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«КАЧЕСТВЕННЫЙ ГЛЯНЕЦ» КАК РЕТРАНСЛЯТОР ЦЕННОСТЕЙ

(НА ПРИМЕРЕ ЖУРНАЛА «САЛОН-ИНТЕРЬЕР»)

Принятое сегодня разделение на качественные и массовые издания можно признать достаточно условным: качественные издания вынуждены прибегать к различным приемам привлечения к себе массовой аудитории. Особый сегмент массовых изданий составляют издания «глянцевые», к которым принято относиться как к несерьезным и часто откровенно антиценностным. Между тем в этой нише массовых изданий есть и не совсем вписывающиеся в стратегию гедонизма. К таковым относятся, в частности, журналы, посвященные вопросам архитектуры и дизайна интерьера. В последние десятилетия именно частное строительство стало в России своеобразным «проявлением свободы» постсоветского времени – и журналистика очень чутко уловила эту тенденцию. Наиболее ярким и, пожалуй, самым качественным здесь можно признать журнал «Салон-Интерьер» («Salon-Interior»). Издатели этого СМИ сумели соединить трудносочетаемые целеустановки: продвигать понятие «качество жизни» как базовый концепт эпохи потребления, и при этом вмонтировать его в традиционное концептуально-ценностное поле «семья», «семейные ценности». Одна из важных составляющих дома, семьи, очага – поэзия быта, воплощенная в предметах интерьера, в самих домах, в вещах, окружающих детей и взрослых членов семьи. В журнале акцентируется классическое направление в современной архитектуре и традиции отечественного и зарубежного зодчества. Высокая культура данного издания прослеживается и в своеобразной синергии визуального и вербального рядов: в иконической составляющей дискурса этого журнала явно доминирует современная мозаичность (особенно в новостных рубриках), но вербальный ряд – небольшие тексты как информационного, так и комментирующего типа – строятся по законам логизированных синтаксических конструкций русской классической литературы. «Глянцевое» отсутствие острой проблематики уравновешивается в этом журнале высоким предметом дискурса (базовая ценность «семья»), корпоративной языковой политикой издания с доминантой высокого в языке и, наконец, уважением своего адресата, который не всегда однороден с профессиональной и социальной точек зрения. Такое понимание традиционной риторической триады (ритор –  предмет речи – адресат) делает журнал «Салон-Интерьер» изданием уже не просто «иллюстрированно-глянцевым», но просветительским. 

