журнал 2009 
авиакомпания 

«Сибирь» 
Ежемесячно Москва 999 

13 
S7: журнал для 

пассажиров 
журнал 2009 

ЗАО «Группа 

компаний С 7» 
Ежемесячно Москва 

1000

00 

14 
ScandinavianSty

le 
журнал 2008  - Ежемесячно Москва 999 

15 SingaporeStyle журнал 2008  - Ежемесячно Москва 999 

16 
Street-журнал 

TAXI 
журнал 2007 типография Ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

17 SwissStyle журнал 2008  -  Ежемесячно Москва 999 

18 Toyota журнал   
Тойота-центр 

Ростов 
Ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

19 
TRANSAERO 

Imperial 
журнал 2012 

«Авиационная 

компания 

«ТРАНСАЭРО» 

12 раз в год Москва 999 

20 UAM журнал 2008 
Уральские авиа-

линии 
 - 

Екатерин-

бург 
999 

21 
Unitile (Юни-

тайл) 
журнал 2008 

ООО «Строй-

фарфор» 
Ежемесячно Шахты 3400 

22 

А.экспресс. 

Бортовое изда-

ние 

журнал 2012 ООО «Марсель» 
1 раз в ме-

сяц 
Москва 7000 

23 
Абонентская 

правда 
газета 2010 МТС Ростов  - 

Ростов-на-

Дону 
999 
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24 

Авиатерминал 

(Аэропорт 

«Кольцово») 

журнал 2007 ООО «Арманд»  - Москва 999 

25 

Авиационные 

линии Кубани. 

Официальное 

бортовое изда-

ние 

журнал 2008 
ООО «Нью 

Мэн» 
Ежемесячно Краснодар 

1200

0 

26 Агромаш журнал 2008 
ООО «Агрома-

шхолдинг» 
Ежемесячно Краснодар 999 

27 Астероид Б-612 журнал 2007 

благотворитель-

ный фонд 

«Гоар» 

Ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
3000 

28 Атлант-Союз журнал 2008 

«Авиационная 

компания «АТ-

ЛАНТ-

СОЮЗ»/ЗАО 

«СПН пабли-

шинг» 

Ежемесячно Москва 
8000

0 

29 
Аэропорт Ир-

кутск», 
журнал 2008 

УК Аэропорт 

Иркутск 
Ежемесячно Иркутстк 999 

30 

Аэропорт Пул-

ково» 

(AirportPulkovo

) 

журнал 2008 
УК Аэропорт 

Пулково 
Ежемесячно 

Санкт-

Петербург 
999 

31 

Аэропорт. 

Южная столи-

ца 

журнал 2012 «Али медиа» Ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 

1000

0 

32 Аэрофлот журнал 2003 

ОАО «Аэрофлот 

- российские 

авиалинии» 

ежемесячно Москва 
1000

0 

33 
Аэрофлот 

World 
журнал 2003 

ОАО «Аэрофлот 

- российские 

авиалинии» 

Ежемесячно Москва 
1000

0 
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34 
Аэрофлот 

World. Восток 
журнал 2003 

ОАО «Аэрофлот 

- российские 

авиалинии» 

Ежемесячно Москва 
1000

0 

35 

Аэрофлот 

World. Северо-

Запад 

журнал 2003 

ОАО «Аэрофлот 

- российские 

авиалинии» 

Ежемесячно Москва 
1000

0 

36 Аэрофлот-Дон журнал 2001 ООО «Сафари» Ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
7000 

37 Аэрофлот-Дон Журнал 2007 ООО «Высота» Ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
7000 

38 
Аэрофлот-

Юниор 
журнал 2003 

ОАО «Аэрофлот 

- российские 

авиалинии» 

Ежемесячно Москва 999 

39 Аэроэкспресс журнал 2010 
ООО «Аэроэкс-

пресс» 
Ежемесячно Москва 

1200

00 

40 

Банк Центр-

Инвест — 

успешная ко-

манда! 

журнал  - 
ОАО «Банк 

Центр-Инвест» 
Ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

41 Ваш выбор газета 2012 
ОАО «Банк 

Центр-Инвест» 
Ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

42 Ваш Ниссан журнал 2007 ООО «Орбита» Ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 

43 Ваш Пежо журнал 2007 ООО «Орбита» Ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 

44 
Вестник Ат-

лантис-Пак 
журнал 2007 

ООО «Атлантис-

Пак» 
Ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

45 
Вестник Водо-

канала 
газета 2008 

ОАО «ПО Водо-

канал» 
ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
800 

46 
Вестник Росте-

лекома 
газета 2010 ООО «Акта ПР ежемесячно Сочи 

44 

245 

47 
Внуковенок 

аэропорта 
журнал 2008 

Аэропорт Вну-

ково 
Ежемесячно Москва 999 

48 
Внуковские 

авиалинии 
журнал 2008  - Ежемесячно Москва 999 
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49 
Водный транс-

порт Дон 

Приложение 

к отраслевой 

газете «Вод-

ный транс-

порт» 

2011 

ГК «Азово-

Донское пара-

ходство» 

 -  
Ростов-на-

Дону 
3000 

50 

Волшебные 

путешествия с 

ТРАНСАЭРО 

журнал 2007 

Авиационная 

компания 

«ТРАНСАЭРО» 

ежемесячно Москва 999 

51 
Время Мега-

Фон 
газета 2008 

Уральский фи-

лиал ОАО «Ме-

гаФон» 

Ежемесячно 
Екатерин-

бург 
999 

52 
Время Тран-

саэро 
журнал 2011 

Авиационная 

компания 

«ТРАНСАЭРО 

ежемесячно Москва 999 

53 
ВСЕ с РАЗ-

МАХОМ 
журнал 2011 ГК «РАЗМАХ» ежемесячно СПб-Сочи 200 

54 Высокий полет журнал 

2001 

(2008

) 

СК Пресс 4 раза в год Москва 999 

55 Горизонты S7 газета 2006 
ЗАО «Группа 

компаний С 7» 
 - Москва 999 

56 

Группа Агро-

ком. Объеди-

ненное корпо-

ративное изда-

ние 

газета 2006 Группа Акроком Ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 

57 

Дело техники 

(ООО АК 

«Альтаир») 

журнал 2010  -  - Краснодар 999 

58 День Volvo журнал 2010 Volvo Trucks  -  Москва 999 
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59 

Детский клуб 

«S7» Airlines. 

Приложение к 

журналу 

«Авиакомпа-

ния «Сибирь»: 

журнал для 

авиапассажи-

ров» 

журнал 2008 
авиакомпания 

«Сибирь» 
 - Москва 999 

60 Донавиа журнал  2009 
 Авиакомпания 

«Донавиа» 
 10 раз в год 

Ростов-на-

Дону 
7500 

61 Донэнерго газета 2012 
ОАО «Донэнер-

го» 
ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
1000 

62 

Ежедневные 

новости ком-

пании «Альта-

ир» (Компания 

«Альтаир») 

газета 2007  -  - Краснодар 999 

63 За Зенит газета 2007 
ЗАО «Футболь-

ный клуб Зенит» 

 ежемесяч-

но 
СПб 999 

64 
За кадры стро-

ителей 
газета   РГСУ ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

65 

Золотой гид. 

Северо-

Кавказское 

направление 

журнал 2012 
Российские же-

лезные дороги 
ежемесячно Москва 

5100

00 

66 
Инженерная 

смена 
газета  - ДГТУ ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

67 

Информацион-

ный бюллетень 

Оргкомитета 

«Сочи 2014» 

газета 2008 
Оргкомитет 

«Сочи 2014» 

ежеквар-

тально 
Сочи 999 

68 
Информ-

Саквояж 
журнал 2009 

ООО «Югавиа-

Печать» 
ежемесячно 

Ставро-

поль 
999 



 176 

69 
Кадры инду-

стрии 
газета 

2003 

(1929

) 

ФГБОУ ВПО 

ЮРГТУ (НПИ) 

им. М. И. Пла-

това 

ежемесячно 
Новочер-

касск 
1000 

70 Ключавто журнал 2008 
ООО «КЛЮ-

ЧАВТО» 
Ежемесячно Краснодар 999 

71 Конгрессмен  

Информаци-

онный бюл-

летень 

2008 
 Конгресс-Отель 

DON-PLAZA 
 - 

Ростов-на-

Дону 
999 

72 

Корпорация 

«Девелопмент-

Юг» (Деве-

лопмент-Юг) 

газета 2007  -  - Краснодар 999 

73 
Красота без 

границ 
журнал 2001 

Имидж-Центр 

Ростов 

1 раз в два 

месяца 

Ростов-на-

Дону 

1000

0 

74 
Красота дет-

ства 

журнал, 

приложение 

к журналу 

«Красота без 

границ! 

2010 
Имидж-Центр 

Ростов 
ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
5000 

75 Кувырком! 

журнал, спе-

циальное 

приложение 

к корпора-

тивному из-

данию ОАО 

«Пивоварен-

ная компа-

ния «Балти-

ка» 

2010 ОАО «Балтика»  - 

СПб-

Ростов-на-

Дону 

9700 
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76 

Лукойл 

Югнефтепро-

дукт 

газета 2006 

ООО «ЛУ-

КОЙЛ-

Югнефтепро-

дукт» 

ежеквар-

тально 
Краснодар 500 

77 Люди РГУ альманах 2005 РГУ 1 раз в год 
Ростов-на-

Дону 
5000 

78 Магистраль газета  - РГУПС ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 

79 Мединформ газета  - РостГМУ ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 

80 

Международ-

ный Аэропорт 

Домодедово 

журнал 2001 
ЗАО «ИстЛайн-

Хэндлинг» 
11 раз в год Москва 999 

81 МИТОС журнал 
2006-

2010 
ООО «МИТОС» 1 раз в год 

Новочер-

касск 
5000 

82 Моя Балтика журнал 2010 ОАО «Балтика» ежемесячно 

СПб-

Ростов-на-

Дону 

8280 

83 
Моя ФМ стра-

на 
журнал 2009 

ГК «Филипп 

Моррисон» 
ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

84 На высоте журнал 2007 ООО «Высота» ежемесячно 

Ставро-

поль и 

КМВ 

5000 

85 Наш «Зенит» журнал 2013 
ЗАО «Футболь-

ный клуб Зенит» 
ежемесячно СПб 999 

86 
Наш Рудгор-

маш 
газета 2011 

ОАО «Рудгор-

маш» 
ежемесячно Воронеж 999 

87 Наша Марка журнал 2006 
ОАО «Донской 

Табак» 
ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

88 Новая Балтика журнал 2008 ОАО «Балтика» ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
5000 

89 
Новости не-

движимости 
газета 2008 

Агентство не-

движимости 

«Титул» 

ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 

90 НЭВЗ вперед! газета 

2004 

(1932

) 

ЗАО «НЭВЗ» ежемесячно 
Новочер-

касск 
1500 
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91 

Официальная 

программа ФК 

«Зенит» 

«PROЗенит» 

журнал 2011 
ЗАО «Футболь-

ный клуб Зенит» 
ежемесячно СПб  - 

92 Пиво News журнал 2008 
«Пивоварня 

Хейнекен» 
 - 

Ростов-на-

Дону 
999 

93 
Плавание для 

всех 
газета 2013 

Общественная 

организация 

«Всероссийская 

федерация пла-

вания» 

ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 

1000

0 

94 Пламя газета 2009 

ООО «Газпром 

трансгаз Крас-

нодар» 

 2 раза в 

месяц 
Краснодар 3500 

95 Плюс один газета   ДГТУ ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 

96 Подшипник газета   ОАО ГПЗ-10 ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 

97 Почта России журнал   
ФГУП Почта 

России 
ежемесячно Москва 

1000

0 

98 Прометей  газета 2007  ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 

99 
Прямые инве-

стиции 
журнал 200? Сбербанка РФ ежемесячно Москва 

1000

0 

100 
Пульс Акса-

райска 
газета 1994 

«Газпром добы-

ча Астрахань» 

еженедель-

но 
Астрахань 

1045

6 

101 Радио Зенит! подкасты 2001 
ЗАО «Футболь-

ный клуб Зенит» 
 - СПб  - 

102 Регата журнал 1999 ГК Регата ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 
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103 
Резонанс Ро-

стов 
газета 2011 

Открытое акци-

онерное обще-

ство междуго-

родной и меж-

дународной 

электрической 

связи «Ростеле-

ком» 

ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 

104 РЖД-партнер журнал 2003 
Российские же-

лезныедороги 
ежемесячно Москва 

1000

0 

105 Ростсельмаш газета ? 
ОАО «Рост-

сельмаш» 
ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

106 Саквояж СВ журнал 2005 
ООО «Рекламо-

тив» 
ежемесячно Москва 

1000

0 

107 
Саквояж СВ - 

Сапсан 
журнал 2010 

ООО  «Рекламо-

тив» 
ежемесячно Москва 

1000

0 

108 
Саквояж. Жур-

нал в дорогу 
журнал 2008 ООО ТЕМПП  - Краснодар 999 

109 
Сбербанк на 

Дону 
газета 1996 Сбербанк Ростов  - 

Ростов-на-

Дону 
999 

110 Сетевик  газета 2011 «Кубаньэнерго» ежемесячно Краснодар 999 

111 
Сохраняя спо-

койствие 

журнал для 

абонентов 
  

 Компания 

«Гольфстрим» 
ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

112 Стиль жизни газета 2010 ФК «Митос» 
еженедель-

но 

Новочер-

касск 

1000

0 

113 Табакерка журнал   
ОАО «Донской 

Табак» 
  

Ростов-на-

Дону 
999 

114 Табрис журнал   
Сеть магазинов 

Табрис 
ежемесячно Краснодар 

6000

0 

115 Технопарк журнал 2013       999 

116 
Титул соб-

ственности 
Журнал 2009 ООО «Титул» Ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 

1200

0 
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117 

Титулъ ново-

сти. Самое ак-

туальное в 

компании «Ти-

тул» 

газета 2009 

Агентство не-

движимости 

«Титул» 

ежемесячно 
Ростов-на-

Дону 
999 

118 Трансаэро журнал 

1994 

(2012

) 

Трансаэро - АО 

авиационной 

компании 

ежемесячно Москва 999 

119 Универбыт журнал 2008 
 Центральный 

торговый дом 
ежемесячно 

Екатерин-

бург 
1000 

120 
Эмпилс сего-

дня 
журнал 2007 

Лакокрасочный 

завод «Эмпилс» 
ежемесячно 

Ростов-на-

Дону 
999 

121 Энергетик газета 1964 

 Новочеркасская 

ГРЭС, филиал 

ОГК-2 

ежемесячно 
Новочер-

касск 
2000 

122 
Энергия пере-

мен 
газета 2006 «Кубаньэнерго» ежемесячно Краснодар 999 

123 Южный регион журнал 2013 

ООО «ЛУ-

КОЙЛ-

Югнефтепро-

дукт» 

ежемесячно Краснодар 999 

124 
Южный уни-

верситет 
газета 

2007 

(1927

) 

ФГАОУ ВПО 

«Южный феде-

ральный уни-

верситет 

раз в две 

недели 

Ростов-на-

Дону 
1500 

125 
Юный Эн-

штейн 
газета 2009 

ФГАОУ ВПО 

«Южный феде-

ральный уни-

верситет 

ежегодно 
Ростов-на-

Дону 
100 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Система типов региональной корпоративной прессы юга России 

 

 Региональная корпоративная пресса юга России 

Аудио-визуальные 

 
Интернет-СМИ Печатные 

Газеты Журналы 

Градообразующих предприятий: 

«Ростсельмаш», «НЭВЗ-Вперед!», 

«Группа Агроком», «Эмпилс сегодня» 

Клиентские 

Предприятий сферы услуг: 

«Титул», «Абонентская правда» 

Энергетических компаний: 

«Донэнерго», «Кубаньэнерго», «Проме-

тей», «Пламя» и др. 

Специализированные: RostselmashReport, «Агромаш» и др. 

Бортовой журнал: авиа «Донавиа», «Авиалинии Кубани», ж/д «СаквояжСВ»  

Детское приложение к корпоративному журналу: 

«Красота детства», «Кувырком» 

Потребительские: 

«Ваш Ниссан», 

«Универбыт» и 

др. 

Сетевой журнал:  

«Золотой гид» 

Журнал благотворительный: «МИТОС», «Астероид–Б612» 

Партнеров  

Сотрудников  

Газета одного события 

«Поехали!», «Юный энштейн» 


