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Российские информационные агентства (мы рассматриваем ведущую 

тройку – ТАСС, МИА «Россия сегодня» с входящим в него брендом РИА Ново-

сти) и Интерфакс давно перестали существовать только в рамках классической 

подписной модели, когда у агентства есть клиенты (зачастую другие медиа) на 

Родине и в мире, которым предоставляют телетайпные материалы различных ин-

формационных и информационно-аналитических сводок. Скажем сразу, что в 

этом пакете были не только новости, но и обзоры прессы, закрытые сводки ин-

формации для властей (такая была, например, у ТАСС до 1990 г.). Кроме того, в 

советские годы основным продуктом Агентства печати «Новости» (АПН, сейчас 

МИА «Россия сегодня») были далеко не новостные материалы в их чистом жан-

рово-форматном виде (молнии, «срочно», версии, обобщения и т.д.), а информа-

ционно-аналитические материалы (журналы, бюллетени) для зарубежной ауди-

тории, т. е. АПН вело чисто иновещательную практику [1]. Интерфакс же, ока-

завшись на поле российского медиарынка в конце 1980-х годов, обратил внима-

ние на заокеанский референс –холдинг «Блумберг», тот давно диверсифициро-

вал свои рабочие активы, отдав предпочтение не новостным лентам, а сервисным 

элементам, например системе электронной биржи и т.п. Тогда это казалось рево-

люцией. Собственно, начиная с Интерфакса можно рассматривать постепенный 

процесс цифровой трансформации отечественных новостных агентств. Так начи-

налась новая экономика отдельного сегмента постсоветской медиасферы – эко-

номика информационных агентств. Стало ясно, что старая подписная модель мо-

нетизации все тех же телетайпных новостных лент не так сильно спасает инфра-

структуру столь огромных агентств, поэтому необходимы другие проекты и дру-

гие мощности для выхода как на аудиторию, так и на на внешние организации-

партнеры. Так начала происходить диверсификация бизнес-процессов новост-

ных агентств, которая отразилась в формировании специфичных продуктовых 

портфелей.  

Подобные продуктовые портфели – перечни видов медийной (или около-

медийной) продукции – стали появляться у всех агентств, но первым стал Интер-

факс.  

Группа «Интерфакс», в отличие от других рассматриваемых агентств, до 

сих предпочитает b2b-формат функционирования [4]. «Информация о компа-

ниях, товарах и людях» – первая комплексная рубрика группы «Интерфакс», ко-

торая включила в себя сервисы СПАРК, X-Compliance, СКАУТ, Маркер, 

АСТРА, Interfax Dun&Bradstreet. Кажется, что к журналистике это не имеет ни-

какого отношения, но к коммуникациям и медиа точно имеет. Подобный продук-

товый портфель группы предоставляет широкой заинтересованной аудитории 

доступ к эксклюзивной и агрегированной информационной, но абсолютно раз-
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ной информации. Так, например, СПАРК агрегирует всю информацию о компа-

ниях, бизнесменах и «извлекает из нее знания, помогает бизнесу снижать риски 

и эффективно работать с контрагентами». Сервис Интерфакса X-Compliance – 

новшество в медийной системе: это система для помощи банкам и компаниям. 

X-Compliance помогает выполнять обязательные требования по противодей-

ствию отмыванию доходов, борьбе с коррупцией, проверке клиентов, выявлению 

санкционных рисков. СКАУТ объединяет данные и автоматизирует регламент-

ные проверки организаций. Интерфакс-Маркер, по сути, занимается консалтин-

говой деятельностью – помогает анализировать рынок и выстраивает стратегии 

для заказчиков и т.д. Интересно, что большая рубрика «Новости и рынки», кото-

рая, в принципе, считается профильной частью Интерфакса, является лишь вто-

рой. Туда входят непосредственно Центр раскрытия корпоративной информа-

ции, сетевое издание «Скан», которое собирает и анализирует публичную инфор-

мацию (попросту занимается мониторингом); центр RuData – база данных о фи-

нансовых инструментах и эмитентах, созданная Интерфаксом в партнерстве с 

Национальным расчетным депозитарием, и непосредственно сами новостные 

ленты, которые представлены в изобилии. Но именно сервисная история, кото-

рая представлена в начале данного абзаца, является, по нашему мнению, репер-

ной для всего бизнеса Интерфакса.  

У Международного информационного агентства «Россия сегодня», в бренд 

которого входит и РИА Новости, и Sputnik, отличающийся портфель. Если Ин-

терфакс предоставляет сервисные структуры, то МИА дает возможность, кроме 

доступа ко всевозможным лентам РИА Новости и версиям сайта ria.ru, предоста-

вить клиентам итоги своей аналитической работы – бюллетени или обзоры РИА 

Рейтинг. Подобная и социологическая, и аналитическая работа необходима уз-

кому кругу специалистов. РИА Рейтинг предоставляет следующие материалы: 

обзоры по нефти и газу, по электроэнергетике, по металлургии, по машиностро-

ению, по химии, по медиаотрасли и т.п. Кроме того, МИА предоставляет доступ 

к «мониторингу зарубежных аналитических центров и СМИ на предмет выявле-

ния рейтингов, в том числе с упоминанием России, на темы международной по-

литической обстановки, состояния мировой экономики и отраслевых рынков, со-

циальной напряженности». Конечно же, МИА – это русскоязычный РИА и ино-

язычные Sputnik’и (ленты по подписке) с лидирующими и в чем-то инновацион-

ными подходами в сфере цифровой журналистики. Если вспомним историю РИА 

Новости, то именно здесь формировалось взаимодействие классических СМИ с 

так называемыми гражданскими журналистами: само понятие UGC (user 

generated content – «пользовательский контент») вошло в редакционную прак-

тику по время «главенства» ria.ru над порталами других гос. СМИ. Но ria.ru – это 

http://ria.ru/
http://ria.ru/
http://ria.ru/
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модель рекламной монетизации и только один из активов продуктового порт-

феля. Конечно же, в портфеле у МИА и «Прайм», «Спорт», «ИноСМИ» и даже 

своя видеостудия «ТОК». Важный аспект монетизации – это и реклама, подписка 

на русскоязычные и иноязычные новостные ленты, покупка аналитических бюл-

летеней (обзоров) РИА Рейтинг, и, конечно, покупка аудиовизуального контента 

(медиабанки информагентств – одни из самых перспективных коммерческих ак-

тивов компаний). Все это активы, которые непосредственно влияют на информа-

ционную повестку дня, отчасти являются сервисными, но в большей степени они 

классически информационные, информационно-аналитические медиа, собран-

ные под одним «колпаком» медиагруппы «Россия сегодня».  

ТАСС начал видоизменяться в 2013-2014 гг. Новый менеджмент тогда взял 

курс на модернизацию и цифровизацию – нужно было перестать быть, во-пер-

вых, «калькой» своей ленты в сети, во-вторых, активизировать усилия по ком-

мерциализации всех бизнес-процессов, устроенных в редакции и в бэк-офисе.  

По сути, к началу нулевых ТАСС продавал ленты, журнал «Эхо планеты», фото-

контент и делал рекламу в сети. Этого не хватало. Началась оптимизация, а затем 

открытие новых продуктов:  

• был проведен редизайн tass.ru (а редизайн не просто технологическое 

улучшение, но и возможность увеличения количества рекламных баннеров на 

лендинге); 

• появилась полноценная видеостудия с возможностью вести прямые 

эфиры прямо из обновленного ньюсрума;  

• запустилась бегущая строка на главном здании ТАСС в Москве на Твер-

ском бульваре; 

• перезапустилась фотохроника ТАСС с видеоконтентом;  

• обновился пресс-центр ТАСС – площадка, куда можно звать не только 

именитых гостей, но и партнеров, готовых оплатить то или иное мероприятие;  

• появились студия спецпроектов и студия инфографики, кроме знамени-

тых редакционных мультимедийных спецпроектов, редакции можно было зара-

батывать на коммерческой инфографике и коммерческих проектах (и таких вы-

ходит достаточно); 

• создались проекты-спутники – «Это Кавказ» и «Ньюм». 

Большое количество созданных площадок говорит не только о возможной 

рекламной монетизации, но и о вкладе агентств в создание подобных платформ.  

Кроме новых информационных технологий, классическому информационному 

агентству здесь понадобились еще и дополнительные средства, и новые профес-

сиональные сотрудники с абсолютно иными профессиональными компетенци-

ями [2, 3]. 

 

http://tass.ru/
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В статье предлагается обобщенная классификация героев журналистских интервью по профессиональ-

ным и личным особенностям собеседников. Систематизируются стратегии ведения беседы журналистов с поли-

тиками, чиновниками, учеными, творческими личностями и спортсменами, представителями меньшинств, пожи-

лыми людьми, детьми, людьми с ОВЗ, жертвами насилия и людьми в горе. Предлагается методика изучения осо-

бенностей собеседников в контексте темы «Психология интервью». 

Ключевые слова: интервью, источник информации, медиапсихология. 
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The article offers a generalized classification of the characters in journalistic interviews according to the profes-

sional and personal characteristics. The study systematizes the strategies of journalists' conversations to politicians, offi-

cials, scientists, creative persons and sportsmen, minorities, elderly people, children, people with disabilities, victims of 

violence and people in grief. The author proposes a methodology for studying the characters of interlocutors through the 

topic "Psychology of interviews". 

Keywords: interview, source of information, media psychology. 

 

Обращение к жанру и методу интервью постоянно присутствует при изу-

чении бакалаврами-журналистами практикоориентированных курсов. В апреле 
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