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В статье рассматриваются теоретические подходы к осмыслению природы и особенно-
стей становления современной российской медиаиндустрии в условиях общественных 
трансформаций. Автор предпринимает попытку выявить основные теоретические 
подходы к  осмыслению базовых понятий медиаиндустрии в  современных медиаис-
следованиях и  их парадигмальный генезис. Переход медиа в  новые технологические 
и  организационные условия, идущий быстрыми темпами, привел к  необходимости 
формирования академических представлений о  медиаиндустрии, ее связи с  обще-
ством, ее природе, принципах и задачах функционирования. Российская медиаинду-
стрия не имеет единого согласованного концептуально-терминологического аппара-
та, разделяемого широкой общественностью, СМИ, государственными институтами, 
медиапрофессионалами, образовательной средой и научным сообществом. Очевидны 
и определенные противоречия в теоретических подходах к понятию «медиаиндустрия» 
российских и зарубежных исследователей. Автор опирается на полипарадигмальный 
подход к  анализу российской медиаиндустрии, рассматривая ее в  контексте основ-
ных парадигм осмысления медиа — эмпирико-функционализма, культурологического 
подхода и  политэкономии медиа. Эмпирико-функционализм встраивает медиаинду-
стрию в систему взаимоотношений «медиа — общество». Автор также отмечает, что 
на изучение медиаиндустрии влияют и набирающие в академической среде вес куль-
турологические исследования медиа, прежде всего через призму анализа поведения 
аудитории, ее медиапотребления. Основное же воздействие на теоретическое осмыс-
ление медиаиндустрии, по мнению автора, оказывает политэкономическая парадигма, 
которая рассматривает медиаиндустрию в контексте культурных индустрий, критиче-
ской политэкономии — как отдельную сферу бизнеса. При рассмотрении процессов 
становления отечественной медиаиндустрии в специфичных российских условиях — 
законодательных, экономических, общественных, технологических — автор учитыва-
ет зарубежные и российские академические традиции в осмыслении медиа. Развитие 
получает терминологический вопрос: учитываются особенности интерпретации поня-
тий «медиаиндустрия», «медиаотрасль», «медиабизнес», «экосистема медиа». В фокусе 
авторского внимания находится также процесс становления российской медиаинду-
стрии в рыночных условиях и ее актуальная динамика, подтвержденная статистиче-
скими данными отрасли: объемом отечественного рынка рекламы, количеством заре-
гистрированных СМИ, отсылками к законодательной базе и др.

* Исследование выполнено за счет средств гранта Российского научного фонда (проект № 17-
18-01408).
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Теоретическое осмысление СМИ: векторы развития

Общественный интерес к  медиа как влиятельному социальному институту, 
мощной отрасли современной экономики, культурному пространству общества, 
производящего смыслы, ценности, формирующего групповые и индивидуальные 
идентичности, сегодня несомненен. При этом институциональная взаимозави-
симость общества и медиа становится все более тесной, а их взаимопроникнове-
ние — трудно разделимым. Именно поэтому теоретическое осмысление медиа ака-
демическим сообществом весьма востребовано, поскольку понимание медиа — их 
природы, сущности, функционирования, эффектов — сегодня актуальный вопрос 
общественной повестки дня.

Говоря о классификации теоретических подходов к медиа, следует вспомнить 
понятие парадигмы, понимаемой как «признанные всеми научные достижения, ко-
торые в течение определенного времени дают научному сообществу модель поста-
новки проблем и их решений» [Кун 2015: 11–12].

В теоретических подходах сначала к журналистике, а затем — по мере развития 
отрасли и прогресса в информационно-коммуникационных технологиях — к сред-
ствам массовой информации, к массовой коммуникации и — сегодня — к медиа1 
многие исследователи выделяют три основных парадигмы: эмпирико-функциона-
лизм, политэкономию и культурологию [Бакулев 2010; Землянова 2004]. Популяр-
ный сегодня антропологический подход не всеми рассматривается как новая пара-
дигма, однако все чаще претендует на то, чтобы стать новой моделью постановки 
и решения проблем [Дунас 2015].

Несомненно, наиболее распространенной и  широко признанной стала эмпи-
рико-функционалистская парадигма. Один из выдающихся теоретиков эмпирико-
функционализма Д. Мак-Куйэл считал, что общество не только ожидает от СМИ 
определенного функционирования во имя общественного интереса и демократии, 
но зачастую и предписывает им выполнение определенных функций [McQuail 2005: 
161]. В  России похожего подхода придерживался Е. П. Прохоров, считавший, что 
журналистика — это не только профессия и сфера творчества, но и институт обще-
ства с набором определенных задач и ролей [Прохоров 2011]. Сегодня к данной па-
радигме представляется возможным отнести работы известных представителей мо-
сковской и санкт-петербургской научных школ [Корконосенко 2016; Свитич 2016].

Такой взгляд предписывает СМИ как социальному институту определенные 
цели и  правила деятельности. При этом в  рамках эмпирико-функционализма 
движущей силой развития оставался интерес к обществу, прежде всего массово-
му, и его ключевым институтам, среди которых СМИ рассматривались как один 
из весьма влиятельных. В современных исследованиях, проводимых в рамках дан-

1  Несмотря на существующую разницу в обозначаемых предметных полях: средства массовой 
информации, массмедиа, массовая коммуникация, медиа — представляется возможным проследить 
тесную сопряженность этих терминов, см.: [Медиасистема России 2015: 6–7]. И хотя разница в «раз-
мере» объектов изучения очевидна, их сущностные ядра во многом пересекаются. В данной статье 
подразумевается, что теоретические подходы ко всем перечисленным объектам в отечественных 
и зарубежных массивах медиаисследований в целом схожи. 
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ной парадигмы, обращается значительное внимание и на такие новые процессы, 
как медиатизация, появление новой элиты, а  именно медиакратии, развитие ме
диацивилизации, рост медиазависимости, и, по мнению автора, на их результат — 
появление человека «медийного» [Медиакратия 2013].

Культурологическая парадигма не столь очевидно присутствует в  ключевых  
теоретических исследованиях, однако ее влияние в ХХ в. возросло, потому что ме-
диа объективно стали неотъемлемой частью культуры: их содержанием формиру-
ется уровень образования массовой аудитории, они также тиражируют произве-
дения высокой культуры для самого широкого распространения, выступая основ-
ным организатором досуга людей [Черных 2007: 145].

Антропологический поворот в гуманитарных науках, очевидный в ХХ в., проя-
вился и в медиаисследованиях. Человек и его существование в антропогенных сре-
дах — политике, экономике, культуре — с ранних этапов становления исследова-
ний СМИ вызывали значительный интерес ученых. Предметом анализа выступала 
аудитория, ее поведение, использование ею СМИ и медиаэффекты. Сегодня иссле-
дователи смещают фокус теоретического анализа с изучения медиаинститутов на 
изучение поведения и  медиапотребления аудитории, небольших аудиторных со-
обществ, отдельных людей, учитывая их демографические, языковые, этнические, 
религиозные, индивидуально-психологические характеристики [Дунас 2015].

Медиаиндустрия в политэкономической парадигме

Среди областей СМИ, которые вызывают сегодня несомненный интерес, 
экономика медиа, структура и  бизнес-функционирование медиаиндустрии при-
обретают особую популярность по ряду причин. Во-первых, наряду с эмпирико-
функционализмом, культурологией и  антропологией политэкономия медиа на 
протяжении ХХ  в. стала влиятельным научным направлением, которое вместе 
с перечисленными выше сформировала многоугольник ключевых парадигм медиа
исследований [Дунас 2011].

Авторитет политэкономии СМИ не подвергается сомнению, по количеству 
основополагающих теоретических работ она сопоставима с эмпирико-функциона-
лизмом. От «Культурной индустрии» М. Хоркхаймера и Т. Адорно до критической 
«Политэкономии массмедиа» П. Голдинга и Г. Мэрдока, от «Производства согласия» 
Э. Хермана и  Н. Хомского до «Манипуляторов сознанием» Г. Шиллера  — список 
важнейших работ включает в себя настоящие шедевры медиаисследований. Благо-
даря критической направленности политэкономия СМИ сформировала значитель-
ный блок исследований и в советской теории журналистики: именно эта парадигма 
объединяла работы по теории зарубежных медиа.

Во-вторых, из политэкономии СМИ выросло изучение медиа как сферы биз-
неса, давшее начало не только теоретическим исследованиям, но и большому числу 
образовательных программ по медиаэкономике, которые в 1980-х годах открыва-
лись в зарубежных и российских университетах. Важным этапом на этом пути стал 
выход учебника Р. Пикара «Медиаэкономика» [Picard 1989].

В-третьих, развитие массмедиа — и как рыночной отрасли, и как производства 
содержания для свободного времени аудитории, и как системы рекламоносителей, 
ключевой в  маркетинговых коммуникациях индустриальной экономики,  — во 
второй половине ХХ в. достигло значительных масштабов. Это стимулировалось 
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бурной эволюцией коммуникационных технологий, цифровизацией всех процес-
сов создания, распространения и хранения медиаконтента, расширением доступ-
ности телекоммуникационных сетей и  постоянным удешевлением устройств до-
ступа и  онлайн-услуг [Küng et al. 2008]. На фоне конвергенции медиатехнологий 
и  секторов экономики практические вопросы оптимального функционирования 
медиапредприятий и  их конкуренции на медиарынке потребовали увеличения 
числа университетских магистерских программ и программ МБА в бизнес-школах 
[Айрис, Бюген 2010].

Именно поэтому сами базовые понятия этой парадигмы заслуживают особого 
рассмотрения. Термин «медиаиндустрия», широко распространившийся в отече-
ственной аналитике, кажется понятным, однако его точное определение вызывает 
проблемы. В русском языке определенная путаница в понятиях «отрасль» и «инду-
стрия» возникла в 1990-е годы, когда во многих областях гуманитарных наук ан-
глоязычные слова не переводились, а просто транслитерировались [Крысин 2002]. 
Так произошло и с английским понятием «индустрия», которое в русском языке 
обозначало промышленность  — «сектор народного хозяйства, связанный с  про-
изводством промышленных товаров и / или оказанием производственных услуг» 
[Основы медиабизнеса 2014: 357].

С терминологией медиабизнеса злую шутку сыграл процесс почти тотального 
заимствования концепций из англосаксонской медиатеории. Это объяснимо, по-
скольку с распадом СССР и уходом из общественного пространства марксизма-ле-
нинизма и коммунистической идеологии в исследованиях СМИ, как, впрочем, и во 
многих других социально-политических дисциплинах, наметилось стремление 
полностью отказаться от прежних терминов, понятий, концепций, теорий, и заим-
ствование терминов стало одной из форм идейного импорта.

Русифицировав понятие медиаиндустрии (от англ. media industry), первые оте-
чественные медиаменеджеры вложили в него новый смысл, обозначая им и отрасль 
экономики, и новую бизнес-среду медиа. В современном понимании и управленца-
ми, и собственниками, и медиаэкспертами, и исследователями термины «отрасль 
СМИ», «медиаотрасль», «медиаиндустрия» сблизились, хотя в  строгом научном 
смысле между понятиями все еще сохраняются различия.

Понимание термина «медиаиндустрия» осложняется еще и тем, что в зарубеж-
ной академической литературе также отсутствует однозначное его определение. 
В монографии «Интернет и массмедиа» дается следующее определение: «Медиа — 
это понятие, относящееся к технологиям (печать, радио, телевидение, звукозапись 
и т. п.), посредством которых содержание, произведенное для определенных групп 
потребителей, организуется и распространяется»2 [Küng et al. 2008: 7]. По мнению 
авторов, совокупность предприятий по упаковке контента для распространения 
посредством упомянутых технологий и  представляет собой медиаиндустрию. 
Д. Дойл определяет медиаиндустрию как сферу экономики, производящую опре-
деленную долю медиатоваров и медиауслуг в общем валовом внутреннем продукте 
и  объединяющую издание прессы, книг, телерадиовещание, производство филь-
мов, музыки как общественных и культурных товаров [Doyle 2013: 3, 13].

Попытка разобраться с  концептуально-теоретическим аппаратом формиро-
вавшегося в России медиабизнеса была предпринята В. Л. Иваницким. Рассматри-

2  Здесь и далее русский перевод цитат наш. — Е. В.
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вая становление российских СМИ в 1990–1992 гг., он определял журналистику как 
систему, функционирующую на базе отрасли СМИ, которая, в свою очередь, состо-
ит из совокупности фирм массмедиа, издающих и выпускающих СМИ [Иваницкий 
2010: 7, 17]. В данной трактовке это практически совпадает с широко используемым 
в зарубежных медиаисследованиях определением Э. Эльбарана: «Отрасль (industry) 
в  экономическим смысле представляет собой группу продавцов, предлагающих 
схожие продукты и услуги покупателям на разных рынках» [Albarran 2010: 5].

Подход В. Л. Иваницкого к понятию «средства массовой информации» учиты-
вает прежде всего его законодательные определения, использованные в законе РФ 
«О СМИ». Такой подход кажется вполне логичным, но надо учитывать принципи-
альную сложность соотнесения законодательных текстов с технологической и ин-
дустриальной реальностью медиа, в которой сегодня происходят радикальные из-
менения их природы, процессов, структур и принципов деятельности [Flew 2014].

К сожалению, не способствует ясности и  один из  ключевых документов хо-
зяйственной статистики — Общероссийский классификатор видов экономической 
деятельности (ОКВЭД). С. С. Смирнов обращает внимание на то, что различия 
в шифрах видов экономической деятельности распределяют издание газет, журна-
лов, книг, их дистрибуцию, трансляцию телерадиосигнала и производство аудио
визуального контента по разным разделам. Отдельно от СМИ классифицирована 
рекламная деятельность. Тем не менее, по мнению С. С. Смирнова, подобные юри-
дические сложности не отменяют важного факта: медиаиндустрия де-факто в Рос-
сии сложилась [Смирнов 2010].

В последние годы как в России, так и за рубежом изучение медиаиндустрии 
продолжает расширяться, поскольку цифровизация, цифровая революция раздви-
гает границы медиаотрасли. Актуальным в  этой связи стало появление термина 
«экосистема ИТ  — телекоммуникации  — медиа» [Digital Media Worlds 2014], не 
только обозначающего новую технологическую среду, в  которой сегодня суще-
ствуют СМИ, но и характеризующего комплекс современных производственных, 
социальных и культурных реалий медиа в целом. Правда, представления об этой 
новой экосистеме пока еще не получили достаточных теоретических обоснований, 
но сам факт дискуссий о ней показывает, что разрабатывавшийся многими иссле-
дователями (например, М. В. Шкондиным) подход к медиа как к особой — социаль-
ной и профессиональной — экосреде оказывается востребованным [Медиасистема 
России 2015: 12]. Этот подход соответствует и тенденциям в российском бизнесе. 
В  2014  г. операторы связи, провайдеры услуг широкополосного доступа (ШПД), 
производители цифрового контента для ТВ и интернет-среды заявили о создании 
новой медиакоммуникационной отрасли, основанной на конвергенции телекомму-
никаций, медиа и Интернета. Ее формирование самими участниками рынка — это 
принятие «Концепции развития медиакоммуникационной отрасли до 2025 г.», соз-
дание и работа Медиакоммуникационного союза.

Отечественная медиаиндустрия: становление и показатели

СМИ России за последние два десятилетия претерпели значительные измене-
ния. Очевидно, что за период, прошедший с 1991 г., произошли масштабные пре-
образования в законодательных основах, структурах и принципах экономической 
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деятельности, профессиональных практиках, ценностных парадигмах СМИ, их 
отношениях с аудиторией. Внутри самой медиасистемы в результате социальной 
трансформации стали складываться новые отношения между подсистемами, кана-
лами СМИ, медиапредприятиями, различными профессионалами [Медиасистема 
России 2015].

По сравнению с  советской, структура российской медиасистемы и  ее место 
в обществе детерминировалась несколькими ключевыми факторами, среди кото-
рых необходимо выделить:

•• изменившееся законодательство (закон о СМИ от 1991 г., запретивший цен-
зуру и допустивший частный капитал на медиарынок, другие законы, рас-
сматривающие СМИ как субъект экономики) [Федеральный закон 2006];

•• введение рыночных отношений в  экономику России, что стимулировало 
в середине 1990-х годов бурный рост рекламной индустрии — неотъемле-
мой структуры медиарынка;

•• становление рыночных отношений в медиасистеме, что привело к появле-
нию новых принципов хозяйствования и  новых, усложнившихся взаимо
связей между политикой, экономикой и журналистикой, стимулировав при 
этом предпринимательскую инициативу на медиарынке, поиск редакциями 
и медиакомпаниями новых стратегий деятельности.

Медиасистема России испытала воздействие и глобальных процессов, которые 
вошли в экономическую жизнь страны именно благодаря общественным измене-
ниям 1990-х, когда российская экономика стала весьма привлекательной для гло-
бальных корпораций. Так, согласно первым экспертным оценкам роста отечествен-
ного рынка рекламы, его общий объем в 1991 г. составлял в России 3 млн долл., а 
к 1997 г. рекламный рынок достиг своего первого пика в 1390 млн долл. [Энцикло-
педия 2013: 262].

Очевидно, что приток иностранного рекламного капитала не только принес 
новые средства в российские СМИ. Вместе с прежде дефицитными в России потре-
бительскими товарами в страну пришли новые модели потребления, и реклама ста-
ла новым культурным феноменом, продвигавшим далекие от россиян ценностные 
установки. Реклама в российских СМИ стала ключевым инструментом экономи-
ческой и культурной глобализации, однако при этом она заложила основы прежде 
отсутствовавшей в нашей стране бизнес-модели.

Проявлением глобализации стал приход иностранных концернов на россий-
ский медиарынок. Адаптация глобальных брендов, особенно в журнальной инду-
стрии, создание мировыми рекламными гигантами своих офисов в России, запуск 
радиостанций и  нескольких телеканалов  — таким путем приходили зарубежные 
медиаконцерны в  российские СМИ [Энциклопедия 2013]. И  хотя начавшиеся 
в 1990-е годы процессы глобального характера за последние два с половиной деся-
тилетия не раз меняли вектор развития, именно начало общественной трансфор-
мации заложило основу продолжающимся и  до настоящего времени процессам 
экономического взаимодействия российского медиарынка с глобальным.

Еще одним, едва ли не самым важным за последние годы процессом, преобра-
зившим российские СМИ и их экономические структуры, стала технологическая 
революция конца ХХ в., в результате которой воздействие информационно-ком-
муникационных технологий на экономические и культурные общественные про-
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цессы чрезвычайно возросло. Появление концепций информационного общества, 
общества знаний ознаменовало признание новой роли информации как эконо-
мического ресурса, переосмысление воздействия информационных технологий 
и телекоммуникационных сетей на организацию бизнеса, стратегию предприятий, 
результатов экономической деятельности [Castells 2009].

Переход СМИ «на цифру» создал для редакций, журналистов, медиаменедже-
ров, всего медиасообщества целый комплекс новых — экономических, организаци-
онных, творческих — возможностей, которые, по признанию аналитиков отрасли, 
радикально трансформируют границы медиаотрасли, производство и потребление 
ее продуктов, ее регулирование [Digital Media Worlds 2014].

Сегодня экономика российских СМИ находится под влиянием нескольких 
достаточно сложных процессов, находящихся между собой в непростом и разно-
направленном взаимодействии. С одной стороны, на медиаиндустрию оказывает 
заметное воздействие изменение форматов медиапотребления аудитории. С этой 
точки зрения перспективы СМИ не ухудшаются, но даже улучшаются: количество 
устройств / платформ для медийно опосредованной коммуникации увеличивается, 
их стоимость снижается, а время, отводимое аудиторией СМИ, в особенности теле-
видению и новым медиа, растет.

С другой стороны, традиционная рекламная бизнес-модель явно пережива-
ет кризис, переставая приносить медиапредприятиям столь высокие доходы, как 
ранее, сами потребители в условиях информационной избыточности все меньше 
платят за редакционный контент, а  массовая аудитория фрагментируется и  рас-
падается на небольшие сообщества, выбирая контент не столько в  соответствии 
со своими политическими предпочтениями, сколько в соответствии с интересами 
в самых разных аспектах стиля жизни, досуга, сугубо индивидуальных запросов.

Современная российская медиаиндустрия, несмотря на неопределенность 
этого понятия, нечеткость его предмета и границ, несформировавшуюся идентич-
ность ее игроков, представляет несомненный интерес для анализа, потому что оте
чественная медиасистема весьма масштабна, достаточно, например, вспомнить, 
что ее потенциальная аудитория — это 147 млн россиян [Энциклопедия 2013: 259].

К сожалению, представить размер медиаотрасли все еще сложно, поскольку 
достоверной статистики пока не собрано, однако даже по косвенным показателям 
видно, что речь идет о заметном сегменте экономики. Так, по данным Роскомнад-
зора, в  России зарегистрировано более 83  тыс. СМИ, выходящих на 102  языках 
народов России (хотя, как известно, представлены на рынке они не все). В 2016 г., 
по данным Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР), суммарный 
объем рекламы (без НДС) достигал 360 млрд руб., объем сегмента маркетинговых 
услуг — почти 95 млрд руб. По объему рекламного рынка Россия входит в топ-10 
европейских рекламных рынков. Имеющиеся данные по реализации газет и жур-
налов, расходам россиян на платное телевидение и Интернет позволяют даже уве-
личить оценку финансовых ресурсов отечественной медиаиндустрии.

К гармонизации медиатеории

Одной из причин ярых дискуссий о СМИ в российском обществе стал увели-
чивающийся в последние десятилетия разрыв теоретических представлений о ме-
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диа в академической среде, с одной стороны, и реального функционирования ме-
диа как индустрии, рынка труда, сферы профессиональной деятельности — с дру-
гой. Одним из следствий этого стало растущее критическое отношение общества 
к журналистике и массмедиа при очевидном увеличении их влияния, а также воз-
действия появляющихся новых феноменов — цифровых медиа и социальных се-
тей — на повседневную жизнь.

Следует признать, что сегодня в России не только зародилась, но и институа-
лизировалась отрасль СМИ. Сегодня российская медиаиндустрия — это система 
предприятий, производящих и распространяющих новостное / актуальное, обще-
ственно значимое и развлекательное содержание для (массовой) аудитории, а так-
же удовлетворяющая общественные потребности в информировании и рекреации.

Понимание развития современных российских СМИ будет неполным без ос-
мысления изменений тех теоретических рамок, в которых существуют исследова-
ния СМИ сегодня. Это связано не в последнюю очередь с тем, что большая часть 
исследовательских центров в  России традиционно существуют на факультетах 
журналистики классических университетов и, следовательно, напрямую влияют 
на подготовку будущих специалистов медиаотрасли, на формирование их знаний 
о  будущем рынке труда, на взаимоотношения академической, образовательной 
среды с работодателями.

В результате модернизация теоретических подходов к медиаиндустриям ста-
новится не только теоретической задачей профессиональных преподавателей и на-
учных работников высшей школы, но  и  актуальным вопросом социального раз-
вития, затрагивающим интересы и развивающейся медиаиндустрии, и множества 
россиян — а именно аудитории СМИ, читателей, зрителей, слушателей и пользо-
вателей.

Развитие отрасли и усиление социальных эффектов СМИ в российском обще-
стве, несомненно, подтверждается и  интенсификацией взаимоотношений СМИ 
и различных социальных институтов, агентов, социальных групп. Остро ощутимая 
потребность в формировании новых теоретических моделей СМИ и теоретическо-
го понимания медиаиндустрии должна способствовать устранению рассогласован-
ности между развивающимся рынком труда, академическим и  образовательным 
сообществами, помочь встроить отечественные медийные реалии в учебные про-
граммы по СМИ и массовым коммуникациям.

Представляется, что данная статья, ставя вопрос о  терминологии и  предла-
гая некоторые обобщения имеющихся подходов, только открывает остро необхо-
димую медиаотрасли сегодня дискуссию о гармонизации теоретических понятий 
важнейшей сферы исследований медиа и пониманием того объема знаний, умений, 
компетенций, которые должные формироваться в высшей школе у будущих спе-
циалистов медиаотрасли. По сути, формирование ее теоретико-методологическо-
го аппарата в конечном итоге будет способствовать выстраиванию экономически 
оптимальных моделей медиарынка, налаживанию более гармоничного взаимопо-
нимания и взаимоотношений между медиа как влиятельным социальным инсти-
тутом и другими общественными институтами, движущими силами развития рос-
сийского общества, между профессионалами и аудиторией медиа.
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The article explores theoretical approaches to the nature and features of the Russian media 
industry under current social transformations. The author attempts to identify main theoreti-
cal approaches to defining basic concepts of the media industry in the modern media studies, 
as well as their paradigmatic genesis. The rapid transition of media to new technological and 
organizational conditions emphasized the need for academic approaches to the media indus-
try, its connection with the society, its nature, principles and aims. The Russian media industry 
does not have a single agreed conceptual and terminological apparatus shared by the public, 
mass media, government, media professionals, educational and academic communities. Cer-
tain contradictions in the conceptualization of the media industries by Russian and foreign 
researchers are also evident. The author uses a polyparadigmatic approach to the analysis of 
the Russian media industry and consider it in the context of the main paradigms of media 
conceptualization — empirical functionalism, cultural paradigm and political economy. The 
main impact on the theoretical comprehension of the media industry, in the author’s opinion, 
is provided by the political economy paradigm, which analyses media industry in the context 
of cultural industries, critical political economy, and business. When considering the forma-
tion of the media industry in the specific Russian conditions — legislative, economic, social, 
technological — the author takes into account the foreign and Russian academic traditions 
in the media comprehension. The author outlines the terminological question: specifics of 
interpretation of the concepts “media industry”, “media sector”, “media business”, “media eco-
system” are taken into account. Furthermore, the author focuses on the process of the forma-
tion of the Russian media industry in market conditions and its current dynamics confirmed 
by the statistical data: the volume of the Russian advertising market, the number of officially 
registered media, the features of the media regulation legislation, etc.
Keywords: paradigm, empiric-functionalism, political economy of media, media industry, me-
dia system, digitalization, transformation of the Russian media.
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