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НОВЫЕ СЕГМЕНТЫ РОССИЙСКИХ СМИ: 
ЖУРНАЛИСТИКА ПОТРЕБИТЕЛЬСКАЯ И «ГЛЯНЦЕВАЯ»
В современных массмедиа отображается динамика глобализированного мира, взаимодействуют такие макронаправления, как журналистика и маркетинговые коммуникации (включая рекламу и пиар). В лоне западной культуры, имеющей как минимум два социокультурных тренда – рациональное и демонстративное потребление, – во второй половине ХХ в. сложилась подсистема потребительских СМИ. В них главным является не новость о событии, а новинка в мире товаров и услуг, а их цель не столько информационное (что типично для журналистики), сколько управляющее воздействие (что типично для рекламы) – формирование в аудитории  стандартов образа мысли и образа жизни. К ХХI в. такие СМИ возникли и в России. 

Наша гипотеза заключается в следующем. В рамках этих СМИ есть три журналистики: потребительская (Михайлов 2002), гиды выходного дня и «глянцевая». Они сложно коррелируют с журналистикой досуговой (Дускаева 2009). У них разный интенциональный и институциональный характер, разная ценностная ориентация (от чего зависит их репутация у продвинутой аудитории и у коммуникатологов) и неодинаковая степень изученности (Кара-Мурза в печати). В научных и учебно-методических материалах потребительское направление отсутствует, а потребительскому письму/дискурсу на журфаках специально не обучают. Это положение пора исправить. 
В докладе предлагается классификация отечественных потребительских СМИ, подчеркивается востребованность журналистов этого профиля и ставится задача создать для них учебные курсы.
