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Развитие Интернет-технологий ка-
чественно меняет структуру средств мас-
совой информации, вносит значительные 
коррективы в деятельность медиасферы. 
В процессе популяризации Интернет-
ресурсов наметился гендерноориентиро-
ванный подход к рассмотрению специфи-
ки сетевой медиаструктуры [1]. Период 
организации женских Интернет-журналов 
обозначился во второй половине 90-х гг. 

XX в., в начале нового века внимание из- в., в начале нового века внимание из-
дателей к данной прессе усилилось [2]. 
Причины активизации исследуемого сег-
мента новейших средств массовой ин-
формации сводились к популяризации 
Интернет-СМИ, росту аудитории, органи-
зации медиапроектов, не представленных 
в информационной среде, расширению 
деятельности медиакомпаний. Типология 
женских сетевых журналов является сфе-



 

рой, практически не изученной в научной 
среде, между тем типологический ана-
лиз данных изданий, определение типов 
способствуют рассмотрению специфики 
системы женской сетевой периодики. Це-
лью данной работы является исследование 
женских сетевых журналов в теоретико-
типологическом аспекте.

На современном этапе в Интернет-
пространстве действуют следующие сред-
ства массовых коммуникаций, ориенти-
рованные на женский сегмент: женская 
Интернет-пресса, женские порталы, сайты 
женских организаций, женские блоги, жен-
ские социальные сети. Женские периоди-
ческие издания, представленные в сети 
Интернет, целесообразно рассматривать 
именно как женские журналы. Во-первых, 
они объединяют тематику, соответствую-
щую информационным интересам жен-
ской аудитории. Во-вторых, обновление 
информации на данных ресурсах проис-
ходит ежедневно, либо еженедельно, либо 
по мере подготовки материалов (но не 
реже одного раза в год). В-третьих, хотя 
издания и содержат информацию новост-
ного характера (новости из жизни «звезд», 
индустрии моды, медицинской сферы), 
однако данные тематические разделы не 
требуют частого обновления (в отличие от 
политических, экономических новостных 
блоков информационных Интернет-газет). 
В-четвертых, используемые в изданиях ин-
формационные жанры (заметка, интервью) 
не являются преобладающими, распростра-
нены информационно-аналитические (обо-
зрение, письмо, статья, комментарий) и 
художественно-публицистические (очерк, 
зарисовка) материалы, которые позволяют 
наиболее полно раскрывать проблемно-
тематическое своеобразие, выбирать спо-
собы описания и изображения действи-
тельности (явлений, событий, героев). 

Женская Интернет-пресса подразде-
ляется на сетевые и электронные журна-
лы. К женским электронным журналам 
(изданиям оффлайн, модифицированным 
онлайн-версиям традиционных СМИ) от-

носятся Интернет-версии печатных жен-
ских журналов, например, «Лиза» (http://
www.lisa.ru), «Cosmopolitan» (http://www.
cosmo.ru), «Vogue» (http://www.vogue.ru), 
«Glamour» (http://www.glamour.ru), «Са-
мая» (http://www.samaya.ru), «Женское 
здоровье» (http://www.wh-lady.ru), «9 ме-
сяцев» (http://www.9months.ru), «Elle Girl» 
(http://www.ellegirl.ru) и др.. При этом 
электронная версия отличается от печат-
ного издания по ряду типологических 
признаков: структуре, авторскому соста-
ву, периодичности и др.. Модифициро-
ванные онлайн-версии организовываются 
издателями женских журналов, создание 
и продвижение сайта под уже известным 
названием гарантирует рост читательской 
аудитории, способствует формированию 
имиджа издания, популяризации бренда. 

К женским сетевым журналам (из-
даниям онлайн) относятся издания, дей-
ствующие только в сети Интернет, не 
имеющие печатных аналогов, занимаю-
щиеся подготовкой и распространением 
информации, адресованной женской ау-
дитории.

В процессе организации женских 
Интернет-журналов существенное зна-
чение имеет определение их целевого 
назначения, которое напрямую соотно-
сится с интересами аудиторной группы. 
Согласно данным исследования, прове-
денного психологическим факультетом 
МГУ, женщин в Интернете интересует 
следующая информация: юмор, культура, 
литература и искусство, образование, до-
суг и хобби, новости. Женщины в боль-
шей степени, чем мужчины, интересуют-
ся информацией об образовании (54 и 41 
% соответственно), культуре и искусстве 
(62 и 41 %), путешествиях и туризме (35 и 
22 %), семье и детях (22 и 10 %), медицине 
и диетах (36 и 13 %), досуге и хобби (48 и 
33 %). Напротив, женщин-пользователей 
меньше, чем мужчин, интересует инфор-
мация о программах и вычислительной 
технике (30 и 74 % соответственно), о 
новинках Интернета (38 и 59 %), спорте 



 

(13 и 20 %), товарах и ценах (27 и 44 %), 
политике (20 и 35 %), а также информа-
ция «для взрослых» (18 и 41 %) [3]. По-
следующие исследования поведения жен-
ской Интернет-аудитории [4] выявили ее 
характерные особенности: потребность в 
коммуникативном общении, творческой 
реализации, рекреации. Наибольшим 
вниманием данного сегмента пользуются 
темы взаимоотношения полов, кулина-
рии, женского здоровья, моды. 

Информационные интересы ау-
диторной группы учитываются в дея-
тельности женских Интернет-ресурсов. 
Тематические поля («мода и красота», 
«межличностные отношения», «здоро-
вье», «дети», «домоводство») являются 
превалирующими в женских сетевых про-
ектах, их развитие в направлении соот-
ветствия информационным ожиданиям и 
потребностям женской группы выступает 
в качестве одного из основных условий 
успешного функционирования.

В ходе формирования и развития 
женской сетевой прессы наметилось два 
направления в ее организации: первое – 
создание медиапродукта, ориентирован-
ного на внимание массовой аудитории, 
получение высокого рейтинга, привлече-
ние рекламодателей; второе – открытие 
ресурса, обеспечивающего реализацию 
творческого проекта, способствующего 
коммуникативному общению, ликвида-
ции информационного вакуума в сфере 
женских интересов.

Исходя из того, что женская пресса 
обращается к многочисленным сферам 
женской жизни (мода, здоровье, педа-
гогика и др.), можно говорить о диффе-
ренциации женских сетевых журналов на 
типы. Проведение классификации по ау-
диторному и предметно-тематическому 
признакам позволяет выявить несколько 
типов женских сетевых изданий.

Изучением женских сетевых жур-
налов занималась М. Колесникова, ею 
были проанализированы массовые жен-
ские сетевые издания. В качестве их от-

личительного признака автор выделяет 
тематическое своеобразие, которое, по 
мнению исследователя, ограничивается 
следующими структурами жизни женщи-
ны: «кулинария, секреты красоты, косме-
тика, семейные отношения, знакомства, 
выращивание комнатных растений, руко-
делие, ювелирные украшения, покупки. 
Одним словом, все, что интересно жен-
щинам» [5]. Примечательно, что обозна-
ченные тематические аспекты позволяют 
классифицировать рассматриваемый М. 
Колесниковой тип массового женского 
сетевого журнала, как массовый универ-
сальный. �енский сетевой универсаль-
ный журнал – это издание, функциони-
рующее в сети Интернет, размещающее 
материалы, подготовленные специально 
для данного СМИ, обновляемое с ре-
гулярной периодичностью, рассматри-
вающее многочисленные сферы жизни 
женщины, связанные с ее интересами, об-
условленными функциями жены, матери, 
хозяйки дома. 

Женские сетевые универсальные 
журналы являются преобладающим ти-
пом изданий в Интернете (например, 
«myJane.ru», «WomanJournal.ru», «Девич-yJane.ru», «WomanJournal.ru», «Девич-ru», «Девич-», «Девич-
ник» и др.). Организация издания, пози-
ционирующего себя в качестве женского 
универсального, то есть охватывающего 
широкий тематический спектр, интерес-
ный потенциальной аудитории вне зави-
симости от ее профессионального стату-
са, политических взглядов, конфессии, 
позволяет рассчитывать на массовый 
спрос. Данные журналы представляют 
наиболее популярные проекты в катего-
рии женских ресурсов, что подтверждает 
статистика рейтингов. Крупные медиа-
компании заинтересованы в их продви-
жении и популяризации. Развитие рынка 
СМИ происходит под воздействием зако-
на соответствия спроса и предложения, «с 
усилением информационных потребно-
стей определенных общественных групп 
возрастает и спрос на продукцию СМИ. 
Он вызывает соответствующее предложе-



 

ние» [6], что наглядно подтверждает раз-
витие сетевых универсальных журналов.

В женских сетевых универсальных 
журналах присутствует та же тематика, 
что и на страницах популярной печатной 
женской прессы, они аполитичны, дис-
танцированы от экономической пробле-
матики, их внимание сосредоточено на 
моде, домоводстве, женском здоровье, 
детской педагогике, светской хронике, 
межличностных отношениях. Проблемно-
тематическая ориентированность жен-
ской сетевой универсальной периодики 
ограничивается следующими целевыми 
установками: помочь женщине выглядеть 
красиво в соответствии с модными стан-
дартами, быть здоровой, нормализовать 
личные отношения, помочь в воспитании 
детей, наладить семейный быт.

Специфика Интернет-СМИ вносит 
изменения в тематику изданий и процесс 
ее освещения. Во-первых, определение 
тем происходит с участием аудиторной 
группы (на форумах, в комментариях к 
статьям, в публикациях читателей). Во-
вторых, увеличивается количество мате-
риалов. В-третьих, использование ссылок 
и гиперссылок делает женские сетевые 
журналы в сравнении с традиционными 
более информационно-насыщенными. 

�енские сетевые журналы модного 
стиля жизни (life style) – периодические 
издания, представленные в сети Интер-
нет, адресованные женской аудитории, 
информирующие о развитии индустрии 
моды, формирующие представления о 
модном образе жизни (например, «Fash-Fash-
ionTame.ru», «FashionWalk.ru» и др.). 
Концепция издания включает тематиче-
ские направления, ограниченные рамка-
ми сферы моды (одежда, косметология, 
парфюмерия, дизайн, отдых, информация 
об известных людях). В структуру рас-
сматриваемых журналов не входят раз-
делы, связанные с домашним хозяйством, 
воспитанием детей, при определении 
характеристик аудиторной группы клю-
чевыми параметрами выступают такие 

критерии, как материальное положение, 
возраст. Читательская аудитория данных 
изданий – девушки, молодые женщины 
со средним и высоким уровнем достатка, 
чьё положение позволяет не только чи-
тать публикации о новых направлениях 
в области моды, но и покупать модную 
продукцию, информация о которой раз-
мещается в рассматриваемых журналах. 
Женские сетевые издания модного стиля 
жизни повторяют тематическую концеп-
цию женских элитарных журналов («Cos-Cos-
mopolitan», «Glamour» и др.).

В интернет-среде утвердились по-
нятия «интернет-глянец», «lifestyle-
интернет-СМИ». Первое определение ха-
рактеризует сегмент Интернет-изданий, 
популяризирующих модные стандарты и 
атрибуты, смысловое наполнение второго 
трактуется как обозначение группы СМИ, 
представленных в Интернете, ориентиро-
ванных на формирование представлений 
о комфортной, красивой жизни. Женские 
сетевые универсальные журналы, направ-
ленные на привлечение массовой ауди-
тории, можно рассматривать в качестве 
«Интернет-глянца», они включают в себя 
направление «lifestyle», однако помимо 
него интегрируют в своей типологической 
модели и ряд других тематических сфер. 

�енские сетевые медицинские 
журналы – периодические издания, пред-
ставленные в сети Интернет, адресован-
ные массовой женской аудитории, попу-
ляризирующие информацию о женском 
здоровье. Надо заметить, что внимание в 
прессе к теме женского здоровья актуа-
лизировалось: издается серия печатных 
женских журналов о здоровье, они имеют 
электронные версии, и, кроме того, выхо-
дят женские сетевые журналы о здоровье 
(например, «Womenhealthnet» «Мать и 
дитя» и др.). 

�енские сетевые религиозные жур-
налы – периодические издания, осущест-
вляющие свою деятельность в Интернете, 
адресованы верующим женщинам. В сети 
были созданы женские православные 



 

журналы («Матроны.ру» (2006–2011 гг.), 
«Мироносицы.ру») и мусульманское из-
дание («Голубушка»). 

�енские сетевые журналы шитья, 
рукоделия – периодические издания, пред-
ставленные в Интернете, адресованные 
женской аудитории, размещающие ин-
формацию о модных фасонах одежды, ее 
изготовлении, знакомящие с технологией 
рукодельного мастерства. Среди обозна-
ченных изданий выделяются следующие 
журналы: о модной одежде, шитье, вы-
шивке и др. (например, журнал «Осинка.
ру», «Ателье.com» и др.).

�енский сетевой литературный 
журнал – периодическое издание, функ-
ционирующие в сети Интернет, разме-
щающее литературные публикации, те-
матика которых рассчитана на женскую 
аудиторию. Например, издание «Набро-
ски». В журнале наличие рекламы являет-
ся минимальным, таким образом, реали-
зация творческого проекта в концепции 
издания является преобладающей.

К некоммерческим проектам от-
носится и женский сетевой журнал «Ка-
тога», его основная цель – организация 
виртуального общения, «помощи и под-
держки» [7]. Сетевое издание «Катога» 
является индивидуальным авторским 
проектом, созданным не на коммерческой 
платформе, позиционируется как издание 
одного автора.

Многообразие женских Интернет-
ресурсов мотивируется усиливающимся 
интересом аудитории к сетевому про-
странству, в котором реализуются ком-
муникативная, познавательная, профес-
сиональная, рекреативная деятельность 
индивида. В качестве издателей женских 
сетевых журналов выступают, главным 
образом, медиакомпании, заинтересован-
ные в расширении медийных активов за 
счет женских ресурсов. Так, владельцем 
«myJane.ru» является группа «Медиа-yJane.ru» является группа «Медиа-
Форт», в состав которой входят женские 
социальные сети; «WomanJournal.ru» при-ru» при-» при-
надлежит ООО «Миланор», объединяю-

щей женский Итернет-журнал «Passion.
ru», портал «leLuxe.ru», 19 женских сай-
тов, образующих медиапроект («медиа-
пространство») «Женские страсти». Рост 
посещаемости исследуемых ресурсов 
свидетельствует об их востребованности, 
например, «myJane.ru», по данным 2009 
г., занимал 29 позицию в рейтинге жен-
ских сайтов «Рамблер Top 100» (апрель), 
ежемесячное количество посетителей 
составило более 119 тыс. человек (март-
апрель), в 2011 г. ежемесячная посещае-
мость превысила 2 млн. человек (май). 

Модель массового женского сетево-
го журнала рассчитана на читательский 
сегмент со следующими характеристика-
ми: возрастные рамки – до 40 лет, уровень 
финансовой обеспеченности – средний и 
выше среднего. Аудиторная группа при-
нимает активное участие в работе сете-
вых журналов, что ведет к изменению 
характера роли читателя, из пассивного 
потребителя информации он превращает-
ся в автора. 

Итак, в настоящее время наблюда-
ется развитие женских сетевых журналов, 
что вызвано расширением деятельности 
Интернет-СМИ и их функциональной 
спецификой. Обозначилась тенденция 
организации коммерческих проектов се-
тевых журналов и изданий, направлен-
ных на реализацию творческих замыслов, 
освещение тематики, не являющейся по-
пулярной в массовой периодике. Первая 
группа характеризуется построением ти-
пологической модели, ориентированной 
на получение экономической прибыли. В 
основе ее типоформирующих признаков 
утверждаются критерии, которые в общей 
совокупности определяют параметры из-
дания, позволяющего рассчитывать на эф-
фективную деятельность проекта: в роли 
издателя выступают крупные медиакомпа-
нии, в качестве аудиторного сегмента вы-
бираются группы обеспеченных женщин. 
Некоммерческие женские сетевые проек-
ты представлены, в частности, религиоз-
ными журналами, а также литературным 



 

изданием. В роли их издателей выступают 
частные лица, в качестве основных целей 
их организации можно выделить следую-
щие: освещение тематического аспекта, 
не рассматриваемого в массовой прессе, 
реализация творческих возможностей, 
инициирование общения аудитории. Де-
мократичность сетевой среды позволяет 

выпускать издания, в деятельности кото-
рых задействовано минимальное количе-
ство сотрудников, вследствие чего стано-
вится возможной организация авторского 
журнала, выпускаемого одним человеком, 
совмещающим обязанности редактора, 
автора, веб-дизайнера.
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