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Editorial
В апреле 2009 года факультет журналистики подвел итоги конкурса на луч-
шее школьное издание. Проведение конкурса было неслучайным: уже не-
сколько лет факультет ведет исследовательскую работу по направлению 
«медиаобразование», в рамках которого и прошел конкурс. 

Медиаобразование стало известно в мире в 1970-х гг., благодаря уси-
лиям ЮНЕСКО, которая поставила вопрос о важности понимания природы, особен-
ностей и отличительных характеристик современных СМИ их аудиторией. Уже тогда 
стало очевидно, что журналистика, журналисты, масс-медиа – во всем их многооб-
разии и многочисленности – стали играть особую роль в жизни общества. Для боль-
шинства масс-медиа превратились в основной источник информации об окружающей 
действительности, а в информировании о разных сферах жизни – общенациональной 
политике, международных событиях, научных открытиях, частной жизни знаменитос-
тей и т.п. – они вообще стали «монополистами». Для многих людей медиаконтент 
выступает не только первоисточником жизненных реалий за пределами их частной 
жизни, но и контекстом, средой, источником и фоном формирования определенных 
ценностей, позиций, стиля поведения.

Этот очевидный факт, конечно, не для всех имеет одинаковые последствия. Ис-
следователи эффектов СМИ неоднократно подчеркивали, что в зависимости от уров-
ня доходов, образования, интеллекта, культурных и/или религиозных традиций, в за-
висимости от ряда других социально-демографических факторов и индивидуальных 
свойств личности, воздействие масс-медиа на аудиторию может существенно раз-
ниться. Например, для одних зрителей широко обсуждаемая программа ТНТ «Дом-2» 
кажется недостойной внимания и времени, а для других, напротив, заслуживающей 
не только интереса, но и подражания. В результате, образованная и хорошо зараба-
тывающая аудитория даже не подумает принимать всерьез проблемы и конфликты 
участников реалити-шоу. А подростки, составляющие зрительское ядро программы, 
наоборот, не только сопереживают экстравагантным, спорным с точки зрения общест-
венной нравственности и традиционной семьи поступкам героев, но и принимают их 
в качестве модели поведения. 

Ответ на вопрос о том, каким образом можно предотвратить негативные последст-
вия медиавоздействий, еще нигде и никем не решен однозначно. Сомнительность 
цензуры, в том числе и самоцензуры, давления на СМИ, судебного преследования 
журналистов и медиаменеджеров присутствует во всех странах и национальных жур-
налистских практиках. Большинство государств не сходятся ни в конкретных законо-
дательных мерах, ни в практических шагах в области саморегулирования. И только 
одно стратегическое решение – просвещение широкой публики относительно при-
роды и механизмов деятельности СМИ, то есть медиаобразование, – рассматривает-
ся почти единодушно как приемлемая и даже желаемая политика. Причем многие 
страны согласны: в ней важно не только сконцентрироваться на критике масс-медиа, 
выявлении неявных для общества механизмов манипулирования общественным мне-
нием, конструирования желательных для элит социальных результатов. Медиаобра-
зование также должно показать обществу тот инструментарий, которым пользуются 
журналисты, другие создатели медиатекстов в своей работе, обучив ему волонтеров 
медиа деятельности. Именно поэтому наш Конкурс школьных изданий станет ежегод-
ным, и мы приглашаем всех к нему присоединиться. 

 Пишите нам))
Шеф-редактор

Е. Вартанова
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Актуальные направления 
политического PR: 
имидж государства 
Татьяна Гринберг

В статье исследуется имидж страны как одно 

из актуальных направлений политических связей 

с общественностью. Рассмотрены компоненты 

имиджа государства и стратегии его формирования. 

Проанализированы проблемные моменты имиджа 

современной России.

Ключевые слова: связи с общественностью, имидж, 

государство, корпорация, формирование. 

Татьяна Гринберг – кандидат филологических наук, 
доцент кафедры экономической журналистики 
и рекламы факультета журналистики 
МГУ имени М.В. Ломоносова, gritajourn@mail.ru

Политический PR – прошлое и будущее
Связи с общественностью в постсоветской 

России развивались изначально как политичес-
кие, и были востребованы прежде всего изби-
рательными кампаниями, в контексте которых 
прошли путь от несовершенных, выполненных 
под «копирку» начала 1990 гг., до технологи-
чески выверенных, использующих все извест-
ные коммуникативные каналы и механизмы 
в конце XX века. 

После выборов последних лет, когда прак-
тически отсутствует политическая конкурен-
ция все чаще звучит вопрос: «А нужны ли нам 
политические технологии?». С одной стороны, 
политические технологии зарекомендовали 
себя в первую очередь как манипулятивные, 
поэтому вполне объяснимы опасения, что они 
подменят демократические процедуры. С дру-
гой – существуют сомнения и в их практической 
результативности, в «профпригодности» для 
современных избирательных кампаний. 

Однако задачи политического PR не сво-
дятся только к обслуживанию интересов кан-
дидатов и партий в избирательных кампаниях. 
Связи с общественностью в политике в целом 
представляют собой адресное управление об-
щественным мнением в политической сфере, 
ориентированное на создание благоприятного 
общественного климата деятельности полити-
ческих субъектов, основанное на исследовании 
интересов адресных групп и направленное на 
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их согласование. Более детально к этим зада-
чам относятся установление и регулирование 
отношений субъекта с внешними аудитория-
ми, формирование позитивного имиджа по-
литического субъекта, укрепление репутации, 
инициирование и поддержание благоприятно-
го информационного фона его деятельности, 
разработка стратегий продвижения и оптими-
зации деятельности1.

Сегодня таким политическим субъектом все 
чаще выступает государство. И вопросы его 
имиджа в последние годы активно обсуждают-
ся как научным сообществом, так и политичес-
кой элитой. В наши дни одной из важнейших 
задач общества и государства является созда-
ние управляемого образа России, способно-
го сформировать положительное восприятие 
собственной и мировой общественностью от-
раженной в нём российской действительнос-
ти. Именно то, как воспринимается страна – ее 
имидж, – определяет базу для установления 
внешнеполитических и экономических отноше-
ний с мировым сообществом и одновременно 
механизм регулирования внутренних процес-
сов, происходящих в России2.

В конце октября на Втором Межмуници-
пальном инвестиционном форуме «Территория 
экономики ценностей», посвященном развитию 
и продвижению интегрированного бренда Рос-
сии, депутаты от «Единой России» предложили 
создать агентство социальных коммуникаций, 
которое профессионально занималось бы про-
движением имиджа России3. По мнению «еди-
нороссов», бренд «Россия» должен быть про-
дуктом взаимодействия власти и общества.

Структура имиджа государства 
Структура имиджа по-разному видится ис-

следователями различных его ипостасей – ин-
дивидуального, политического, корпоративного. 
Однако как коммуникативная единица любой 
имидж – индивидуума, группы индивидуумов 
или социума – будет включать индивидуальные 
(персональные), социальные и символические 
блоки4, которые, в свою очередь, можно диф-
ференцировать по принципу объективности 

характеристик и субъективности. Некоторые 
исследователи5 делят их также на: 

1. Условно-статичные (их можно отнести 
к объективным):

• природный ресурсный потенциал; 
• национальное и культурное наследие рос-

сийского общества; 
• геополитические параметры (географи-

ческое положение, площадь занимаемой тер-
ритории, протяженность границ государства, 
выход к морям и т.д.); 

• исторические события, повлиявшие на 
развитие российской государственности; 

• базовая форма государственного устройст-
ва и структура управления. 

Эти параметры можно отнести скорее к бло-
ку «персональных» характеристик, определя-
ющихся некоторой «данностью». Как прави-
ло, при формировании имиджа персональный 
блок практически не поддается корректировке, 
но можно изменять «угол зрения», смысловое 
наполнение этих характеристик6.

2. Условно-динамичные (их можно отнести 
к субъективным):

• социально-психологические настроения 
в российском обществе; 

• характер и принципы деятельности обще-
ственно-политических объединений России; 

• морально-нравственные аспекты разви-
тия российского общества; 

• устойчивость российской экономики (оце-
нивается комплексом показателей: динамики 
ВВП, уровня доходов на душу населения, объема 
привлекаемых инвестиций, финансовой обес-
печенности бюджетов, гарантий прав и свобод 
хозяйствующих на российском рынке субъектов 
реального сектора экономики и др.);

• правовое пространство России и соот-
ветствие российских правовых норм между-
народным требованиям; 

• функции, полномочия и механизмы госу-
дарственного регулирования различных облас-
тей и сфер деятельности в государстве (эф-
фективность властной конструкции).

Эти параметры можно отнести к социально-
му блоку. Последние изменяются в процессе 
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трансформации страны и могут корректиро-
ваться при формировании имиджа.

И «персональные», и социальные парамет-
ры могут входить в символический блок. К не-
му можно отнести характеристики-константы, 
исторически сложившиеся или «вложенные» 
в имидж национальные образы-символы, свя-
занные с географическими, цивилизационны-
ми, историко-культурными, этнорелигиозными 
особенностями.

Сфокусируемся на социальном блоке, кото-
рый, на наш взгляд, в настоящее время наибо-
лее тесно «переплетен» с процессами взаимо-
действия между странами. Уточним сразу, что 
имидж страны должен оптимально сочетать 
параметры, ориентированные на внутреннюю 
и на внешнюю аудитории. Для внешнего имид-
жа страны, так же, как и для корпорации, важ-
но отчетливое восприятие имиджа носителями 
корпоративных ценностей – в данном случае 
населением страны, без которого трансляция 
имиджа на внешние аудитории не будет эффек-
тивной. В данной статье мы рассмотрим только 
одну сторону проблемы – имидж России, вы-
страиваемый для внешних аудиторий. 

В работах многих исследователей образа 
России большое внимание уделяется проблемам 
идентичности государства (у исследователей 
корпоративного имиджа на уровне организа-
ции обсуждается стратегическая корпоратив-
ная идентичность)7. 

По сути, идентичность – представление 
государства о самом себе и положении среди 
других государств (самоимидж) – конструкция 
многоуровневая, и ее можно рассматривать как 
составной корректируемый компонент имид-
жа. Идентичность носит персональный харак-
тер, тем не менее, она частично формируется 
в ходе взаимодействия с другими участниками 
международных отношений, ее стоит отнести 
к социальному блоку характеристик.

Идентичность государства определяется как 
относительно стабильные, основанные на ролях, 
ожидания актора относительно самого себя. 
Образ государства, формирующийся у других 
участников международных отношений, зави-

сит от интересов этих участников8. Интересы 
всегда предполагают построение отношений 
именно с данными, а не с другими странами. 
Совпадение интересов способно заложить по-
зитивный фундамент для формирования об-
раза страны у других государств. Например, 
в исследованиях, выполненных с позиций клас-
сического либерализма, подчеркивается, что 
разделяе мая «демократическая идентичность» 
способствует снижению количества конфлик-
тов между государствами9.

Идентичность, по мнению исследователей, 
включает: 

• «Национальную идентичность», которая 
определяется особенностями географичес-
кого положения, организации политической 
и экономической жизни, культуры и истории, 
этническим и религиозным составом населения, 
общими ценностями и убеждениями. 

• Статус государства – его положение 
в межстрановом пространстве, членство в меж-
дународных организациях, характер отношений 
с теми или иными странами, перечень ролей, 
которые государство реализует на междуна-
родной арене.

Внешний имидж отражает эти представления 
собственного социума, которые не обязательно 
совпадают с объективными характеристиками. 
Проблемы этого несовпадения – и, соответст-
венно, искаженность «образов России» в других 
странах – связывают с собственным кризисом 
национальной идентичности10. Так, российское 
общественное сознание до сих пор не вырабо-
тало сколько-нибудь определенного ответа на 
вопрос, каким государством должна быть Рос-
сия (например, государством «русских», или 
«российских граждан», или новой империей?). 
Неотчетливый посыл вызывает «разночтения» 
в различных странах, и, соответственно, насто-
роженность в ожиданиях. 

Компонентом конструируемого имиджа, не-
сомненно, являются и образы политических 
лидеров государства. Саймон Энхолт – совет-
ник британского правительства по вопросам 
публичной дипломатии, специалист в области 
странового брендинга, так оценивает значи-
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мость лидеров для имиджа государства: «важ-
но не то, насколько видным является лидер, 
но насколько простым он может быть… се-
годня нужен сильный, харизматичный лидер, 
например, такой, как Маргарет Тэтчер, кото-
рая пользовалась большой популярностью 
в Европе»11.

Еще одним ключевым компонентом имиджа, 
выходящим в последнее время на первый план, 
представляется инвестиционная привлекатель-
ность (в теории корпоративного имиджа – биз-
нес-имидж). Чтобы политические и экономи-
ческие параметры выглядели привлекательными 
для инвестирования средств, в современном 
мировом сообществе составляющими бизнес-
имиджа должны быть цивилизованность, про-
зрачность и социальная ответственность (эко-
логическая и технологическая безопасность, 
финансирование образовательных и научных 
программ, разработка социальных пакетов для 
сотрудников предприя тий и компаний и др.). 
Государство должно продемонстрировать го-
товность принять условия мирового рынка: 
стабильные правила игры, регламентирован-
ные законом, реформирование естественных 
монополий, налоговой, судебной, банковской 
и других систем12. 

Инструменты формирования имиджа 
страны

Э. А. Галумов в книге «Международный 
имидж России: стратегия формирования»13 
рекомендует создание некого единого имиджа, 
который были бы обязаны пропагандировать 
все российские СМИ. Любой конструируемый 
имидж, безусловно, должен быть целостным, 
однако иерархия характеристик для различ-
ных групп общественности может и должна 
различаться. Это неоспоримо для корпора-
тивного имиджа. Инвесторов интересует при-
быльность, возможные результаты вложения 
средств в компании, возможные риски, деловое 
сообщество интересует репутация компании, 
ее влияние на рынок и его развитие, инно-
вационность технологий, стратегии ведения 
бизнеса, социальная позиция, для партнеров 

важны высокая конкурентоспособность, на-
дежность, стабильность компании, ожидания 
клиентов сконцентрированы на профессиона-
лизме компании, декларируемых ею ценнос-
тях, ее позиции на рынке, коллектив оценива-
ет стабильность и перспективы развития ком-
пании, соответствие внутреннего и внешнего 
имиджа, соотносит индивидуальные ценности 
с общественными. 

Это справедливо и для международного 
имиджа, поскольку, во-первых, мы имеем дело 
с различными государственными системами, 
странами, находящимися в различных стату-
сах в мировом сообществе и по отношению 
к российскому государству; поэтому имидже-
вые акценты будут различными для США, стран 
Евросоюза, Азии, постсоветского пространс-
тва и т.д. А во вторых, разными эти акценты 
будут для зарубежных партнеров, инвесторов, 
средств массовой информации, потребителей 
российских товаров и т.д.

Прежде чем перейти к рассмотрению раз-
работки и реализации коммуникационных про-
грамм, остановимся на некоторых условиях ус-
пешного ведения кампании сегодня. В первую 
очередь это координация действий пиар-служб 
и коммуникации. При этом законы коммуника-
тивного воздействия требуют самого точного 
сближения позиций коммуникатора и ауди-
тории, только в этом случае можно добиться 
максимального успеха. Для этого специалисты 
паблик рилейшнз рекомендуют14:

1. Использовать средства массовой комму-
никации, которые наиболее сближены с по-
зицией аудитории.

2. Использовать коммуникативные источ-
ники, которые пользуются наибольшим дове-
рием аудитории в данном вопросе. 

3. Находить точки соприкосновения с ау-
диторией в культуре и событиях, которые упо-
минаете. 

4. Формулировать позицию коммуникато-
ра как позицию большинства.

5. Использовать отсылку на идентификацию 
группы (социальной, возрастной, религиозной, 
профессиональной и т.д.), если она может вам 
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помочь. Характерным примером может служить 
коммуникация с интернет-сообществом, кото-
рое достаточно жестко отграничивает себя от 
внешней, офлайн-аудитории. 

6. Модифицировать сообщение в целях 
удовлетворения нужд организации.

Для успешной реализации PR-стратегии 
важно соблюдение определенных условий, 
к которым относятся:

• Доверие. (Любая информационная кам-
пания начинается с создания атмосферы до-
верия.)

• Соответствие программы информирования 
реалиям окружающей среды. (Эффективная 
информационная кампания требует адекват-
ного социального окружения, которое в боль-
шой степени может быть обеспечено инфор-
мационными каналами.)

• Содержание сообщения должно быть сов-
местимо с системой ценностей получателя. 
(Аудитория определяется содержанием со-
общения.)

• Сообщение должно быть изложено просто 
и ясно («организация должна говорить раз-
ными голосами, но в унисон»15).

• Информационная кампания должна быть 
непрерывной и последовательной.

• Выбор каналов должен основываться на 
приоритетах, сложившихся в тех аудиториях, 
на которые ориентировано воздействие.

• При передаче информации следует при-
нимать во внимание интеллектуальные, фи-
нансовые возможности аудитории (именно 
поэтому, например, не всегда эффективны 
кампании в русскоязычном интернете, пос-
кольку аудитория просто не имеет доступа 
к этому коммуникационному каналу), а также 
прагматические информационные потребнос-
ти получателей сообщений.

Алгоритм формирования международного 
имиджа, на наш взгляд, универсален для имид-
жевых программ любого уровня и включает 
несколько этапов разработки и реализации 
коммуникационных программ.

Исследования в имиджевых программах 
должны прежде всего фокусироваться на оп-

ределении требований аудитории, изучении 
параметров имиджа (собственных представ-
лений субъекта) и текущего образа субъекта – 
тех представлений, которые сформировались 
у различных аудиторий. 

Образы государства представляют собой, 
с одной стороны, инструмент познания ре-
альности, в том числе и других участников 
международных отношений. С другой – об-
раз государства представляет собой не только 
инст румент, но и результат процесса познания. 
Значимость формирования имиджа государст-
ва состоит в том, что он функционирует далее 
во всей системе взаимоотношений государств. 
При этом необходимо отметить, что подчас 
сконструированный имидж оказывается бо-
лее важным для построения отношений, не-
жели объективные характеристики данного 
государства16. 

Международный имидж России в различные 
эпохи был чаще негативным, чем позитивным. 
С ней ассоциировались агрессия, военно-по-
лицейский режим, культурная отсталость и т.д. 
В досоветский период Россию представля-
ли как «тюрьму народов» и «жандарма Евро-
пы», в советский период она стала «импери-
ей зла», в постсоветский – царством нищеты, 
коррупции и преступности. Сегодня получают 
распространение новые стереотипы. Так, на-
пример, на постсоветском пространстве Рос-
сия предстает как внешняя угроза, как чуждая 
сила, уже однажды нарушившая нормальное 
развитие «коренных народов», нанесшая ог-
ромный ущерб репрессиями, русификатор ской 
политикой и т.д.17 

Позитивные и нейтральные сюжеты чаще 
всего мелькают на европейских каналах, в част-
ности на нидерландских и немецких. А вот в те-
лепрограммах США, Великобритании, всемир-
ных каналов присутствуют в основном крими-
нальные сюжеты, героями которых являются 
голодные попрошайки в переходах или люди 
без определенного места жительства18. 

Однако это лишь один фокус из многих. 
И здесь мы вернемся к мысли, что формируе-
мый имидж должен представать разными гра-
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нями перед теми, кому он предназначен. Для 
этого отправной точкой исследований долж-
но стать определение ожиданий аудитории. 
Имидж строится, исходя из набора предпоч-
тительных в аудиториях параметров. 

В корпоративном брендинге при оценке 
текущего имиджа помимо непосредственных 
номинальных характеристик, рассматриваются 
воспринимаемые и измеримые свойства, на-
пример основные стереотипы в восприятии 
целевыми сегментами относительно компа-
нии или сферы деятельности. В систему оцен-
ки имиджа также включают длительность су-
ществования имиджа, четкость и устойчивость 
имиджа, уровень позитивности/негативности, 
выявление потенциальных проблемных момен-
тов. Это в полной мере приложимо и к имиджу 
государственному. Например, нетрудно вы-
явить «узловые» проблемные моменты теку-
щего имиджа России. Вот основные темы, по 
которым строится в последнее время, особен-
но в западных СМИ, освещение событий в Рос-
сии: вопросы прав человека и свободы слова, 
личность российского президента, «силовые» 
тенденции в развитии российского государст-
ва, «энергетического оружия, используемого 
в политических целях», смена власти после 
президентских выборов, проблемы ксенофо-
бии и расизма, ситуация на Северном Кавказе, 
деятельность российских спецслужб. «Остает-
ся глубокая убежденность в том, что мировые 
СМИ намеренно занимаются “очернительством” 
в отношении российской тематики»19.

В корпоративных стратегиях в алгоритм 
формирования имиджа входит этап изуче-
ния имиджей конкурентов. Вероятно, этот блок 
не будет лишним и для имиджа государства, 
особенно, когда речь идет о его статусных по-
зициях в страновом сообществе. В ситуациях 
противостояния, борьбы идеологий, в воору-
женных конфликтах «включаются» механиз-
мы намеренного «разрушения» образов про-
тивников, осуществляются переходы от об-
раза друга к образу врага, как правило легко 
воспринимаемые массовым сознанием. Важ-
ным становится знание имиджей других стран 

в мировом сообществе и в ситуациях экономи-
ческой конкуренции, а главное – для выбора 
позиционирования, поиска исключительных 
преимуществ, говоря языком маркетинга, или 
«своего лица», по которому в первую очередь 
и будут идентифицировать нас «другие». 

После оценки ситуации текущий имидж со-
относится с позитивными ожиданиями выбран-
ных аудиторий. «Точки совпадений» становятся 
основой формируемого имиджа, его «ядром». 
Однако поскольку имидж соответствует ре-
альности частично, в алгоритм формирования 
имиджа включается и выбор дополнительных, 
«ретуширующих» образ характеристик.

Следующим этапом формирования имиджа 
является позиционирование – поиск и предъ-
явление отличительного, индивидуального пре-
имущества среди других субъектов. Сущест-
вуют различные типы позиционирований (по 
преимуществу субъекта, предпочтительному 
для целевой аудитории; «против категории» – 
противопоставление определенным группам 
субъектов; позиционирование против конк-
ретных конкурентов; по ассоциации; по про-
блеме). 

Поскольку имиджевые характеристики 
транслируются на различные аудитории, име-
ет смысл использовать комбинацию позицио-
нирований с учетом приоритетов конкретных 
аудиторий. И в упоминаемой нами ранее раз-
личной иерархии имиджевых характеристик 
для различных аудиторий выбираются раз-
личные приоритеты и акценты на имидже-
вых параметрах.

Еще один этап – выбор и разработка ком-
муникативных стратегий продвижения харак-
теристик имиджа. Подробное описание выбора 
коммуникационных стратегий в рамках статьи 
не представляется возможным, ограничимся 
поэтому коммуникативными стратегиями взаи-
модействия с журналистской аудиторией. 

По мнению некоторых PR-специалистов20, 
попытки России представить свое новое лицо 
пока что сводятся к усилиям нейтрализовать 
негативный заряд зарубежных СМИ. Это свое-
го рода оборонительная стратегия. 
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У такой стратегии есть свои причины – на-
зываемое ранее нами отсутствие четко форму-
лируемых идентичности, представлений о месте 
и роли России в мировом сообществе, приори-
тетов в направлении ее развития. Не выбрана 
еще технологическая основа формирования 
государственного имиджа – какие структуры 
должны заниматься его формированием, ка-
ков механизм этого процесса, каковы система 
контроля, распределение ролей, необходимые 
информационные фильтры и т.д., и, наконец, 
каковы зоны ответственности каждого из за-
интересованных субъектов. 

СМИ в практике паблик рилейшнз – клю-
чевая аудитория, с которой устанавливаются 
контакты разных уровней. Зарубежные СМИ – 
подсистема в медиасистеме государства как 
корпорации. Основа взаимоотношений со СМИ – 
формирование постоянного информационного 
потока. И хотя речь идет о зарубежных аудито-
риях – формирование этого потока происходит 
в первую очередь внутри страны (поскольку 
у зарубежных СМИ источниками информации 
будут и российские медиа). Поэтому одна из 
главных целевых групп – работающие в Рос-
сии и с информацией о России иностранные 
журналисты. 

Кроме того, необходимо предоставление 
отчетливой информации вовне: «какие бы уси-
лия мы не предпринимали, чтобы преобразо-
вать социально-политический и экономический 
ландшафт страны, о происходящих изменениях 
нужно информировать мировое сообщество21; 
«России… необходим диалог с влиятельными 
мировыми масс-медиа»22.

Информационный поток должен формиро-
ваться не только в определенной идеологи-
ческой парадигме, информация должна быть 
конкурентоспособна, отвечать принятым в ме-
диасреде стандартам. Информационные пото-
ки должны быть объединены, но это не значит, 
что этот мощный импульс должен исходить 
из одного источника. «Трудности, с которыми 
Россия сталкивается при продвижении своего 
имиджа в западных СМИ, объясняются во мно-

гом особенностями его структуры: он моноли-
тен. Государство самостоятельно формирует 
требования, предъявляемые к имиджу страны, 
определяет его “экспортное” содержание и обе-
регает от сторонних вмешательств, направлен-
ных на возможную корректировку»23. 

Законы формирования информационно-
го потока требуют предоставлять как можно 
больше информации, обеспечить непрерывный 
поток новостей, соблюдать меру (информа-
ционный поток не должен быть перегружен-
ным), предоставлять точную информацию, ин-
формацию конфиденциального характера, не 
опровергать достоверную информацию, а да-
вать свою версию и объяснять свою позицию. 
«Навязанность» выводов даже ради формиро-
вания позитивного образа России в зеркале 
СМИ приведет к тому, что иностранные жур-
налисты будут искать иные образы, прибегать 
к «контрэпитетам», определять параллельную 
повестку дня.

Взаимоотношения со СМИ, в том числе и инос-
транными, будут эффективными для форми-
рования имиджа, а в перспективе и устойчи-
вой репутации, только если строить отноше-
ния с ними на доверительной основе: уважать 
стремление журналистов к объективности и их 
стремление опубликовать информацию, дейс-
твительно ценную и актуальную для аудито-
рии его издания, избегать стандартов и клише. 
Для иностранных журналистов особенно важ-
но мнение о распространителях информации 
и степень открытости источников для получе-
ния информации «из первых рук». 

Анализ текущего внешнего имиджа России 
(в том числе и «отраженного» в зарубежных 
СМИ), формирование определенного рода ин-
формационной сетки и устранение причин, на-
правляющих негативное, неадекватное, фраг-
ментарное освещение, установление на основе 
законов медиарынка и взаимного сотрудни-
чества надежных взаимоотношений с мировым 
медиасообществом, становится, таким образом, 
одним из главных направлений корректировки 
имиджа России в мировой системе. 
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Профессиональные журналистские 
союзы в России и Великобритании
Анна Леонова

В данной статье сопоставляется деятельность 

Союза журналистов России и Профессионального 

союза журналистов России с работой Национального 

союза журналистов Великобритании. В ходе ана-

лиза автор рассматривает документы, на которые 

союзы опираются в своей деятельности, а также 

процедуру принятия в члены союза, принципы работы 

с молодыми журналистами и т.д. 

Ключевые слова: профсоюзы, журналистика, Россия, 

Великобритания.

Анна Леонова – студентка факультета журналистики 
МГУ имени М.В. Ломоносова, anutaleon@rambler.ru

В России слово «профсоюз» давно ассоции-
руется с чем-то отжившим свой век и чуждым 
современности – такое мнение распростране-
но и в журналистском сообществе. У нас есть 
Союз журналистов России (далее – СЖР), есть 
огромная сеть его региональных отделений. 
Но существует еще и Профессиональный союз 
журналистов России (далее – Профжур) – не-
зависимая от СЖР организация, которая при-
звана решать задачи, связанные с условиями 
труда журналистов и взаимоотношениями ра-
ботодателя и работника. Сегодня мы видим, что 
по сути не одна из вышеназванных структур 
в России не работает так, как должна была бы. 
Фактически СЖР – это творческий союз, рабо-
тающий на основе Федерального Закона «Об 
общественных объединениях» от 19.05.1995 
№ 82-ФЗ, в то время как Профсоюз журналис-
тов действует на базе Федерального Закона 
«О профессиональных союзах, их правах и га-
рантиях деятельности» от 12.01.1996 № 10-ФЗ 
(ред. от 30.12.2008). В частности, именно из-
за такой парадоксальности национального 
законодательства две эти структуры не могут 
объединиться, а в отдельности работают не 
очень-то эффективно. Образуется замкнутый 
круг – профсоюз неактивен, потому что нет 
финансирования и поддержки. Финансиро-
вания и поддержки нет, потому что профсоюз 
неактивен, а никому не хочется инвестировать 
в вялую, по существу бюрократическую струк-
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туру. Можно ли выйти из этого замкнутого кру-
га? Как работают российские журналистские 
профессиональные союзы и британский На-
циональный союз журналистов (The National 
Union of Journalists)? 

Основные направления деятельности
Согласно данным, опубликованным на сай-

те Союза журналистов России1, сегодня в со-
став СЖР входят 84 региональные организа-
ции, а также более 40 творческих ассоциаций, 
гильдий и объединений. В минувшем году Со-
юз отпраздновал 90-летие. С 1995 г. он входит 
в Международную федерацию журналистов. 
Целями и задачами Союза журналистов Рос-
сии являются:

• защита прав и свобод журналистов, их 
экономических, профессиональных и творчес-
ких интересов, чести и достоинства; 

• содействие утверждению и реализации 
свободы массовой информации, укреплению 
правовой базы деятельности всех сторон ин-
формационного процесса; 

• формирование культуры честной и сво-
бодной журналистики, поддержка плюрализ-
ма и независимости средств массовой инфор-
мации; 

• развитие системы журналистского образо-
вания и повышение профессионального уров-
ня российской журналистики. 

Многие журналисты отмечают, что Союз ре-
ально занимается организацией неформальных 
журналистских встреч, а вот по части защиты 
прав своих членов и демократических свобод, 
декларированных Уставом организации, есть 
пробелы. Впрочем, можно сказать, что а) для 
этой цели был создан Фонд защиты гласнос-
ти; б) журналисты и сами не очень активны 
в делах, касающихся защиты их прав; в) беда 
уставных документов всех подобных органи-
заций в некой «возвышенности» целей и раз-
мытости формулировок. 

Согласно данным Национального совета2 
Профессионального союза журналистов Рос-
сии основные направления деятельности проф-
союза сегодня – это:

• заключение профессионального тариф-
ного соглашения по обеспечению трудовых 
и социально-экономических прав журналис-
тов и других работников СМИ;

• защита рабочих мест;
• контроль за заработной платой;
• разработка коллективных договоров с ра-

ботодателями, организационная помощь в их 
заключении, контроль за исполнением;

• социально-экономическая поддержка;
• регулярное повышение квалификации 

и профессиональных знаний через постоян-
но действующие семинары и курсы;

• международные связи с профсоюзами 
других стран для координации совместных 
действий и др.

Членство в Профессиональном союзе жур-
налистов России гарантирует:

• страхование от несчастных случаев при ис-
полнении служебных обязанностей и в быту;

• бесплатную консультацию и защиту тру-
довых прав;

• трудоустройство через Центр занятости 
работников печати и СМИ;

• оплату пособия по безработице в размере 
четырех минимальных зарплат в течение трех 
месяцев, при потере работы в результате лик-
видации (реорганизации) средства массовой 
информации;

• льготное пользование системой социаль-
ной и трудовой реабилитации, в том числе 25–
50%-ную оплату путевок на лечение в санато-
риях и пансионатах профсоюза;

• дополнительную пенсию из негосударс-
твенного пенсионного фонда профсоюза. Вы-
платы производятся из создаваемых профсо-
юзных фондов.

Что же на деле? Был одобрен Устав, избран 
Национальный совет, председателем которо-
го стал Всеволод Богданов, а генсеком – Лео-
нид Речицкий. В ста редакциях были образо-
ваны первичные организации, в некоторых 
регионах «первички» объединились в терри-
ториальные организации. Создали кадровое 
агентство, услугами которого ежегодно поль-
зуется 90–100 человек. Учредили Институт 
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региональной журналистики, который прово-
дит семинары по повышению квалификации 
(в объеме 72 академических часа). Сформи-
рован также Центр правового обеспечения 
профессиональной дея тельности журналис-
тов. Но при этом у Проф союза до сих пор нет 
своего сайта (приходится довольствоваться 
своим «уголком» на сайте Союза журналис-
тов России), и он по сути теряет возможность 
оперативно доводить информацию до своих 
членов и расширять их круг. Еще было реше-
но составить Реестр основных профессий на 
медиарынке и разработать квалификационные 
характеристики по каждой профессии. 

Национальный союз журналистов Велико-
британии (далее – НСЖ) старше СЖР всего на 
10 лет. Тем не менее, за сто лет существования 
он сумел зарекомендовать себя не только как 
организация, которая помогает журналистам 
творчески развиваться, общаться со своими 
коллегами, но и как профсоюз, которому по 
силам отстоять права своих членов (особен-
но во время кризиса, когда многие редакции 
разоряются и прибегают к массовым увольне-
ниям журналистов). 

Сегодня НСЖ насчитывает более 38 тыс. 
членов, а приоритетными направлениями его 
деятельности являются:

• организация кампаний по борьбе за спра-
ведливую заработную плату и защиту прав чле-
нов на рабочих местах;

• бесплатная юридическая помощь;
• профессиональная подготовка, органи-

зация тренингов; 
• помощь в защите авторских прав;
• улучшение здоровья и безопасности жур-

налистов и их семей;
• поддержка свободы слова. 
Каждый член Национального союза журна-

листов Великобритании получает специальную 
карточку, которая подтверждает его членст-
во. Кроме того, НСЖ ведет активную борьбу 
со стрессовыми ситуациями на работе (anti-
bullying). Организация позиционирует себя как 
«голос в защиту журналистов и журналистики» 
(the voice for journalists and journalism). 

Процедура вступления
Вступить в региональное отделение СЖР 

можно, подав личное заявление. Но обычно 
туда принимают от так называемой первич-
ной организации. Представим себе следую-
щую ситуацию (на примере личного опыта). 
Молодой журналист, кандидат в члены СЖР, 
является корреспондентом незарегистриро-
ванного СМИ (интернет-сайта), поэтому он не 
может использовать место своей работы как 
первичную организацию для вступления в Со-
юз. Не может он подать заявление и как жур-
налист-фрилансер, потому что в российском 
законодательстве о СМИ такого понятия по-
ка нет. Тогда журналист выбирает в качестве 
первичной организации некую уже «родную» 
для него газету N, с которой он давно сотруд-
ничал. Однако месяц спустя главный редактор 
газеты сообщает ему, что исполком не может 
рассматривать данную кандидатуру, так как 
журналист не является автором N уже около 
года. Какие есть выходы из ситуации? Подать 
заявление напрямую в Союз журналистов Моск-
вы? По словам секретаря СЖР Виталия Челы-
шева – не лучший вариант, так как там «жест-
кий отбор» – принимают «серьезных» журна-
листов с опытом работы. Кроме того, они еще 
в раздумьях – отделяться от СЖР в автономную 
организацию или все же быть под его крылом? 
Есть еще один шанс – размытое понятие «ли-
цо, занимающееся научно-исследовательской 
деятельностью в области журналистики» (но 
непонятно, как студенту доказать, что он еще 
и исследователь – предоставить свои научные 
работы?). В общем, остается попытать счастья 
и подать заявление напрямую в СЖР. Но для 
этого нужно обязательно заручиться справ-
кой с места работы и двумя рекомендациями 
от членов Союза. 

А вот в Профессиональный союз журналистов 
на поверку вступить оказалось гораздо проще. 
Нужно просто прийти к Леониду Антоновичу 
Речицкому и подать заявление о желании при-
соединиться к немногочисленным (3 тыс.) чле-
нам Союза (из которых, между прочим, взносы 
регулярно платят всего 60 человек). Справку 
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с места работы (причем, не имеет значения, 
зарегистрированное СМИ или нет) желательно 
также предоставить, но необязательно. Соглас-
но Ч. 3, п. 3.1 Устава Профессионального со-
юза журналистов «членами Профсоюза могут 
быть работники средств массовой информации, 
издательств, предприятий, учреждений и ор-
ганизаций, связанных с деятельностью СМИ, 
независимо от их ведомственной принадлеж-
ности, организационно-правовой формы или 
формы собственности, или работающие на ин-
дивидуальной основе на территории Россий-
ской Федерации, или граждане Российской 
Федерации, работающие в средствах массовой 
информации за пределами России, признаю-
щие и выполняющие настоящий Устав, а также 
учащиеся соответствующих учебных заведе-
ний, временно неработающие». То есть здесь 
вступление – формальность. 

Процедура вступления в НСЖ Великобрита-
нии отличается от аналогичной в России. Пре-
жде всего она поражает своей прозрачностью. 
Как вступить в НСЖ, сразу становится понят-
но посетителям профсоюзного сайта3 – нуж-
но всего лишь заполнить соответствующую 
форму (application form), выложенную здесь 
же в формате PDF, и отправить ее в Союз по 
электронной или обычной почте. В этой фор-
ме указываются личные данные, данные о мес-
те работы и самое главное (!) есть отдельная 
главка, касающаяся журналистов-фрилансеров, 
желающих присоединиться к НСЖ, где необ-
ходимо рассчитать свой среднемесячный за-
работок от журналистского труда. Также же-
лательно заручиться подписями двух членов 
НСЖ, готовых поддержать кандидатуру всту-
пающего в Союз, обязательно указать размер 
своего годового дохода и описать его источ-
ники (без учета журналистской деятельности), 
а также указать последние компании, в кото-
рых работал. Затем поставить свою подпись 
и заполнить банковскую квитанцию, которая 
также прилагается. Членами НСЖ могут стать 
журналисты, художники и другие творческие 
работники газет, журналов, издательств, теле- 
и радиовещания, пиара и электронных СМИ, 

фотографы, снимающие рекламу и fashion, рек-
ламщики-копирайтеры и редакционные ком-
пьютерщики. 

Данная форма также переведена на вал-
лийский и ирландский языки. Для ирландцев, 
как для журналистов другого государства, пре-
дусмотрена своя форма, но условия вступления 
в Союз не отличаются кардинально от анало-
гичных условий для британцев. 

Спустя десять дней после подачи заявления 
из регионального отделения, куда документы 
направляются, вступающему в Союз приходят 
бланки для оформления национальной журна-
листской карточки (National Press Card) и спи-
сок дальнейших действий, привилегий, которые 
предоставляет профсоюз своим членам. 

Членские взносы
В обновленный Устав СЖР от 25 сентября 

2008 г. было внесено дополнение, касающееся 
взносов, – теперь их уплата является всенеп-
ременной обязанностью каждого члена Сою-
за. Согласно тому же Уставу, размер взносов 
определяет региональная организация. 

В Профсоюзе журналистов России, соглас-
но Уставу, они составляют 1% от заработной 
платы работника СМИ.

В НСЖ система иная. Здесь размер взноса 
колеблется в зависимости от заработной платы 
и той категории членов, к которой относится 
вступающий в профсоюз. Разделение на кате-
гории следующее: работники национальных 
газет, информационных агентств и вещатель-
ных компаний платят по 21,66 фунтов ежеме-
сячно; копирайтеры, фрилансеры, работники 
пресс-служб, сотрудники журналов, пиарщи-
ки – 15,75 фунтов; сотрудники региональных 
(вне Лондона) газет, журналов, издательств, 
независимого местного радио и те, кто рабо-
тает за пределами Соединенного Королевства 
и Республики Ирландии – 12,50 фунтов. Для 
сотрудников «новых медиа» размер платежей 
устанавливается работодателем. Те, чей ежегод-
ный доход не превышает 13 600 фунтов, могут 
платить не 1%, а 0,5% от своего дохода. Если 
журналист нуждается в подобных льготах, он 
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обязательно должен заполнить уже отмечен-
ную нами графу о своих ежегодных доходах. 
Ирландцы обязаны платить немного больше – 
их членские взносы для каждой категории ра-
ботников в среднем на 3–5 фунтов выше.

Работа с молодыми журналистами
Тут нельзя с полной уверенностью сказать, 

что Великобритания идет впереди с большим 
отрывом. Джим Бумела, президент Междуна-
родной федерации журналистов, отмечал на 
I Конгрессе Международной лиги молодых 
журналистов, что НСЖ – организация, кото-
рая активно привлекает на свою сторону буду-
щих профессионалов. В числе организованных 
Сою зом национальных кампаний и «НСЖ – для 
студентов». Студенты-журналисты также име-
ют право вступить в Союз и получить специ-
альную студенческую карточку, удостоверя-
ющую членство в Союзе. Кроме того, для них 
выпускаются специальные бюллетени-гиды по 
журналистской работе, предоставляются 75% 
скидки на профессиональное обучение. 

В СЖР студенты, обучающиеся по специ-
альности «журналистика», как отдельная кате-
гория вступать не могут. Это возможно только 
если они уже работают в СМИ – причем, скорее 
всего, со школьных лет, так как для того, что-
бы присоединиться к Союзу, необходим одно-
двухлетний опыт работы. В Профжуре таких 
требований к молодежи не предъявляется. Но, 
по словам Л. Речицкого, она почему-то пока 
не особо стремится в Союз. Хочется спросить: 
а как работники профсоюза ее привлекают, ес-
ли у них нет даже собственного сайта, да и ны-
нешний состав профсоюзных работников уже 
значительно «состарился» и отдалился от нужд 
современного молодого поколения? 

Возвращаясь к британской молодежи, сле-
дует отметить, что она все-таки, по сравнению 
с российской, более бесправна в отношениях 
с работодателем. Молодость и неопытность ра-
ботника в Европе – одна из причин, по кото-
рой от него хотят избавиться в первую очередь 
не только во время кризиса. Распростране-
на и самая настоящая эксплуатация молодых 

журналистов, которых гоняют по заданиям ре-
дакции, а потом вышвыривают вон, не запла-
тив гонорара. 

У нас, наоборот, видимо, продолжают верить 
в то, что молодежь – это будущее страны, а по-
тому при СЖР существует Молодежный центр4. 
К сожалению, именно существует, потому что 
период, когда он активно функционировал, ка-
нул в лету года два назад. 

Каким быть российским 
профессиональным союзам в будущем?

В сентябрьском номере «Журналиста», за 
месяц до внеочередного Съезда СЖР, был опуб-
ликован материал Леонида Речицкого, в кото-
ром он заявил: «Считаю крайне важным в раз-
дел “Общие положения” [Устава СЖР. – А. Л.] 
внести следующую статью: “СЖР тесно взаи-
модействует с Профессиональным союзом 
журналистов России, совместно с ним защи-
щает профессиональные, трудовые и социаль-
ные права журналистов. Поддерживает про-
фсоюз и способствует развитию его структур. 
Проводит совместные акции, направленные 
на повышение профессионального и социаль-
ного статуса журналиста России”»5. Однако 
это положение так и не было включено в со-
став 1-ой части Устава. Зато похожее на него 
по смыслу было добавлено во второй раздел 
«Цели и задачи деятельности СЖР» (п. 2.1.8.): 
«сотрудничество с Профессиональным союзом 
журналистов России, другими профессиональ-
ными союзами, объединяющими журналис-
тов, в целях содействия росту материального 
благосостояния и социального обеспечения, 
улучшению условий труда, быта и отдыха ра-
ботников средств массовой информации, за-
бота о ветеранах журналистики». Но все-таки 
данное положение выглядит немного абстракт-
ным – сюда можно приписать и нынешнюю 
деятельность СЖР, но отнюдь не подлинную 
защиту журналистских прав, которую должен 
осуществлять профсоюз. 

Были приняты и другие поправки – в том 
числе изменения коснулись деятельности орга-
нов и структурных подразделений СЖР. Но что 
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на выходе? Функции профсоюза СЖР по-пре-
жнему выполнять не может и не хочет. Отсю-
да второй вопрос: а нужно ли все это вообще 
у нас в России? На него попытался ответить 
в январском номере «Журналиста» Анатолий 
Земсков, член правления Пензенской облас-
тной организации СЖР. Он поставил вопрос 
закономерный, но довольно противоречивый: 
«А может, быть, в приоритеты деятельности на-
шего профсоюза поставить именно общение: 
организацию пресс-туров (совместных дело-
вых и туристических поездок, отдыха), нала-
живание связей между регионами, учебу и об-
мен опытом профессионального мастерства?»6. 
Но разве это и так и не является приоритетом 
деятельности сегодняшнего СЖР и Профессио-
нального союза журналистов России? Это, во-
первых. Во-вторых, по сути это продолжение 
той советской профсоюзной традиции, кото-
рую сейчас все так активно ругают. Земсков 
предлагает достаточно оригинальную концеп-
цию финансирования «профсоюза будущего». 
Выход он видит в организации специальных 
фондов, основанных на коллективном членс-
тве редакций в Профжуре. 

Коллективным членом профсоюза может 
быть редакция, в которой есть первичная проф-
союзная организация (это поможет укрепить 
региональное звено профсоюзов). Коллектив-
ные членские взносы перечисляются ежеме-
сячно в Москву на расчетный счет Профессио-
нального союза журналистов России и учиты-
ваются на субсчете каждой редакции отдельно, 
оттуда расходуются только по письменному 
распоряжению председателя профкома ре-
дакции. Коллективному члену выдается пат-
ронажный сертификат Профессионального со-
юза журналистов России, дающий право на 
бесплатную юридическую помощь и прямое 
информирование обо всех мероприятиях, про-
водимых Союзом. Деньги на членские взносы 
появляются благодаря средствам, полученным 
от продажи рекламных площадей и эфирного 
времени – весь этот процесс координирует-
ся межрегиональным рекламным агентством 
при Профжуре. Вся опора – на региональных 

рекламодателей. А чтобы превратить это в тра-
дицию автор предлагает организовать разо-
вую акцию – пресс-тур «За рекламой». Как? 
«Председатель Профжура выходит на губерна-
тора с официальным предложением проведе-
ния пресс-тура по региону. Получив согласие 
и поддержку, руководство профсоюза созда-
ет рабочую группу (оргкомитет) по подготов-
ке к приему десанта журналистов». Правда, 
нам до сих пор неясно, что должно заставить 
субъектов малого предпринимательства Тю-
мени размещать свою рекламу в Туле?.. Одна-
ко эффективность любой схемы проявляется 
в действии, а сама схема может по ходу этого 
действия не раз корректироваться. Каким же 
быть профсоюзу будущего? По словам Зем-
скова, «наш профсоюз необходимо превра-
тить в организацию, куда хотели бы вступать 
все, кто связан с деятельностью СМИ. Тогда не 
будут журналисты числиться в профсоюзах 
работников культуры, государственных слу-
жащих или других непонятно кем созданных 
профсоюзах». И с этим действительно трудно 
не согласиться. 

Чему СЖР и Профжур могли бы реально на-
учиться у НСЖ Великобритании? В первую оче-
редь привлечению молодых членов сообщес-
тва (в частности, именно категории студентов 
журфаков) как профсоюзных активистов. У нас 
Союзом организуется много мероприятий для 
молодых журналистов, но они часто просто не 
идентифицируют себя с Союзом, хотя бы пото-
му что не имеют возможности в него вступить. 
Во-вторых, нам не стоит чуждаться маркетин-
говых приемов, которые помогли бы сделать 
организацию более привлекательной – своими 
делами, а не возрастом и «авторитетом». В част-
ности, сюда же можно отнести чисто «визуаль-
ные» вещи – например, грамотное оформле-
ние сайтов, оригинальность буклетов и прово-
димых акций – в общем, креатив. Кроме того, 
нужно разъяснять преимущества вступления 
в Союз. А для этого как воздух необходимо 
соответст вующее обучение сотрудников проф-
союза, в том числе и некоторым технологиям, 
используемым в маркетинге и менеджменте. 
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Несовершенство законодательства – не беда, 
если есть возможность на него влиять и лоб-
бировать свои интересы. А пока такой воз-
можностью обладают только наши британские 
коллеги. В целом же, на наш взгляд, главная 
проблема коренится все-таки не в вышепере-
численных мелочах, а в сознании людей. Что 
это? Равнодушие? Наверное, не только. Это то, 
что заставляет людей не платить членские взно-
сы, не принимать активного участия в происхо-
дящих событиях в сообществе себе подобных, 
это безынициативность, неспособность само-
стоятельно принимать решения, нежелание 

быть «прозрачными», открытыми для обще-
ства. С трудом верится, что все это возможно 
сломать в одночасье. Для этого нужен какой-
то толчок – политический, экономический, но, 
в конечном счете, способный привести к тому, 
что социальная структура российского обще-
ства начнет меняться, а с ней будет меняться 
и самосознание. Пока же остается лишь пы-
таться искать новое и стараться внедрить его на 
практике, больше смотреть по сторонам, вокруг 
себя, и видеть то, что может стать ценным для 
нелегкого дела возрождения (или пересозда-
ния?) профессиональных союзов. 

* * *
1 http: // www.ruj.ru   
2  Профессиональному союзу журналистов России – 10 лет. 28.11.2008 (разда-

точный материал). 
3 http: // www.nuj.org.uk
4 http: // www.yojo.ru 
5 Леонид Речицкий. Точка в споре // Журналист. 2008. № 9. С. 15-16.
6 Профсоюз: расставим приоритеты // Журналист. 2009. № 1.
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Российский научно-популярный 
телевизионный канал: 
прогнозы, концепции, перспективы
Елена Константинова 

Статья посвящена перспективам создания россий-

ского общедоступного научно-популярного телека-

нала. Выявляются факторы, способные лечь в основу 

успеха концепции проекта; отмечается роль госу-

дарственной поддержки социально значимых СМИ; 

обозначается необходимость развития научно-попу-

лярного телевидения в контексте современных ры-

ночных условий, которые предполагают совершенст-

вование системы управления просветительским 

медиапроектом в качестве основы его эффективного 

функционирования. 

Ключевые слова: общедоступный научно-популярный 

канал, экономика телепроекта, медиарынок, воз-

рождение популяризации науки.

Елена Константинова – соискатель кафедры 
телевидения и радиовещания факультета 
журналистики МГУ имени М.В. Ломоносова, 
konstant@hotmail.ru

Дискуссии о значении возрождения попу-
ляризации науки в России средствами СМИ и 
о необходимости создания общедоступного 
российского научно-популярного канала ве-
дутся виднейшими учеными, общественными 
деятелями, журналистами начиная с постпе-
рестроечных времен. На протяжении послед-
них 18 лет коммерческая нецелесообразность 
развития просветительского телевидения и 
дефицит научных журналистов привели к су-
щественному обеднению научно-популярного 
вещания. В сложившихся условиях очевидна 
информационная брешь в области популяри-
зации науки в стране, и особую социальную 
значимость приобретает идея запуска канала, 
способного полноценно реализовать такие за-
дачи, как обнаружение интереса аудитории к 
познанию и научному поиску, способствова-
ние планомерному развитию научного миро-
воззрения зрителя и комплексному формиро-
ванию его личности.

Несостоявшиеся концепции российских 
научно-популярных каналов 

Первые концепции российского научно-по-
пулярного канала были предложены произво-
дителями телевизионных проектов в 2003 г. в 
преддверии конкурса на получение децимет-
ровой частоты, принадлежавшей ранее каналу 
«Дарьял-ТВ»: компании «Неизвестная планета», 
«Новый телевизионный проект» и «Рамблер 
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Телесеть» (далее «Рамблер-ТВ») вынесли на 
суд общественности проекты общедоступно-
го бесплатного (в отличие от транслируемых 
через спутник западных аналогов – каналов 
«Дискавери ченнел» (Discovery Channel), «Ней-
шенл джеографик ченнел» (National Geographic 
Channel), «Виасат эксплорер» (Viasat Explorer)) 
научно-популярного канала широкого профи-
ля. Контент каждого из трех проектов должен 
был включать в себя передачи и фильмы поз-
навательно-развлекательного характера за-
рубежного и российского производства. При 
составлении и наполнении сетки вещания пла-
нировалось ориентироваться на форматы та-
ких западных каналов, как «Дискавери чен-
нел», «Тек Ти-Ви» (TechTV), «Оупен юниверси-
ти» (Open University), «Хистори ченнел» (History 
Channel), «Уорлд Уайд интертейнмент» (World 
Wide Entertainment); в целом за исходную мо-
дель разработчики концепций проектов брали 
модель «Дискавери ченнел». 

Нельзя не отметить сходство трех предло-
женных концепций и общую уверенность их 
создателей в коммерческом успехе подобного 
проекта, однако, как показало время, ни одна 
из них не оказалась достаточно жизнеспособ-
ной и не смогла стать основой для успешно-
го практического воплощения идеи создания 
научно-популярного канала. 

Поскольку ни одному из проектов не уда-
лось одержать победу в конкурсе на получе-
ние частоты вещания, Александр Акопов (ав-
тор концепции «Нового телевизионного про-
екта», бывший генеральный директор РТР, в 
настоящее время – руководитель «Амедиа») 
отказался от идеи реализации канала науч-
ной направленности и переориентировался 
на создание существенно более коммерчес-
ки перспективных телевизионных продуктов. 
«Неизвестная планета» и сегодня вынуждена 
ограничиваться производством съемочных эк-
спедиций для их показа на различных теле-
каналах, несмотря на (оказавшееся несостоя-
тельным) заявление руководителя компании 
Андрея Мартынова в эфире «Радио Россия» 
летом 2006 г. о том, что в ближайшее время 

будет запущено спутниковое вещание канала 
«Неизвестная планета». 

Концепция «Рамблер-ТВ» была реализо-
вана: канал был запущен в эфир в 2003 г. и 
просуществовал до 2007 г. Одним из первых 
опытов «Рамблер-ТВ» стала трансляция откры-
тия в апреле 2003 г. (после двенадцатилетнего 
перерыва) дрейфующей полярной станции на 
Северном полюсе в прямом эфире по телевиде-
нию и в режиме реального времени в Сети ин-
тернет. Специфика «Рамблер-ТВ» заключалась 
в активном освоении его создателями сетевых 
технологий и внедрении элементов интерактив-
ности во все форматы вещания. Заручившись 
поддержкой Российской академии наук, кино-
студий «Центрнаучфильм», «Леннаучфильм», 
Государственного архива кино- и фотодокумен-
тов, производители проектов канала представ-
ляли вниманию зрителя такие разнообразные 
по тематике передачи, как научно-популярный 
альманах «Фрактал» (создававшийся совмест-
но с редакцией журнала «Наука и жизнь» и 
предлагавший видение современного человека 
с точки зрения различных наук), «Нобелевские 
чтения» (эксклюзивные съемки лекций двад-
цати нобелевских лауреатов, прочитанных ими 
на встрече «Наука и прогресс человечества» 
в Санкт-Петербургском научном центре РАН), 
«Космическая Одиссея» (интерактивный про-
ект, представляющий исследования косми-
ческого пространства), «Бродяга» (передача, 
посвященная экспедициям путешественника-
одиночки Федора Конюхова), «Мы пришли с 
моря» (проект, знакомящий зрителя с круго-
светными плаваниями и морскими музеями), 
«Звериные истории Московского зоопарка» 
(первая на российском телевидении програм-
ма, представляющая многообразие животного 
мира в пределах отдельно взятой территории), 
передачи о технике и технологиях, такие, как 
«Цифровая Россия», «Новости высоких техно-
логий», «Полезные открытия».

В течение периода вещания канала стал 
очевиден факт, что низкий уровень востребо-
ванности «Рамблер-ТВ» в Москве и регионах 
(в первой половине 2006 г. доля «Рамблер-
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ТВ» составила 0,43% аудитории1) и неспособ-
ность сформировать пул постоянных статусных 
рекламодателей стали причиной коммерчес-
кой нецелесообразности функционирования 
проекта. Пытаясь сохранить канал, его руко-
водство использовало всевозможные формы 
получения дохода, подобные созданию скан-
дально известных шоу, основанных на выма-
нивании денег телезрителей, использованию 
в этих же целях sms-голосований и прочих ме-
тодов обеспечения финансирования, не ока-
завших существенного влияния на экономи-
ческие показатели проекта, но значительно 
снизивших статус канала и зрительский инте-
рес к его контенту. Спустя полгода после того, 
как в октябре 2006 г. канал был приобретен 
холдингом «Проф-Медиа», «Рамблер-ТВ» пре-
кратил свое существование. Примечательно, 
что частоту вещания познавательного канала, 
ставившего целью развивать интеллект зрите-
ля, занял развлекательный канал анимацион-
ных фильмов для взрослых «2x2», выбравший 
себе в качестве слогана обращение «Выклю-
чи мозг. Включи 2х2». Таким образом, кана-
лу «Рамблер-ТВ», представлявшемуся некогда 
перспективным и подающим надежды проек-
том, не удалось оказать влияние на выход на-
учно-популярного телевидения из кризисного 
положения (однако его попытка освоить ни-
шу научно-популярного канала представля-
ется достойной). 

Важно отметить, что концепции каждой из 
трех компаний, принимавших участие в конкур-
се на получение дециметровой частоты, име-
ли сильные стороны и содержали ряд ценных 
идей, что обуславливает необходимость об-
ращения к их опыту при реализации проек-
та российского научно-популярного канала в 
дальнейшем. Можно предположить, что ука-
занные концепции оказались, во-первых, не-
достаточно проработанными и, во-вторых, как 
показал опыт компании «Рамблер Телесеть», 
преждевременно представленными рынку: в 
период выхода «Рамблер-ТВ» российская те-
левизионно-рекламная индустрия оказалась 
не готова воспринимать специализированный 

научно-популярный канал в качестве серьез-
ного игрока, в то время как запуск и развитие 
проекта требовали существенного объема ин-
вестиций. Величина необходимых вложений 
была подсчитана инициаторами проектов на-
учно-популярных каналов: по мнению руко-
водства компании «Неизвестная планета», в 
первый год создания канала требуется при-
влечение инвестиций на сумму 4 млн долл. 
США, в первые три года – предположительно 
21 млн долл.2, в то время как представители 
компании «Рамблер Телесеть» называли иную 
цифру – 46 млн долл. инвестиций в общем 
объеме3. Учитывая невысокий уровень рас-
пространения кабельного и спутникового те-
левидения в период существования канала и 
отсутствие интереса рекламодателя к нишевым 
проектам, неудача «Рамблер-ТВ» и подобных 
проектов была во многом предопределена и 
предсказывалась аналитиками рынка, пред-
лагавшими видение его реальных перспектив: 
«С такой сеткой, с такой географией вещания 
и с таким качеством программ… с дорогими 
средствами доставки (чего стоит один «Ямал-
100»!) — это минимум 30 млн долл. [расходов. 
– Е.К.] в год. А при средней цене рекламы даже 
в 1000 долл. за минуту (очень оптимистичес-
кие расценки), 5% эфирного времени согласно 
их концепции – это 25 млн долл. дохода в год. 
То есть на безубыточность при всех благопри-
ятных факторах и гениальности руководства 
они будут выходить лет 10»4. 

В то же время разработчики концепций на-
учно-популярных проектов были более опти-
мистичны при построении бизнес-моделей: 
создавая концепцию «Нового телевизионного 
проекта», Александр Акопов рассчитывал, что 
его научно-популярный канал начнет прино-
сить прибыль спустя 4-5 лет с момента начала 
вещания5, а в концепции канала «Неизвестная 
планета» Андрея Мартынова этот срок был со-
кращен до трех лет6.

В результате неуспеха описанных проек-
тов научно-популярных каналов ниша обще-
доступного российского научно-популярного 
канала остается пустой, и вопрос о перспек-
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тивах его возникновения и развития сегодня 
остается открытым.

Реализация проекта неэфирного научно-
познавательного канала

Относительно удачная попытка выхода на 
рынок спутникового научно-познавательного 
телеканала была предпринята в июне 2007 г. 
компанией «АртМедиа Групп», являющейся од-
ним из основных провайдеров контента для 
цифрового телевидения. Компания запустила 
круглосуточный канал «24Техно», предвари-
тельная работа над проектом которого велась 
в течение двух лет с целью создания его ка-
чественной концепции, формирования полно-
ценной базы архивных видеоматериалов, на-
лаживания эффективной двусторонней ком-
муникации в научной среде. 

Новый проект отличается широтой круга 
рассматриваемых в эфире тем (телеканал пред-
ставляет семь ключевых тематических руб-
рик: «Человек» (медицина; биология; этно-
графия; портреты ученых); «Технологии» (тех-
ника; технологии; история предметного мира, 
созданного человеком); «Открытия» (научные 
открытия; гипотезы; эксперименты; научные 
экспедиции); «Космос» (космические исследо-
вания); «Секретные материалы» (необъяснимые 
явления; загадки и тайны природы; скрытые 
возможности человека); «Эволюция» (фло-
ра и фауна; экология; история цивилизации); 
«Кунсткамера» (необыкновенное, загадочное, 
непознанное)), его преимуществом над выше-
указанными концепциями является превали-
рование информации о российских научных 
достижениях и деятельности отечественных 
ученых над освещением современного состоя-
ния науки за рубежом.

Мнения телезрителей, представленные на 
различных интернет-форумах7, свидетельствуют 
о том, что канал сумел стать для узкого круга 
аудитории значимым, его концепция и содер-
жание в целом отвечают требованиям зрите-
ля, заинтересованного в тематике содержания 
программ канала. Вместе с тем для дальнейше-
го развития проекта необходимо работать над 

его слабыми сторонами: вкладывать ресурсы в 
собственное производство научно-популярной 
телепродукции высокого качества (програм-
мное обеспечение канала строится преимущес-
твенно на закупке проектов отечественного и 
зарубежного производства в приблизительно 
равном соотношении), привлекать к работе над 
проектами ведущих российских и зарубежных 
ученых и тележурналистов, завоевывать мас-
сового зрителя (насколько это возможно се-
годня для неэфирного телеканала). 

Говоря о будущем канала, генеральный про-
дюсер Игорь Золотаревский отмечает важность 
рассмотрения государством возможности «вы-
вода передовых нишевых каналов в эфир»8, 
подразумевая новые перспективы, которые 
способно открыть для «24Техно» получение 
эфирной частоты, однако реализация подоб-
ной идеи в ближайшем будущем представля-
ется маловероятной. 

Оптимизировать деятельность телеканала 
призвано соглашение о продаже его реклам-
ного времени компанией «Медиа Сервис Ви-
део Интернешнл». Однако сегодня, поскольку 
канал является неэфирным, месячный охват 
его аудитории относительно невелик – 0,3% 
(около 400 тыс.) телезрителей страны9 (канал 
присутствует далеко не во всех пакетах круп-
нейших российских операторов кабельного и 
спутникового телевидения: если подписчики 
компаний «Акадо Телеком», «Корбина Теле-
ком», «Комстар-Директ» (бренд «Стрим ТВ») 
имеют возможность просмотра канала, то под-
писчикам компаний «Центральный телеграф» 
(бренд Qwerty), «НТВ-Плюс», «Триколор ТВ» он 
остается недоступен). 

В результате канал оказывается не способным 
по широте охвата аудитории и общему качеству 
контента составить конкуренцию зарубежным 
аналогам – научно-популярным неэфирным ка-
налам «Дискавери» и «Нейшенл джеографик», 
представленным на российском рынке, в силу 
этих факторов разговор о возможностях его 
значительного влияния на возрождение попу-
ляризации науки средствами российских СМИ 
представляется несвоевременным. 
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Государственная поддержка 
как необходимый фактор развития 
просветительских проектов 

Принимая во внимание опыт «Неизвестной 
планеты», «Нового телевизионного проекта» 
и «Рамблер-ТВ», ряд популяризаторов науки 
пытается для реализации идеи создания на-
учно-популярного телеканала заручиться под-
держкой государственной власти. 

Российская общественность уже в тече-
ние нескольких лет поднимает вопрос о том, 
что начать реализацию политики по возрож-
дению научно-популярного телевидения го-
сударство могло бы с выделения бюджетных 
средств на создание (а впоследствии на цен-
трализованное и плановое финансирование) 
государственного канала, подобно тому, как в 
1997 г. по указу президента правительством, 
ВГТРК и администрацией Санкт-Петербурга 
создан канал «Культура». Наряду с этим, рас-
сматривается вариант использования смешан-
ных форм финансирования в реализации кон-
цепции научно-популярного канала. Подобная 
экономическая политика могла лечь в основу 
запуска спутникового образовательного те-
леканала «Мир знаний», в качестве одного из 
учредителей которого должно было, согласно 
планам разработчиков концепции, выступить 
правительство Москвы. Идея создания канала 
была предложена руководством «Евразийской 
академии телевидения и радио» (ЕАТР) в ходе 
организованного ею первого международного 
фестиваля просветительских, образователь-
ных программ и научно-популярных фильмов 
«Мир знаний», состоявшегося весной-летом 
2006 г. В качестве неофициальной цели созда-
ния канала идейными вдохновителями проек-
та ставилось развитие в стране «обществен-
но ответственного телевидения в противовес 
общественно безответственному, которое мы 
имеем сейчас»10. Сергей Капица, который дол-
жен был взять на себя руководство каналом, 
указывал на то, что для успешной реализа-
ции телепроекта особую важность представ-
ляет «политическая воля, решение на самом 
высоком уровне, поскольку надо переломить 

существующую систему. А система, безуслов-
но, будет сопротивляться»11. 

Вероятно, по причине «сопротивления сис-
темы» запуск канала в 2006 г. не состоялся, в 
результате чего в мае 2008 г. группа ведущих 
российских ученых и общественных деятелей 
(среди которых Жорес Алферов, Евгений Ве-
лихов, Виталий Гинзбург, Михаил Пиотровский 
и многие другие) во главе с Сергеем Капицей 
предприняла очередную попытку создания столь 
важного проекта, выступив с открытым пись-
мом-обращением к президенту страны Дмит-
рию Медведеву, опубликованным в «Россий-
ской газете»12 и растиражированным иными 
СМИ. В письме была указана огромная роль 
популяризации науки в общественном раз-
витии и обозначена необходимость развития 
при поддержке государственной власти ново-
го федерального научно-популярного телека-
нала «Просвещение». Отсутствие в настоящее 
время интереса к идее реализации подобного 
проекта со стороны государства очевидно: от-
крытое письмо ученых к президенту осталось 
без ответа, в результате планам по запуску об-
щедоступного научно-популярного телекана-
ла уже в течение нескольких лет не суждено 
претвориться в жизнь.

В случае, если идея запуска общедоступ-
ного российского научно-популярного канала 
на основе государственного финансирования 
не найдет отклика со стороны власти, можно 
предположить, что перспективной станет воз-
можность применения схемы смешанного фи-
нансирования, совмещающего поступления за 
счет относительно невысокой абонентской пла-
ты с государственными субсидиями, доходами 
от размещения рекламы и поступлениями из 
прочих источников (здесь полезно примерить 
к действительности российского медиарынка 
опыт зарубежных стран). В условиях роста ау-
дитории платного телевидения, постоянного 
увеличения интереса к специализированным 
каналам, существования того факта, что «для 
современного зрителя идея “платы за телеви-
дение” все больше трансформируется в идею 
“платы за телеканалы по индивидуальному вы-
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бору”»13 и при несомненном наличии в рос-
сийском обществе зрителей, чей культурный, 
образовательный уровень высок, а желание 
не останавливаться в духовном и интеллек-
туальном развитии достаточно сильно, мож-
но ожидать, что качественный общественный 
научно-популярный телеканал найдет своих 
подписчиков, готовых вносить ежемесячную 
абонентскую плату. Кроме того, государство 
может установить невысокую (но достаточную 
для самоокупаемости проекта) абонентскую 
плату и таким образом сделать канал доступ-
ным для большинства зрителей.

Другим, более вероятным, вариантом реа-
лизации концепции канала, посвященного на-
учной тематике, представляется включение его 
в один из мультиплексов (пакетов) открытых 
для доступа массового зрителя бесплатных 
цифровых каналов (предварительно планиру-
ется создание 3 мультиплексов, в совокупности 
включающих от 20 до 24 каналов), отобранных 
в рамках реализации правительственной про-
граммы «Концепция развития телерадиовещания 
в Российской Федерации на 2008–2015 годы»14, 
цель которой – осуществить полномасштабный 
переход с аналогового вещания на цифровое. 
Компания, способная осуществить запуск по-
добного канала, в этом случае будет лишена 
необходимости бороться за частоту, что может 
стать основой для выхода российского научно-
популярного телевидения из кризиса. 

Так или иначе, для реализации проекта на-
учно-популярного канала посредством при-
влечения государственной поддержки к на-
учному направлению на российском экране 
крайне важна готовность ученых-популяриза-
торов науки и других видных представителей 
общественности, высоко ценящих возможнос-
ти телевидения в сфере поднятия престижа 
научной работы и интереса к научным иссле-
дованиям, вступать в переговоры с влиятель-
ными политическими деятелями, высказывать 
в СМИ собственные предложения по оптими-
зации научно-популярного вещания в стране, 
выступать с открытыми письмами-обращения-
ми к государственным лицам, организовывать 

широкомасштабные дискуссии с привлечением 
представителей государственной власти.

Возможности оптимизации экономики 
научно-популярного телевизионного 
проекта

Несмотря на неудавшиеся попытки созда-
ния первого общедоступного специализиро-
ванного научно-популярного канала, важ-
но указать на экономическую жизнеспособ-
ность идеи запуска подобного проекта. Рост 
интереса рекламодателей к нишевым каналам, 
равно как и возросшая активность компании 
«Дискавери нетуоркс интернешнл» (Discovery 
Networks International) на российском рынке 
позволяют сделать вывод о том, что сегодня 
наступило время развития подобных специа-
лизированных каналов в стране. По словам 
президента «Дискавери нетуоркс интернешнл» 
Дона Макколла, «российский рынок уникален, 
так как телевизионный сегмент развивается 
здесь стремительными темпами, и потреби-
тельский спрос на качественный контент, на-
пример, предлагаемый “Дискавери ченнел”, 
также стремительно растет»15. В этих условиях 
выход на рынок отечественного научно-попу-
лярного канала представляется необходимым 
и своевременным. 

Задача запуска общедоступного россий ского 
научно-популярного телеканала усложняется 
сегодня необходимостью конкурировать с ак-
тивно развивающимися в последние годы на 
рынке страны зарубежными гигантами теле-
визионной индустрии, такими, как «Дискавери 
ченнел», планирующим запустить производство 
собственных российских программ и завоевать 
максимальную долю рекламного бюджета сре-
ди нишевых каналов, и «Нейшенл джеографик 
ченнел», начавшим в августе 2006 г. круглосуточ-
ное вещание полностью локализованной русс-
коязычной версии. Конкурентные преимущес-
тва зарубежных проектов неизмеримо серьез-
нее: они изначально обладают значительными 
возможностями финансирования, расширения 
территории вещания и, соответственно, охва-
та аудитории (так, представленный в течение 
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10 лет на российском рынке канал «Дискавери» 
сегодня по масштабу распространения и объ-
ему аудитории является, как и в большинстве 
других стран мира, лидером среди кабельных и 
спутниковых каналов: среднемесячный охват его 
аудитории составляет около 7,8 млн зрителей, 
или 11,9% от общего числа зрителей страны16), 
в основе каждого из них лежит сильный бренд, 
и они способны предложить качественное со-
держание при отсутствии серьезных материаль-
ных и трудовых затрат со своей стороны за счет 
трансляции создаваемых и финансируемых за 
рубежом проектов. Более того, на территории 
России вещает 5 каналов компании «Дискаве-
ри нетуоркс интернешнл»: «Планета животных» 
(Animal Planet; 2-е место по популярности сре-
ди неэфирных каналов страны), «Дискавери: 
путешествия и образ жизни» (Discovery Travel & 
Living), «Дискавери: наука» (Discovery Science), 
«Дискавери: цивилизация» (Discovery Civilisation) 
и непосредственно «Дискавери ченнел». Фак-
тически это означает наличие серьезного ко-
личества сильных конкурентов у российского 
проекта-аналога. 

Думается, в ситуации, когда искушенный 
зритель приемлет просмотр исключительно 
качественных, зрелищных, созданных с ис-
пользованием технологических новшеств и 
дорогостоящих спецэффектов научно-попу-
лярных передач и фильмов, эффективным для 
российских производителей может стать сов-
местное производство проектов с их зарубеж-
ными коллегами. В последние годы таким об-
разом были созданы ставшие популярными во 
многих странах документальные фильмы «Пос-
ледний день Помпеи» (The Last Days of Pompeii, 
производители – «Франс 2» (France 2, Фран-
ция), «Дискавери ченнел» (США) и «Норддойче 
рундфунк» (NDR, Германия)), в ходе показа на 
канале «Франс 2» завоевавший максимально 
высокий рейтинг; «День-Д» (D-Day, производи-
тели – «Би-Би-Си» (BBC), «Дискавери ченнел», 
«Франс 2», «Телфранс» (Telfrance, Франция), 
«Прозибен» (ProSieben, Германия)), посвящен-
ный высадке англо-американских союзников 
в Нормандии в 1944 г.), привлекший внима-

ние многочисленной аудитории «Дискавери 
ченнел» и «Прозибен»17; «Человеческое тело» 
(The Human Body, производители – «Дискаве-
ри ченнел» и «Би-Би-Си»). Российские про-
изводители научно-популярных программ и 
фильмов также имеют опыт сотрудничества с 
зарубежными коллегами: компанией «Циви-
лизация» совместно с английскими и амери-
канскими производителями был снят фильм 
«Голубое око Сибири», совместно с гречески-
ми – «Наследие Посейдона», в планах ком-
пании и другие подобные проекты18. Другим 
ярким примером подобного сотрудничества 
является производство высокобюджетного 
четырехсерийного документально-художест-
венного научно-популярного фильма «Битва 
за космос», посвященного космической гон-
ке двух супердержав – СССР и США: проект 
был создан российским «Первым каналом» 
совместно с крупнейшими зарубежными те-
лепроизводителями – британской компанией 
«Би-Би-Си», американским телеканалом «Нейшенл 
джеографик ченнел» и немецким «Норддойче 
рундфунк». Масштабный запуск совместного 
с «Дискавери ченнел» производства проектов 
планировался и телеканалом «Рамблер-ТВ», од-
нако этим планам не суждено было воплотиться 
на практике; возможно, организовать подобное 
сотрудничество удастся руководству будуще-
го научно-популярного российского канала, с 
учетом того, что сеть «Дискавери нетуоркс ин-
тернешнл» теперь имеет представительство на 
российском рынке, планирует активно на нем 
работать и взаимодействовать с россий скими 
компаниями как на предмет трансляции про-
ектов, так и на их производства. 

 Безусловно, бизнес-модель проекта оте-
чественного научно-популярного канала должна 
предполагать привлечение к реализации про-
екта профессионального менеджмента, органи-
зацию фандрайзинговой деятельности и раз-
работку эффективной комплексной маркетин-
говой стратегии, предполагающей проведение 
социально-экономического анализа текущей 
ситуации на медиарынке, исследование целевой 
аудитории, изучение деятельности конкурен-
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тов, разработку стратегии позиционирования и 
программирования телеканала, использование 
различных механизмов привлечения бизнес-
партнеров и зрителей, применение комплекс-
ной системы инструментов рекламы и связей с 
общественностью, рассчитанных на различные 
аудитории, с последующей оценкой их эффек-
тивности. (Здесь важно отметить, что разра-
ботка стратегии развития научно-популярного 
телевидения и отдельных научно-популярных 
проектов в контексте современных рыночных 
условий сегодня представляется крайне акту-
альной темой и заслуживает рассмотрения в 
рамках отдельной статьи.)

Таким образом, опыт рассмотренных кон-
цепций научно-популярных каналов показы-
вает, что создание подобного проекта в Рос-
сии – задача особой сложности, для решения 
которой необходимы разработка и применение 
комплексного подхода с четким соблюдением 
ряда непременных условий. Сегодня проекту 
российского научно-популярного канала тре-
буется не только привлечение регулярного фи-
нансирования в необходимом объеме за счет 
средств рекламодателей, заинтересованных в 
меценатстве и долгосрочном инвестировании 
коммерческих структур, общественных орга-
низаций, телезрителей, но и формирование 
сильной команды журналистов и управленцев, 

готовых эффективно действовать в конкурент-
ных условиях и профессионально вести марке-
тинговую политику проекта, и наличие особых 
конкурентных преимуществ, способных при-
влечь и удержать зрителя. Такими конкурент-
ными преимуществами могут стать получение 
эксклюзивных прав доступа к ходу российских 
исследований и их результатам, приглашение 
в качестве экспертов видных российских уче-
ных, преобладание в сетке вещания современ-
ных проектов отечественного производства, 
а также активная поддержка со стороны рос-
сийской общественности и государственной 
власти. Безусловно, к этому следует добавить 
необходимость использования опыта силь-
ных зарубежных и российских игроков рынка 
научно-популярной телепродукции, создания 
программного наполнения, предназначенного 
для просмотра разной по возрасту и интересам 
аудитории и позволяющего воспитывать свое-
го зрителя с детства, реализации кампаний по 
продвижению проектов, рассчитанных на раз-
личные целевые группы. Именно соблюдение 
совокупности вышеуказанных факторов поз-
волит телеканалу, популяризирующему науку, 
рассчитывать на привлечение и удержание 
современной требовательной зрительской ау-
дитории и успешно развиваться, способствуя 
возрождению научно-популярного направле-
ния на отечественном экране. 
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Телепрограммы для молодежи: 
специфика функций
Владимир Ходаковский 

Статья представляет собой исследование специфики 

функций молодежных телепрограмм. Особое внима-

ние уделяется социальным функциям телевидения – 

социализации, интеграции, формированию идентич-

ности, конструированию социальной реальности.

Ключевые слова: молодежные телепрограммы, специ-

фика, социальные функции,  интеграция, идентич-

ность.

Владимир Ходаковский – аспирант кафедры 
телевидения и радиовещания факультета 
журналистики МГУ имени М.В. Ломоносова, 
pupuz@mail.ru

Изучение функций ТВ в обществе способст-
вует более ясному пониманию мотивов ис-
пользования масс-медиа индивидуальными 
потребителями. Так, американский исследова-
тель массовой коммуникации Гарольд Лассу-
элл выделяет три основных функции, которые 
СМИ выполняют в обществе. Во-первых, масс-
медиа держат членов аудитории в курсе про-
исходящих событий посредством наблюдения 
за внешней средой. Во-вторых, рассматривая 
различные фрагменты внешней среды, масс-
медиа помогают членам аудитории понять ее 
структуру в целом. Это связывание воедино 
фрагментов внешней среды позволяет потре-
бителям массовой информации составить бо-
лее адекватное представление об окружающем 
мире. Наконец, СМИ служат для передачи со-
циальных норм и установок новым поколени-
ям потребителей медиаинформации. Передача 
социального наследия – весьма важная функ-
ция средств массовой информации. Недаром во 
многих странах, импортирующих медиаинфор-
мацию из США, говорят о культурном империа-
лизме Запада, о навязывании чуждых социаль-
ных норм и ценностей своим гражданам1.

В социально-педагогическом плане оте-
чественные исследователи выделяют как зна-
чимые следующие функции средств массовой 
коммуникации (СМК)2.

Информационно-познавательная. Печать, 
телевидение, радио, кино ориентируются на 
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потребность людей в получении разнообраз-
ных фактов и данных об интересных явлениях 
и общественных событиях.

Нормативная. С помощью СМК пропаганди-
руются нормы и образцы поведения в обществе, 
утверждается система социальных ценностей, 
в связи с этим СМК выступают важным обществен-
ным регулятором жизнедеятель ности людей.

Социально-проблемная. СМК приобщают 
каждого члена общества к важнейшим акту-
альным проблемам современности, при этом 
учитывается желание зрителей/читателей/ слу-
шателей быть в курсе общественного мнения, 
обсуждать насущные вопросы, которые вол-
нуют миллионы людей.

Интегративная. СМК объединяют массы 
вокруг идей, способствуют формированию у лю-
дей общих взглядов, позиций, оценок тех или 
иных событий, создают психологический то-
нус в обществе.

Развлекательно-компенсаторная. Отдых 
перед телеэкраном, в кино, с журналом в ру-
ках позволяет отдохнуть после трудового или 
учебного дня, сменить эмоциональный фон 
и одновременно получить заряд недостающих 
в реальной жизни ярких ощущений, впечат-
лений. (Эта функция СМК особо значима для 
подросткового и юношеского возрастов, так 
как позволяет уменьшить свойственную мо-
лодым людям эмоциональную неудовлетво-
ренность.)

Фоновая. Радио, телевидение, звукозапись 
позволяют многим людям избежать одиночества. 
В. Л. Цвик рассматривает функции СМИ в обще-
стве немного шире. Он выделяет пропагандист-
скую функцию (постоянное целенаправленное 
воздействие на аудиторию с целью утвержде-
ния определенного образа жизни, политичес-
ких и духовно-нравственных ценностей) как 
синоним социально-педагогической. Функцию 
социального управления учёный выделяет как 
пропаганду образа жизни, соответствующего 
правовым нормам данного общества3.

Исследователи, однако, обращают внимание 
и на негативные стороны воздействия СМК на 
аудиторию, в особенности на молодежную:

Информационные перегрузки, то есть пот-
ребление большого объема информации, ко-
торый приводит к переутомлению и нервным 
расстройствам (так называемый «информа-
ционный невроз»).

Криминальные последствия – подража-
ние героям, существующим в средствах мас-
совой коммуникации, которое в силу специ-
фики детской и молодежной аудитории, ее 
морально-нравственной сферы может иметь 
не только положительные, но и негативные 
последствия.

Компенсаторный эффект возникает при 
острой эмоциональной недостаточности, ко-
торую испытывают дети в современной рацио-
нализированной, прагматичной жизни. Это по-
буждает их искать недостающие эмоции не 
в реальной действительности или каком-либо 
занятии, а в ярком мире, созданном массовой 
коммуникацией.

Многие члены социума используют СМИ для 
удовольствия. Уход от реальности, эскейпизм – 
отдельными исследователями4 иногда рассмат-
ривается как еще одна функция, которая пред-
полагает, что масс-медиа, в первую очередь 
телевидение, позволяет зрителям забыть о про-
блемах повседневной жизни. Сюда относятся 
также функции редукции тревоги и игры, поз-
воляющие членам аудитории забыть о неприят-
ностях и напряжении в реальной жизни и полу-
чить удовольствие в мире вымышленном.

Для автора данной статьи наибольший ин-
терес представляют социальные функции те-
лепрограмм. В отечественных исследованиях 
выделяется социально-педагогическая, или 
управленческая, функция телевидения, ко-
торая граничит с интегративной (связывание 
воедино фрагментов внешней среды, передача 
социального наследия) и, кроме того, с инфор-
мационной (наблюдение за внешней средой). 
Даже финансово независимые от государства 
коммерческие телеканалы в своих программах, 
хотят они того или нет, выполняют различные 
социально-педагогические функции.

Изучив наиболее распространенные на-
правления в теории общественных функций 
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СМИ, мы попытаемся их обобщить и вырабо-
тать собственную классификацию социально-
педагогических функций. Понятие функции 
в социологии предполагает роль, которую вы-
полняет определенный социальный институт 
или процесс по отношению к целому. В нашем 
случае – это та роль, которую телевидение вы-
полняет по отношению к обществу, и уже – та 
роль, которую выполняют молодежные теле-
программы по отношению к молодежи. 

Понятие функций телепередач для молодеж-
ной аудитории несколько отличается от пред-
ставления о функциях ТВ в обществе вообще. 
Наиболее значимые социально-педагогические 
функции программ для молодежи – социализа-
ция, формирование идентичности, конструи-
рование социальной реальности и интеграция 
общества. Способом осуществления социально-
педагогических функций является воздействие. 
Формы воздействия, мера и степень зависят от 
множества самых разных факторов. 

Социализация и ее формы
Социализация представляет собой процесс 

усвоения человеческим индивидом определен-
ной системы знаний, норм и ценностей, поз-
воляющих ему функционировать в качестве 
полноправного члена общества. С самого на-
чала индивидуальная жизнь человека впле-
тается в присущий только человеку мир об-
щественно-исторического опыта, в сложную 
систему социальных связей, которые он сам 
изменяет. Л. С. Выготский настаивал на том, 
что ребенок, родившись, уже задан как эле-
мент определенной культуры, определенных 
социальных связей5.

С «пассивной» точки зрения, социализа-
ция рассматривается как односторонний про-
цесс, направленный от агента социализации 
к человеку. Тем не менее, он намного сложнее 
и включает такую важную и «активную» со-
ставляющую, как конструирование социаль-
ной реальности. Этот процесс конструирова-
ния начинается в глубоком детстве и продол-
жается на протяжении всей нашей жизни. Он 
основывается на использовании умственных 

способностей для того, чтобы понять и создать 
смыслы, связанные с миром и обществом.

Ребенок копирует манеры взрослых, ус-
ваивает в обществе разные социальные роли, 
получает из школьной среды массу новых зна-
ний. У людей, принадлежащих к разным куль-
турам, разные обычаи, традиции и стереотипы 
поведения. Без анализа всех этих «внешних» 
факторов вряд ли удастся предсказать пове-
дение личности6. 

Стремясь объективно отражать все стороны 
действительности, телевидение невольно спо-
собствует приобщению подростков и к тем сто-
ронам жизни, от которых старшие хотели бы их 
до поры до времени уберечь. С другой стороны, 
если содержание телепередач слишком тща-
тельно «процежено», они могут стать лживыми 
и недостоверными, потерять притягательность 
и даже вызывать эффект бумеранга7. В случае 
массовых воздействий, которые используются 
телевидением, уместно говорить о снижении 
действительной активности личности в интер-
претации различных сообщений8.

Сама массовость телевидения, вызывая быст-
р ую стандартизацию и, как следствие, эмоцио-
нальную инфляцию форм, в которые облече-
на сообщаемая информация, делает зрителей 
в чем-то ограниченными. Также существует 
угроза избыточного, всеядного потребления 
телевизионной и прочей массовой культуры, 
отрицательно сказывающегося на развитии 
творческих позиций, индивидуальности и со-
циальной активности личности. 

Здесь возникает вопрос о роли ТВ в социа-
лизации молодого человека, как существа мас-
сового. Главные отличительные признаки нахо-
дящегося в массе индивида таковы: исчезно-
вение сознательной личности, преобладание 
бессознательной личности, ориентация мыслей 
и чувств в одном и том же направлении вследс-
твие внушения, тенденция к безотлагательно-
му осуществлению внушенных идей. 

Идея, что телевидение развивает когни-
тивные способности, так до сих пор и не под-
тверждена. Сегодня наблюдается прямо про-
тивоположное. Это очевидно при взгляде на 
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прошлых героев молодежного ТВ – представи-
телей лестницы «12 этажа», ведущих «Там-там-
новостей» и нынешних – не только на персо-
нажей «Дома-2», но и на молодых участников 
программы «Большие», например. Очевидно, 
что раньше молодые люди, даже не отобран-
ные специально для телевизионной программы, 
изъяснялись грамотно, демонстрируя непло-
хой лексический запас, аргументированность 
суждений, вдумчивость. 

Важный аспект социализации – освоение 
сексуальных ролей. Во многих культурах де-
вочки должны быть воспитанными и послуш-
ными, а мальчики – стремиться к самостоя-
тельности и успеху. Социализация не всегда 
идет со знаком «плюс»: индивидуумами могут 
усваиваться и те культурные образцы, которые 
отвергаются обществом, а это ведет к асоци-
альному поведению – девиации и девиантному, 
т.е. отклоняющемуся, поведению (в том числе 
и преступности). Главной особенностью в вос-
приятии подростков является отсутствие кри-
тического отношения и анализа, в связи с чем 
деструктивные и разрушительные модели по-
ведения, представленные привлекательным ге-
роем, могут восприниматься как позитивные 
и вызывать стремление к подражанию.

Аномия – термин, которым пользуются со-
циологи, – обозначает различные виды нару-
шений в ценностно-нормативной системе об-
щества, такие, как: ценностно-нормативный 
вакуум (своего рода отсутствие норм), низкая 
степень воздействия социальных норм на ин-
дивидов, неэффективность в качестве средства 
социальной регуляции поведения – неустой-
чивость, расплывчатость и противоречивость 
нормативных предписаний.

С нашей точки зрения, начиная с 1990 гг. 
и по сегодняшний день мы находимся в беспре-
цедентной ситуации полного рассогласования 
культурных ценностей и норм, существующих 
в общественном сознании. В эту аномию ог-
ромный негативный вклад вносит телевидение. 
Так, в целом, семья и школа придерживаются 
примерно одной системы ценностей, в основе 
которой – гуманность, трудолюбие, уважение 

к личности и др., тогда как на ТВ как в скрытой, 
так и в открытой форме проповедуются асоци-
альные «ценности»: стяжательство, алчность, 
безудержное потребление, демонстрируются 
модели агрессивного поведения, отвергают-
ся нормы морали, выработанные столетиями 
в разных культурах мира. Подросткам прихо-
дится выбирать между различными взглядами 
и представлениями, нередко полярными, и, что 
особенно трудно, формировать собственную 
картину мира.

Формирование идентичности
С понятием социализации тесно связано по-

нятие идентичности. Идентичность – одно из 
центральных понятий современной психологии 
развития – многозначна по своему значению. 
Существует несколько определений этого по-
нятия. Так, идентичность – это одинаковость, 
схожесть, тождество, единообразие. Идентич-
ность – это самоопределение себя на основе 
социокультурных норм и ценностей, носите-
лями которых являются другие люди и соци-
альные группы. Идентичность здесь – это итог 
социализации личности, определение своего 
места в системе социальных отношений, кото-
рое можно выразить словами: «Я часть груп-
повой общности». 

Особенность подросткового возраста – это 
кризис идентичности, тесно связанный с кри-
зисом смысла жизни9. С одной стороны, взрос-
леющий человек должен понять свою роль как 
члена общества, с другой – свои собственные 
уникальные интересы, способности, которые 
будут направлять его жизнь. Практически каж-
дая жизненная ситуация требует от человека 
определенного выбора, осуществить который он 
может лишь уяснив свою позицию относительно 
разных сфер жизни. «Структура идентичности 
включает в себя личностную и социальную иден-
тичность. Причем, в идентичности присутствуют 
два вида характеристик: положительного – ка-
ким человек должен стать и отрицательного – 
каким человек не должен стать»10.

Исследователь К. А. Тарасов приходит к за-
ключению, что «еще в ранних фазах подрост-
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кового возраста современное экранное искус-
ство своим гипертрофированным интересом 
к живописанию насилия взращивает негатив-
ные моменты в социально-ролевой зритель-
ской идентичности, а через нее – способствует 
также формированию нетерпимости и агрес-
сивности как составляющих общеличностной 
идентичности человека»11.

В молодежных телепрограммах юный зри-
тель может почерпнуть модели поведения, ре-
шить, как ему стоит поступать в той или иной 
непростой ситуации. К сожалению, молодой че-
ловек может выбрать в качестве такой модели 
пропагандируемую идею легкой жизни.

В то же время создатели программ могут 
и должны демонстрировать и разнообразные, 
в том числе и небанальные модели поведения, 
которые будут наглядно показывать многооб-
разие человеческих отношений (речь не идет 
об отклонениях от нормы). В данном случае ак-
цент можно сделать на положительные факто-
ры – трудолюбие или способность добиваться 
поставленных целей.

Ориентация на общение со сверстниками 
часто проявляется в боязни быть отвергну-
тым ими. Эмоциональное благополучие лич-
ности начинает определяться прежде всего 
отношением и оценками товарищей12. Важно 
одеваться как все. Важно обсуждать одни и те 
же фильмы и телепрограммы. Если молодой 
человек не смотрит, например, MTV, а все его 
друзья смотрят и обсуждают передачи этого 
канала, то этот, казалось бы, незначительный 
факт может со временем стать причиной изо-
ляции, оторванности от коллектива. Это яв-
ление, между прочим, при умелой работе по 
продвижению программы в молодежной среде, 
способно сделать ее весьма популярной и об-
суждаемой, как это происходит с программами 
ТНТ «Дом-2» или «Камеди клаб».

Понятие идентичности включает в себя раз-
личные идентификации: половую, возрастную, 
национальную, этнолингвистическую, профес-
сиональную и т.д., которые в подростковом воз-
расте начинают осознаваться индивидом. Теле-
визионные персонажи часто становятся объек-

том идентификации, подражания и поклонения, 
и служат моделью ролевого поведения. 

У молодых зрителей (и не только) возни-
кает эмоциональная взаимосвязь с телевизи-
онными персонажами. Мы беспокоимся о них, 
хотим быть ближе к ним и интересуемся их 
жизнью. Подросток к тому же может вообра-
зить себе, что поменялся местами с объектом 
идентификации, и во время просмотра чувс-
твовать, что все, что происходит с героем, про-
исходит в то же время и с ним самим. Это осо-
бенно важный момент, ведь часто подросток 
«примеряет» образ отрицательного героя, не 
свойственный ему в обычной жизни.

С идентификацией связано и «парасоциальное 
взаимодействие». Зрители чувствуют, что они 
очень хорошо знают героев телепрограммы 
и вступают с ними в воображаемое межлич-
ностное общение. Часто зритель начинает 
вслух общаться с экранными героями (напри-
мер, подсказывает, что делать, дает оценку их 
действиям). Парасоциальные отношения мо-
гут вызывать чувство глубокого личного и со-
циального удовлетворения и способствовать 
тому, что зритель надолго остается верным 
любимой программе. 

Наряду с парасоциальным взаимодействи-
ем также существует взаимодействие с теле-
визионными персонажами на половой осно-
ве. Подавляющее большинство мальчиков 
отождествляют себя с мужскими персонажа-
ми (здесь главное – сила), а большая часть де-
вочек – с женскими (здесь главное – красо-
та). К сожалению, доминирует телевизионный 
контент, который пропагандирует идеологию 
ограничений женской инициативы, превоз-
носит романтичность как главную черту де-
вушек, поощряет примат мужчины в интимных 
отношениях и подчеркивает важность того, что 
достигнуть высшего блаженства можно толь-
ко через потребление. В то же время на фоне 
мужского желания не принимается в расчет 
ценность сексуальных ощущений и желаний 
самих девушек и ничего не говорится о многих 
других качествах, способностях и возможнос-
тях, присущих женщинам.
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Конструирование социальной 
реальности

В процессе просмотра телевизионных про-
грамм осуществляется как социализация, так 
и конструирование социальной реальности. 
С одной стороны, телевидение представляет 
нам мир, лежащий за границами нашего не-
посредственного «здесь и сейчас». Оно рас-
ширяет, интерпретирует, выделяет, оценивает, 
легитимизирует или исключает знания о тех 
социальных явлениях, с которыми зритель 
сталкивается в реальности или посредством 
других СМИ. Зачастую телевидение выступает 
как первый, иногда даже единственный пос-
редник, представляющий зрителю различные 
незнакомые социальные ситуации. 

Сторонники гипотезы «плохого» мира ут-
верждают, что зрители учатся у телевизионно-
го насилия страху, ощущению нависшей опас-
ности, недоверию и стойкому чувству собст-
венной уязвимости. С течением времени эти 
исследователи пришла к общему выводу, что 
те люди, которые больше смотрят телевизор, 
воспринимают мир как гораздо более жесто-
кий и опасный. Для них в большей степени ха-
рактерно недоверие, отчуждение и депрессия, 
чем для тех, кто смотрит телевизор меньше13. 
Исследователи утверждают, что постоянный 
просмотр сцен насилия может способствовать 
тому, что зрители станут нечувствительными 
к боли и страданиям ближних.

Особо важную роль играет пропаганда нена-
силия и неразделения на «наших» и «ненаших» – 
и здесь социально-педагогическая функция 
телевидения прямо смыкается с интегратив-
ной.

Телевидение сегодня не только способст-
вует интеграции различных обществ в ми-
ровое сообщество, но и расширяет жизнен-

ные горизонты каждого отдельного человека. 
Глобальная информатизация, характерная для 
современного общества, немало способствует 
интеграции культур, менталитетов, экономик, 
политических и общественных систем. Это от-
ражает общемировую тенденцию к образова-
нию единого планетарного информационного 
общества14. 

Стоит сказать несколько слов и о специфи-
ке взаимодействия молодых зрителей и теле-
видения. Зарубежные исследователи в этом 
контексте также говорят о «функциях исполь-
зования телевидения». Например, Д. Лемиш 
в своей книге «Жертвы экрана» делит функ-
ции ТВ на две группы: структурные и родст-
венные. Структурные функции не связаны 
с содержанием программ и имеют дело толь-
ко с непосредственным использованием те-
левизора (например, когда телевизор исполь-
зуется как фоновое сопровождение рутинных 
домашних обязанностей)15.

Часто эпизод из популярной передачи мо-
жет помочь зрителю получить доступ к общему 
разговору сверстников, поскольку он являет-
ся «контрольной» точкой для всех участников, 
уравнивающей их возможности (некая частная 
разновидность социализации). Это отражает 
ситуацию на молодежном ТВ.

К сожалению, чаще всего телевизор для 
молодежи – средство скоротать время. Словно 
стремясь поскорее повзрослеть, молодые зри-
тели предпочитают убивать время. «Послед-
ние социальные исследования показали, что 
интенсивное использование мультимедийных 
средств в формировании личного досуга не 
дает никакой экономии времени, а, напротив, 
действует, скорее, как ловушка для времени. 
Взаимодействие с мультимедиа расхищает вре-
менные ресурсы их потребителя»16. 

* * *
1 Брайант Дж., Томпсон С. Основы воздействия СМИ. М., 2004. С. 148.
2  Школьник Л. С. О педагогических функциях массовой коммуникации // Влия-

ние средств массовой коммуникации на интересы детей и молодежи: Сб. науч. 
трудов. М., 1989. С. 4–7.
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обществе: Тезисы доклада к международной научно-практической конфе-
ренции к 110-летию со дня рождения С.Л. Рубинштейна. М., 1999. С. 134.

10 Там же. С. 135.
11  Тарасов К.А. Негативная идентичность в современной молодежной аудито-
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Докудрама на телевидении: 
традиции и новаторство
Роман Гудяков 

 В статье прослежена история зарождения и разви-

тия документальной драмы на телеэкране, выявлены 
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Роман Гудяков – аспирант кафедры телевидения и 
радиовещания МГУ имени М.В. Ломоносова, 
romariox@rambler.ru

Используя органы чувств, люди представ-
ляют сопоставимые картины мира, то есть по-
тенциально одинаково воссоздают мир вокруг 
себя или «видят» свою первичную реальность. 
Искусство – это реальность, как минимум, вто-
ричная, то есть воссозданная человеком. 

Первичная реальность дана человеку в пол-
ном синкретическом виде. Он ее слышит, ви-
дит, осязает, обоняет – и органами чувств поз-
нание этой реальности, наверное, не ограни-
чивается. 

Каким же образом идет развитие вторич-
ной реальности, то есть мира, воссозданного 
человеком в искусстве? Наверное, от простого 
к сложному, к все большей синкретизации по-
следнего на данном этапе развития. Аудиови-
зуальное искусство в этом смысле – абсолют-
ная синкретизация в нашу эпоху. С развитием 
человечества воссозданная вторичная реаль-
ность, реальность искусства, начинает все точ-
нее и точнее отражать реальность первичную, 
реальность окружающего мира.

Особая популярность документальной драмы 
(докудрамы) у современного зрителя, на наш 
взгляд, вполне объяснима. Из всего множества 
телевизионных программ она наиболее полно 
отражает путь человечества от первичной ко 
вторичной реальности, а значит отражает саму 
реальность с предельной точностью. 

Как и виды искусства, жанры синкретичны 
в разной степени. Эта степень синкретичности 
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определяется набором признаков, присущих 
тому или иному жанру или явлению. Выявле-
ние этих признаков позволяет подробнейшим 
образом разобраться как в самом явлении до-
кудрамы, так и в феномене ее популярности 
на телеэкране.

Границы понятия «докудрама»
Докудрама (docudrama), документаль-

ная беллетристика (docu-fiction), драмадок 
(dramadoc), воссоздание действительности 
(dramatic reconstruction), основанный на ре-
альных событиях фильм (reality-based film), ос-
нованная на фактах драма (fact-based drama), 
фильм-биография (biopic), драматизированная 
документалистика (dramatized documentary) – 
как только не называли документальную драму 
(documentary drama), пытаясь объяснить соот-
ношение художественного вымысла и факти-
ческого материала. 

Это соотношение отражено в определении 
докудрамы, которое мы находим в статье Тома 
Хоффера и Ричарда Нельсона «Докудрама на 
американском телевидении»: «Особая смесь 
фактического материала и художественного 
вымысла, усиливающая эффект, производи-
мый на зрителя историческими событиями или 
персонажами из недавнего прошлого. Это те-
левизионное воссоздание реальности, осно-
ванное на фактах, хотя и представленное через 
игру актеров, выстроенные диалоги и приметы 
времени. Точность и всесторонняя подготов-
ленность подобных реконструкций могут су-
щественно отличаться. Это зависит не только 
от степени вовлеченности в материал, но и от 
таких факторов, как бюджет фильма и произ-
водственное время»1.

С подобным определением невозможно не 
согласиться. Однако оно тем не менее дает ми-
нимальное представление о сущностных харак-
теристиках докудрамы и совершенно не раскры-
вает различия, явно бросающиеся в глаза при 
просмотре доброй половины фильмов, которые 
данные авторы приводят в своих исследова-
ниях. На наш взгляд, ставить в один ряд такие 
фильмы, как, например, «Список Шиндлера» 

(Shindler’s List) Стивена Спилберга, «Гражданин 
Кэйн» (Citizen Cane), Орсона Уэлса и, скажем, 
«Смерть принцессы» (The Death of a Princess) 
Антони Томаса или «Военная игра» (The War 
Game) Питера Ваткинса – довольно смелый шаг. 
С одной стороны, каждый из них подходит под 
определение докудрамы, приведенное выше. 
С другой – степень удаления от реальности 
в художественность настолько разная в каж-
дом из этих фильмов, что, следуя данной логи-
ке, докудрамой можно было бы назвать факти-
чески любую картину, хоть как-то связанную 
с историческими событиями и использующую 
метод реконструкции. Но тогда пропадает вся-
кая необходимость в подобном определении. 
На наш взгляд, связь с реальностью вообще 
не самый главный аргумент, на который стоит 
опираться, называя фильм «докудрама». Срав-
ните фильмы «Список Шиндлера» и «Военная 
игра». Первый из них полностью основан на 
реальных событиях, это правда от начала и до 
конца, на что указывает и финальный эпизод 
картины, когда спасенные жители еврейского 
гетто приходят на могилу Шиндлера, спустя со-
рок лет (документальные кадры). Фильм «Во-
енные игры» – от начала и до конца вымысел, 
никакой ядерной атаки на жителей графств 
Кент, Грейвсенд, Тонбридж и Доуэр со стороны 
СССР вообще не было. Однако какой фильм вы 
в большей степени назовете докудрамой? Ко-
нечно, фильм Питера Ваткинса. Действительно, 
в обоих случаях пред нами драма (драматурги-
ческое произведение), построенная на фактах 
или рассматривающая фактический материал, 
то есть, безусловно, драма документальная, но 
в случае со «Списком Шиндлера» мы получаем 
художественный фильм, а в случае с «Военной 
игрой» – фильм документальный, использую-
щий художественые приемы для воссоздания 
реальности, – и именно такие картины являют-
ся докудрамами в полном смысле этого слова. 
Фильм художественный говорит нам: резуль-
тат такой, все было приблизительно так, при 
этом абсолютной точности в показе событий 
мы ожидать не вправе. Фильм документальный 
настаивает: было именно так, и никак иначе.
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Нам бы хотелось здесь отметить принци-
пиально разные взаимоотношения реальнос-
ти первичной (действительности) и реальнос-
ти вторичной (пространства искусства) для 
художественного фильма и документальной 
истории. 

В художественной картине действитель-
ность используется для воссоздания художест-
венной «плоти» картины, мира, который имеет 
отличные от действительности законы. В кар-
тине документальной (документальной драме), 
совсем наоборот: действительность использует 
художественное пространство для своего воп-
лощения и формирует законы функциониро-
вания этого пространства. В первом случае 
происходит искажение действительности, во 
втором – ее отражение. Безусловно, докудрама 
«мечется» между этими полюсами, но если без 
художественности она теряет лишь возможнос-
ти более яркого, показательного, демонстра-
ционного представления используемых фак-
тов, то без документальности теряются сами 
факты, искажается действительность. 

Лесли Вудхед, много лет заведовавший отде-
лом докудрамы на Granada TV, считает, что до-
кудрама дает возможность рассказать историю, 
которую невозможно передать традиционны-
ми средствами документального кино. В этом 
высказывании очень точно прослеживаются 
отношения подчинения между двумя обозна-
ченными выше полюсами: докудрама остается 
в границах документалистики, а художествен-
ность является лишь способом демонстрации 
реальности, подчеркивания важных смыслов, 
концентрирования внимания, расстановки ак-
центов. А. С. Пушкин во время работы над «Ка-
питанской дочкой» активно использовал ар-
хивные материалы. Так вот, документальная 
драма, в идеальном рассмотрении, точно так 
же отличается от художественной докудрамы, 
как «История Пугачевского бунта» от «Капи-
танской дочки». 

Учитывая границы использования художест-
венности, докудраму можно разделить на:

– собственно документальные драмы (био-
графические фильмы); 

– художественные фильмы в жанре доку-
драмы;

В данном случае нас интересует лишь первая 
категория, как наиболее родственная телеви-
зионной журналистике и публицистике. 

Историческое повторение 
«Границы между актерским и документаль-

ным кинематографом постепенно сближают-
ся, причем, что особенно ценно, это приво-
дит к взаимообогащению различных видов 
искусств, но, как правило, не уничтожает их 
исторически определившихся специфических 
различий»2. Это слова сказаны более 40 лет на-
зад, но насколько актуально они звучат сегодня, 
и в первую очередь в отношении докудрамы. 
Сближение игрового и документального кино, 
на новом этапе своего развития, дает такие 
возможности в отражении действительности 
в кино, о которых могли только мечтать авто-
ры «Киноправды» и «Нанука с севера». Отход 
в сторону художественности в неореализме 
(«Сладкая жизнь» Федерико Феллини и др.) 
и возврат к «киноправде», а точнее к «прямому 
кино» (cinema-verite) в 1950–1960 гг. в Англии, 
Америке, Польше, Чехословакии и, конечно же, 
во Франции («Хроника одного лета» Жана Ру-
ша и Эдгара Морена и др.) лишь отражают путь 
к слиянию двух ветвей в историческом разви-
тии кинематографа. История снова повторяется, 
но повторяется с новой силой и в новой фор-
ме – форме докудрамы. Проявление этого мы 
видим в развитии докудрамы на современном 
этапе3 во многих европейских странах.

В чем, на наш взгляд, состоит это истори-
ческое повторение? В противостоянии коммер-
ческого кинематографа и кинематографа «дру-
гого». Здесь мы имеем в виду возникновение 
новых кинематографических школ в Англии, 
США и Франции середины XX века ( «Свобод-
ное кино» в Англии, «Нью-Йоркская школа» 
в Америке, «Группа тридцати» во Франции). 
Обращение к человеку, его мыслям и пробле-
мам, использование натурных кадров, проник-
новение в мир реальности, акцент на обыч-
ных людей, а не на актерах, использование 
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приемов журналистики (интервью, опрос на 
улице). Эта действительность, пусть и преоб-
раженная глазом режиссера и оператора, затя-
гивает зрителя. Он уже не чувствует дистанции 
между образом и реальностью, которая есть 
в картине художественной. Автор дает зри-
телю возможность вместе с ним подумать над 
той или иной проблемой. Показателен в этом 
смысле фильм «Хроника одного лета» Жана 
Руша и Эдгара Морена. Герои, в этом фильме 
притягивают своей неподдельностью, реаль-
ностью. Мы сопереживаем им, начинаем со-
поставлять свою жизнь с их жизнью. Фильм 
и действительность создаются на наших гла-
зах. Это достижение напрямую заимствовано 
современной докудрамой. Предельное обра-
щение к действительности, ее неизменность – 
элемент докудрамы, заставляющий зрителей 
сопереживать персонажам, полностью погру-
жаться в историю их жизни. 

Здесь возникает вопрос: можно ли вооб-
ще показать действительность на экране та-
кой, какая она есть? Конечно, каждый взгляд 
субъективен, каждый план субъективен, ре-
жиссер художественного фильма преобража-
ет реальность, а автор документального кино 
создает образ непреображенной реальнос-
ти. В документальном кино, в документальной 
драме (в нашем понимании) «мы видим на эк-
ране не преображенную реальность, а образ 
непреображенной реальности [курсив наш. – 
Г. Р.], одной из условностей которого являет-
ся ощущение сиюминутности разворачиваю-
щегося перед нами действия, что и вызывает 
у зрителя чувство, будто он присутствует при 
этом действии, принимает в нем участие»4. Что 
остается добавить к этому? 

Достижения киноправды, прямого кино, 
cinema-verite заимствованы докудрамой в пол-
ном объеме. Это вызывает неподдельный ин-
терес у зрителя. Создание «образа непреобра-
женной реальности» – еще один шаг в сторону 
наиболее реалистичного искусства, еще один 
элемент синкретичности докудрамы, возмож-
но один из важнейших элементов. Каковы же 
основные черты докудрамы? 

Разработка сюжета. Докудрама необходима 
там, где не хватает кадров хроники, и именно 
выстроенный сюжет позволяет восполнить этот 
пробел. Обратимся к фильму Питера Ваткин-
са «Военная игра» (1967 г.). В нем показаны 
возможные последствия возможной локаль-
ной ядерной войны, которая могла произойти 
между Англией и СССР. Цель – заставить зрите-
лей задуматься о последствиях деятельности 
правительств своих стран.

Как следовало выстроить сюжет в такой 
картине? Что могло послужить для нее мате-
риалом? Первое, что приходит на ум, – свиде-
тельства людей, которые подвергались воздейс-
твию ядерной атаки, кадры ядерных взрывов, 
рассказы ученых о смертоносном оружии ХХ 
века. Ничего этого в фильме нет, хотя в тит-
рах указано, что «фильм основан на реаль-
ных сведениях, полученных из Дресдена, Дарм-
 шт адта, Гамбурга, Хиросимы, Нагасаки, ядер-
ных тестов 1954 г. в пустыне Невада». 

Сюжет «Военной игры» построен совсем по 
другому принципу. Питер Ваткинс использует 
актуальные в данный момент для его страны 
темы, оперирует понятиями, которые у всех на 
слуху, инсценирует известные каждому тексты 
выступления английских общественных и по-
литических деятелей, а также действия пра-
вительства по предотвращению возможных 
последствий. Сюжет выполняет свою главную 
роль – точно отражает реальные события, ко-
торые или происходили, или могли произойти, 
то есть становится в высшей степени доку-
ментальным, содержит прямой посыл к дейст-
вительности, хотя рассказывает о событиях, 
которых не было. 

Сообщение об опасности ядерной атаки – 
выявление возможных военных целей – выяв-
ление районов с мирными жителями, которые 
могут подвергнуться опасному влиянию – со-
общение правительства об эвакуации – эвакуа-
ция в безопасные районы – расселение эваку-
ированных по домам англичан – экономичес-
кие последствия этой эвакуации – подготовка 
к ядерной атаке тех, кто проживает в районах, 
соседствующих с небезопасными районами – 
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сирена – начало атаки и ее последст вия. Сюжет 
в лучших традициях «прямого кино» обращен 
к конкретным жителям, к тем, кто может пос-
традать от этой атаки. Таким образом, автор 
фильма уходит от бессмысленного заполнения 
картины «общими кадрами». Жители районов, 
которые более всего могли пострадать, игра-
ют самих себя. Это не преображенная дейс-
твительность, а образ непреображенной дейс-
твительности. Все происходящее на экране 
подкреплено документальными свидетельс-
твами официальных лиц. Если же в этом слу-
чае используется реконструкция, то перед за-
явлением официального лица мы видим титр: 
«Основано на запротоколированных утверж-
дениях англиканского епископа». Далее сле-
дует само обращение. 

Подобный прием используется и в случае 
с заявлениями военных лиц. На протяжении 
всей картины автор задает обычным людям на 
улице вопросы: Знаете ли вы что-нибудь о ядер-
ном оружии? Верите ли вы в начало ядерной 
войны? Если Советский Союз или какая-нибудь 
другая страна решится атаковать нас, считаете 
ли вы, что мы должны ответить и уничтожить 
такое же количество их городов и жителей? 
Ответы подчеркивают неготовность общества 
к нежелательному развитию событий, их без-
различие к тому, что происходит не у них до-
ма. Заключительные кадры фильма, показы-
вающие последствия ядерной атаки, – смерть, 
нехватку продовольствия, беспорядки, а глав-
ное, нежелание взрослых и детей жить даль-
ше – главный посыл фильма о возможных, не 
происходящих в реальности событиях. Но мы 
воспринимаем страдания жителей Кента, Грейв-
сенда, Доуэра, Тонбриджа как реальные стра-
дания, как реальную катастрофу, а не как ин-
сценировку событий. 

Актеры. Ведущим принципом при обра-
щении режиссера к актерам также остается 
принцип достоверности. Но это не значит, что 
в докудраме игра актера должна характери-
зоваться тем же вживанием в образ, которое 
присутст вует в кинематографе художествен-
ном или классическом театре. Для актеров, 

играющих в докудраме, наряду с принципа-
ми Станиславского, особо важны некоторые 
дополнения, сделанные Брехтом, и в первую 
очередь «эффект очуждения». Актер в доку-
ментальной драме играет с позиции совре-
менного человека, отстраненного, отдаленно-
го от прошлого, но он не упускает из виду ис-
торическое событие, делает на этом акцент. 
Это помогает зрителю ощутить разность ис-
торических эпох, рассматриваемых в картине, 
а следовательно, ведет к дальнейшему углуб-
лению достоверности (яркий пример развития 
концепции Брехта – докудрама Энтони Томаса 
«Смерть принцессы»).

Обоснованность. Часто докудрама создает-
ся не как рассказ о конкретном событии, а как 
отклик на множество фактов действительнос-
ти, на существующую в обществе заинтересо-
ванность какой-либо проблемой, если можно 
так выразиться, как отклик на тему, которая 
витает в воздухе. События, которые ложатся 
в основу такой докудрамы, вообще могут не 
произойти, но они обязательно должны быть 
обоснованы. С принципом обоснованности 
связаны две важнейшие черты докудрамы: 
речь действующих лиц и декорации. Задача 
авторов – как можно ближе приблизить ге-
роев и место действия к реальным. Это зави-
сит от информации о событии, описываемом 
в фильме, а также от литературных и финан-
совых возможностей авторов. 

В докудраматическом произведении вопрос 
о том, что является правдой, а что вымыслом, 

– имеет особое значение. Зритель вправе знать, 
что он смотрит. Самый простой путь информи-
рования – титры. Как их применять, каждый 
автор определяет для себя сам. Это может быть 
сделано как по ходу картины, так и в начале 
или в конце. Зритель должен знать, были ли 
задействованы в фильме реальные участники 
событий или профессиональные актеры, как 
производились съемки и т.д. 

Докудрама сегодня, или Что нового
Выделенные нами черты докудрамы фор-

мировались на разных исторических этапах 
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ее развития. Все они органично вошли в ее 
структуру, а многообразие форм, в которых 
докудрама существует сегодня, позволяет го-
ворить о непрерывном развитии данного яв-
ления. Где тот предел, после которого жанр 
окончательно сформируется? Ответа на этот 
вопрос пока нет. Но можно выделить рабо-
ту, которая, на наш взгляд, на данный момент 
является «вершиной» документальной дра-
мы. Это фильм Сергея Бравермана «Про это, 
про поэта и про Лилю Брик», две серии ко-
торого прошли в эфире «Первого канала» 28 
и 29 мая 2007 г.

В первую очередь обратимся к сюжету. В ос-
нове фильма – хронологически выстроенная 
биография Лили Брик: от 1915 г. (знакомст-
во с В. Маяковским) до самоубийства Лили 
в 1978 г. Это так называемая «биография объ-
емом в один лист». Вокруг основных, довольно 
известных широкой аудитории фактов жизни 
Лили Юрьевны, и строится сюжет. Как может 
в данном случае развиваться сюжет? Вариан-
тов несколько: 

– рассказы близких людей, лично знавших 
героиню, выстроенные в хронологическом по-
рядке;

– биограф, специально введенный в карти-
ну, возможно, знавший героиню, но ведущий 
себя как беспристрастный судья;

– закадровый комментарий, может быть 
подкрепленный некой картинкой, неким ху-
дожественным ходом: например, новый этап 
в жизни героини – перелистывание страницы 
ее биографии и т.д.;

– наконец, использование чисто художест-
венной формы, в которой Лилю Брик будет 
играть актриса. 

Следуют ли авторы картины этим телевизи-
онным клише? Безусловно. Использован каж-
дый из выделенных нами возможных вари-
антов построения картины. Что само по себе 
уже довольно интересно. Реконструкций, как 
таковых, в картине Бравермана нет. Режиссер-
ский ход – «кинопробы на роль» – дал воз-
можность обойтись без реконструкций в чис-
том виде. В числе других актрис в этих кино-

пробах принимает участие исполнительница 
роли Лили Брик Любовь Тихомирова. Поиск 
актрисой Тихомировой образа Лили Брик от 
первоначального знакомства с материалом – 
через вживание в образ – до формирования 
собственного отношения к героине. Не напо-
минает ли этот путь то, о чем говорил Бертольд 
Брехт, употребляя термин «эффект очуждения» 
и заставляя актера играть не только образ, но 
и отношение к нему? Получается, что на пле-
чи исполнительницы роли Лили легло сразу 
несколько задач: сыграть Лилю, сыграть се-
бя, сыграть пытливого «журналиста», который 
очень хочет как можно больше узнать о Лиле, 
сыграть девушку, еще не прошедшую кинопро-
бы, только готовящуюся к роли, сыграть свое 
понимание Лили Брик, иногда расходящееся 
с режиссерским и т.д. 

В результате перед зрителем рисуется по-
лотно, которое творит множество (!) рассказ-
чиков: закадровый комментатор, биограф Ар-
кадий Ваксберг, режиссер, который несколько 
раз за картину звонит Тихомировой и задает 
вопросы, также двигающие сюжет, сама Тихо-
мирова-Брик, или Люба-Лиля, как ее называ-
ет Ваксберг в финале. Комментарии близких 
людей построены так, что некоторые из них 
(через общение с Тихомировой) тоже стано-
вятся точками сюжетных переходов, давая ге-
роине импульс к дальнейшим открытиям био-
графических и ментальных особенностей Брик. 
Добавим к этому 5 или 6 актрис, которые так-
же пробуются на роль Лили. После того, ког-
да перед глазами зрителей одна из ситуаций 
жизни Лили Брик отыграна Тихомировой, ре-
жиссер предлагает нам (несколько раз за кар-
тину) посмотреть, как и с каким отношением 
сыграли бы эту же ситуацию другие актрисы. 
Каждая из актрис играет не только Лилю, но 
и саму себя, поэтому количество возможных 
точек зрения на Брик следует помножить еще 
на два. В то же время зритель не выпускает из 
вида документальную нить, рядом всегда кни-
ги Ваксберга, из которых героиня черпает до-
подлинные сведения. В картине представлены 
письма (например, режиссера Кулешова), есть 
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интервью самой Лили, очень близких ей лю-
дей, фотографии. Появляются необходимые 
для образа детали (например, шляпа с вуа-
лью), а в поведении главной героини – неко-
торая «развязанность». Она превращается из 
милой девушки в женщину, способную вскру-
жить головы мужчинам, что отражается и в ее 
манере держаться, и в ее нарядах, и в некото-
рых ее жестах и позах, и это подчеркнуто опе-
раторской работой. Добавим к этому эпизоды, 
в которых Тихомирова рассказывает своим зна-
комым о том, что она узнала о Лиле за прошед-
ший день, выслушивает их мнения. 

Во второй части вместо знакомых появля-
ются маски, осуждающие фактически каждый 
шаг Лили. Тихомирова с ними спорит, пытается 
что-то им объяснить. Это несколько «осовреме-
ненная» Лиля Брик – женщина, которая «опе-
редила свое время». Фактологическая сторона 
фильма практически не вызывает вопросов, 
а обилие взглядов как бы говорит зрителю: 
мы лишь предлагаем возможные варианты, вы 
сами вправе решить, как относиться к образу 
Лили Брик, или к образу Лили Брик, созданно-
му Тихомировой, или к картине в целом.

Интервью Янгфельдта, Ваксберга это не 
обычные телевизионные синхроны, не просто 
запись мнения человека. Это каждый раз иг-
ра, в которой собеседники открывают истину 
постепенно в процессе спора. Используется 
непрерывная съемка, съемка цельным куском. 
Актриса и ее собеседник пытаются вести себя 
как можно раскованней. Создается атмосфе-
ра камерного разговора. Безусловно, диало-
ги в картине прописаны заранее, возможно 
снимались не с первого дубля. Но там, где со-
беседникам удается изобразить подобие не-
принужденного разговора, разговора врасплох, 
зритель полностью погружается в тему, чувст-
вует себя невольным свидетелем разговора. 
На передний план выходят принципы прямого 
кино, кино «живой жизни», но достигнуто это 
не посредством дрожащей, трясущейся камеры 
или звука, записанного без использования вы-
носных микрофонов. Это сделано с изяществом, 
и в этом новаторство режиссерского подхода. 

В картине масса звуковых эффектов, компью-
терной графики, коллажей, заставок. Но за всем 
этим мы не чувствуем, что перед нами преоб-
раженный мир, мир поданный нам в свете тех 
или иных режиссерских предпочтений. Все это 
не смотрится вычурно, нет впечатления «пере-
бора эффектов», хотя найти документальную 
картину, в которой их использовано больше, 
чем здесь, довольно сложно. 

В картине нет титров, объясняющих сте-
пень художественности «Про это…». И это 
вполне оправдано. Документальная линия 
сюжета идет параллельно с художественной. 
Художественная линия подтверждается до-
кументальной или иллюстрирует то, что уже 
доказано документальной. Маски появляются, 
как метафорическое выражение обществен-
ного круга Лили (осуждения ее образа жизни 
обществом), рассказы друзьям – только пос-
ле получения документальных свидетельств 
у «экспертов», а «игра в Лилю» моментально 
критикуется собеседником. Это и создает эф-
фект достоверности. В то же время сохраняет-
ся принцип «Зритель вправе знать». Введение 
художественной части не снимает докумен-
тальной правдивости. Документальные кадры 
по ходу картины идут с титрами. 

В итоге происходит парадоксальная вещь: 
авторы вроде бы уходят от прямого воспро-
изведения событий тех лет, основываются на 
принципе «очуждения», не используют реконс-
трукции в чистом виде, создают значимые ме-
тафоры (гроздь рябины, дерево с раздвоенным 
стволом), обогащают картину художественными 
приемами (маски, постановочные разговоры, 
пусть и сделанные по принципу «прямого ки-
но»), играют со звуком и цветом, применяют 
компьютерные коллажи и различные цифро-
вые эффекты, вообще говорят нам, зрителям, 
это всего лишь «пробы на роль», лишь попытка 
приблизиться к образу, найти Лилю и т.д. Но 
при этом достоверность не только никуда не 
пропадает, она еще более усиливается. Все 
вышеперечисленные приемы действуют не как 
художественные, а как документальные, при-
ближаются к журналистике. Это размывание 
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границ между кино и журналистикой, между 
«доку-» и «худо-» не создающее противоречия, 
и есть главная отличительная особенность но-
вой докудрамы. 

Фильм, в котором на первый взгляд худо-
жественного гораздо больше, чем докумен-
тального, который по количеству различных 
эффектов иногда напоминает музыкальный 
клип, смотрится вполне правдоподобно. Поче-
му это происходит? Ответ довольно прост: путь 
к реалистичности лежит через синкретизацию 
элементов картины, как технических, так и ав-
торских. Совмещение достижений художествен-

ного и документального кино, журналистики, 
проработка сюжета, основанная на принципе 
достоверности, подбор актеров, действующих 
сразу в нескольких амплуа, принципы съемки, 
направленные на создание «эффекта присутс-
твия», и т.д. В основе современной докудрамы 
открытия, которые были сделаны в различных 
видах искусства, как автономных, так и син-
кретических, составивших основу искусства 
кино и телевидения. В то же время явление 
докудрамы, в нашем понимании, представля-
ется примером наибольшей синкретичности 
в рамках телевидения.

* * *
1  Tom W. Hoffer, Richard A. Nelson. Docudrama on American TV // Journal of the 

University Film Association. 1978. № 2 (30). P. 21. (См. также: D. Brian’s Song: 
Television, Hollywood, and the Evolution of the Movie Made for TV // Why docu-
drama?: fact-fiction on film and TV / Ed. by Alan Rosenthal. Carbondale; Edward-
swille: Southern Illinois university press, 1999.)

2  Правда кино и «киноправда». По страницам зарубежной прессы / Под ред. 
С.В. Дробашенко. М., 1967. С. 6.  

3  Речь идет об этапе активного взаимодействия кино и телевидения с взаи-
мопроникновением кино- и телеязыка в область документальной продукции, 
которой в России, по подсчетам организаторов «АРТ ДОК ФЕСТА» (декабрь 
2007 г.), создается более 2000 часов ежегодно. Докудрама или ее элементы в 
этом объеме занимают не последнее место.  

4 Эльманович Т. Образ факта. М., 1975. С. 9.
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В 2008 году зрители стали меньше смотреть телесериалы, так как возросла потребность в деловой 
информации и новостях. Такой вывод сделали исследователи из Всероссийского центра изучения об-
щественного мнения (ВЦИОМ) по итогам опроса. Аналитики уверены, что всему виной кризис, который 
заставил людей переключиться с популярных прежде ситкомов на сводки новостей о событиях в Рос-
сии и за рубежом. При этом они полагают, что со временем все вернется на круги своя и телезрители 
снова возвратятся к просмотру развлекательных телепередач и сериалов.

Лучшей телепередачей года, по данным ВЦИОМ, впервые за три года стала новостная программа 
«Вести/Вести недели», которую наряду с развлекательными передачами «Звезды на льду»/«Ледниковый 
период» и «Жди меня» назвали 8% респондентов. При этом респонденты не различают в большинст-
ве случаев похожие «ледовые» передачи «Первого канала» и «России». В прошлом году «Ледниковый 
период» лидировал с 11%, а новости «Первого канала» занимали только третью строчку. Упала и по-
пулярность телесериалов. Если в 2007 году «Татьянин день» отмечали 23% опрошенных, то в этом году 
лучшим признали «Монте Кристо» («Первый канал») только 11% россиян. Самыми популярными ки-
нофильмами стали блокбастер «Адмирал» (15%) и фильм «Двенадцать» (7%). В прошлом году также 
лидировал фильм Никиты Михалкова с рейтингом 3%.

Генеральный директор ВЦИОМ Валерий Федоров назвал «РБК daily» несколько причин изменения 
зрительских предпочтений россиян: «Возможно, что в этом году просто упал уровень наших ситкомов». 
Он напомнил, что бум телесериалов в нашей стране был зафиксирован в момент их появления на эк-
ранах в конце 80-х годов. Следующий всплеск популярности пришелся уже на конец 90-х, когда мы от 
южноамериканских сериалов перешли к отечественным. «Возможно, что пришло время для нового 
импульса», — предполагает г-н Федоров. Однако главной причиной он склонен считать влияние миро-
вого финансового кризиса: «В период кризиса времени у людей становится гораздо меньше — боль-
ше сил тратится на выживание». По его мнению, у многих россиян возрастает потребность в деловой 
информации, касающейся работы, зарплаты, инфляции и курсов валют. «Многие россияне, раньше не 
воспринимавшие деловую информацию, считая ее излишне серьезной, искали в медиа только развле-
чения. Сегодня они вынуждены отказаться от такого легкомысленного подхода и искать информацию, 
которая поможет им выстроить свою жизнь в условиях кризиса», — считает глава ВЦИОМ.

С ним соглашается и старший аналитик «Альфа-банка» Иван Шувалов, считающий, что предпочте-
ния телезрителей обусловлены экономическим кризисом и повышенной потребностью в информации: 
«В первые месяцы кризиса, пока это всем в новинку, люди с большим вниманием следят за происходя-
щими вокруг них событиями». Однако, по его мнению, по мере насыщения информацией зрители посте-
пенно вернутся к своим привычным схемам телесмотрения. «Возможно, еще около шести месяцев но-
вости будут оставаться на первом месте. Но по мере того, как люди устанут от них и им захочется пси-
хологической разгрузки, они снова вернутся к ситкомам», — предполагает г-н Шувалов.

По материалам сайта 
Всероссийского центра 
изучения общественного мнения
www.wciom.ru

Переключились 

от сериалов к новостям
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Исследования аудитории 
периодической прессы: мнения 
топ-менеджеров российских 
изданий 
Александр Колесниченко

Автор статьи, опираясь на результаты опроса 

топ-менеджеров ведущих российских периодических 

изданий, пытается выяснить, какой информацией 

об аудитории располагают топ-менеджеры, как 

эта информация используется и интерпретируется 

в практической работе и нужно ли учитывать 

пожелания читателей.  

Ключевые слова: целевая аудитория, пресса, рейтинг, 

фокус-группа, корректировка рубрик.

Александр Колесниченко – кандидат филологических 
наук, доцент Московского государственного 
университета печати, редактор отдела «Общество» 
газеты «Новые Известия»,  april-7@yandex.ru 

Нечасто удается прочитать или услышать 
о тайнах редакционной кухни. В том числе 
и о том, как используют медиаменеджеры ин-
формацию, которую получают из социологи-
ческих исследований. Нам удалось узнать это 
из «первых рук».

При исследованиях аудитории прессы не-
избежно возникают проблемы, которые можно 
разделить на две группы: во-первых, пробле-
ма выбора метода, во-вторых, проблема ин-
терпретации результатов исследований с их 
последующим использованием.

Несмотря на достаточно широкий спектр су-
ществующих методов исследований аудитории 
(очный или телефонный опрос, опрос в местах 
продаж, фокус-интервью, глубокое интервью, 
копи-тест, фиксация взгляда, скрытое наблю-
дение за чтением и т.д.) признано, что ни один 
из методов не позволяет полноценно смоде-
лировать ситуацию выбора издания и естест-
венный процесс его чтения, а также выявить 
мотивы обращения к изданию, в особенности 
неосознаваемые. Кроме того, на выбор мето-
да влияют финансовые возможности издания, 
а также готовность руководства тратить на это 
деньги. Обычно определяющим становится фи-
нансовый фактор.

Трудности с интерпретацией результатов 
исследований вызваны тем, что прямой учет 
пожеланий читателей редко ведет к успеху из-
дания. Известен пример британской газеты 
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«Ньюс оф зе уорлд» (News of the World), кото-
рая в конце 1940 гг. пыталась следовать ре-
комендациям читателей относительно тема-
тики публикуемых статей. Результат – пятнад-
цатикратное падение тиража с последующей 
отставкой главного редактора1. В свою очередь, 
в отдельных случаях оказывались успешными 
проекты, сделанные вопреки результатам ис-
следований. Кроме того, проведением иссле-
дований в редакциях и издательских домах 
обычно занимается отдел маркетинга, руко-
водитель которого имеет на заседаниях ред-
коллегии лишь совещательный голос, тогда как 
решения принимаются главным редактором 
либо генеральным директором, которые мо-
гут быть весьма далеки от понимания методов 
исследований, их возможностей и ограниче-
ний. При этом представители маркетинговых 
служб также не лишены недостатков: над ни-
ми давлеет понятное желание добиться ско-
рой прибыли (а не выстраивать многолетнюю 
стратегию) и слабое понимание механизмов, 
связывающих читателя и издание.

Автор статьи предпринял попытку выяс-
нить, как обстоят дела с использованием ре-
зультатов исследований аудитории в управле-
нии ведущими российскими изданиями. Для 
этого был проведен полуформализованный 
опрос топ-менеджеров этих изданий: главных 
редакторов, их заместителей, а также коммер-
ческих директоров. Анкета состояла из пяти 
вопросов:

1. Что Вам известно о читателях Вашего 
издания? 

2. Из каких источников Вы получаете ин-
формацию об аудитории? 

3. Какими методами проводятся собствен-
ные исследования аудитории?

4. Какой информации об аудитории Вам 
не хватает?

5. Как используется информация об ауди-
тории в управлении Вашим изданием? 

В качестве респондентов были выбраны 
руководители шести изданий-лидеров в сво-
их сегментах рынка:

• «Коммерсантъ» – самая влиятельная и са-
мая цитируемая общественно-политическая 
газета страны2. Выходит с 1990 г., печатает-
ся в Москве и 12 регионах страны. Периодич-
ность – шесть раз в неделю (в регионах – пять), 
общий тираж – 71,7 тыс. экземпляров3, средняя 
аудитория одного номера в России – 367 тыс. 
человек, в Москве – 144 тыс.4

• «Ведомости» – ведущая деловая газета 
страны. Основана в 1999 г. Издается в Москве 
и Санкт-Петербурге пять раз в неделю. Общий 
тираж – 75 тыс. экземпляров5, средняя ауди-
тория одного номера в России – 183 тыс. че-
ловек, в Москве – 98 тыс. 

Газета является лидером среди ежеднев-
ных изданий по количеству проданных рек-
ламных полос6.

• «Комсомольская правда» – самая попу-
лярная газета в России. Издается с 1925 г., 
в середине 1990 гг. макет и содержательная 
модель издания были существенно измене-
ны. Газета выходит шесть раз в неделю тира-
жом 730 тыс. экземпляров (тираж пятничного 
выпуска – 2 983 тыс., тираж понедельничного 
выпуска – 999 тыс.)7. Средняя аудитория одного 
номера в России – 2 227 тыс. человек, в Моск-
ве – 502 тыс. (у пятничного выпуска 4 907 тыс. 
и 890 тыс. соответственно).

• «Известия» – самая популярная в Рос-
сии качественная газета. Издается с 1917 г., 
в 2004 г. перешла на цвет. Газета выходит пять 
раз в неделю тиражом 103 тыс. экземпляров 
(пятничный выпуск – 135 тыс.)8. Средняя ау-
дитория одного номера в России – 415 тыс. 
человек, в Москве – 130 тыс.

• «Газета» является одним из наиболее ус-
пешных новых газетных проектов. Основана 
в 2001 г., однако уже вошла в пятерку наи-
более влиятельных в стране9. Выходит пять 
раз в неделю тиражом 73 тыс. экземпляров10, 
средняя аудитория одного номера в Москве – 
26 тыс. человек, данных по общероссийской 
аудитории нет.

• «Эксперт» – ведущий деловой журнал стра-
ны. Издается с 1995 г., выходит еженедельно 
тиражом 81 тыс. экземпляров11. Средняя ау-
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дитория одного номера в России – 353 тыс. 
человек, в Москве – 119 тыс.

Нашими собеседниками были:
• Павел Филенков, коммерческий директор 

издательского дома «Коммерсантъ»12;
• Кирилл Харатьян, зам. главного редакто-

ра газеты «Ведомости»;
• Андрей Дятлов, зам. главного редактора 

газеты «Комсомольская правда»;
• Евгений Абов, вице-президент холдин-

га «Проф-медиа» (владелец газеты «Извес-
тия»13);

• Раф Шакиров, основатель и первый глав-
ный редактор газеты «Газета»;

• Татьяна Гурова, первый зам. главного ре-
дактора журнала «Эксперт».

Опрос был проведен в 2005–2006 гг. Тек-
сты интервью заверены респондентами, со-
гласие на публикацию результатов получено. 
Краткие результаты исследования обобщены 
в таблице (см. с. 58).

Осведомленность об аудитории 
своих изданий

Ответы на данный вопрос были во многом 
схожи. Все респонденты сообщили, что им из-
вестна величина и социально-демографичес-
кий состав аудитории их изданий: «весь набор 
параметров, которые есть в гэллаповских ис-
следованиях» (П. Филенков), «социально-де-
мографические характеристики и образ жизни 
читателей» (Р. Шакиров), «мы знаем структуру 
аудитории издания по возрасту, полу, образо-
ванию, уровню доходов по категориям сред-
ний, выше среднего, ниже среднего» (Т. Гурова), 
«социально-демографические характеристи-
ки: возраст, пол, образование, занятость, ко-
личество детей, доходы, на что читатель тра-
тит деньги, есть ли у него машина, читает ли 
он книги» (А. Дятлов)14.

Некоторые различия касались социально-
психологических характеристик аудитории: 
«мы сегментируем аудиторию более тонко, чем 
гэллаповская классификация; играет роль сис-
тема приоритетов, которая у нашей целевой ау-
дитории может радикально отличаться от той, 

которая принята для данной половозрастной 
группы» (П. Филенков), «среди читателей всех 
деловых и политических изданий наша ауди-
тория – наиболее инновационная, стремит-
ся пробовать новое, ищет смысл» (Т. Гурова), 
«параметры устремления: чего ждут от жиз-
ни, к чему стремятся, на что ориентированы, 
готовы ли рисковать, чтобы получить то, чего 
хотят, могут ли преодолевать сложные ситуа-
ции, готовы ли покупать модные, но неудобные 
вещи» (Е. Абов), «они относят себя к средне-
му классу, считают себя патриотами в новом 
смысле этого слова и разделяют либеральные 
убеждения, являются сторонниками западной 
демократии» (К. Харатьян).

Часть наших собеседников упомянули про 
информацию об обращении их читателей к дру-
гим СМИ: «круг используемых СМИ: что чита-
ют, что смотрят» (Т. Гурова), «медиапривыч-
ки: какие еще печатные СМИ они потребляют, 
что именно в той или иной газете или жур-
нале общего интереса их интересует больше, 
что меньше, как они читают газету – с конца, 
с начала, с какого-то определенного раздела, 
на что обращают внимание» (Е. Абов), «круг 
используемых СМИ, включая телевидение, ра-
дио, журналы; но мы в основном высчитываем 
цифры по нашим конкурентам; это еженедель-
ники, поскольку у нас есть “толстушка”, и еже-
дневные газеты, но ежедневные в меньшей 
степени, поскольку они, как правило, эконо-
мико-политического направления, а мы в это 
не очень играем» (А. Дятлов).

Таким образом, осведомленность топ-ме-
неджеров ведущих российских изданий об их 
читателях сводится к знанию социально-де-
мографических характеристик аудитории, ее 
медиапредпочтениях, а также к информиро-
ванности об отдельных социально-психоло-
гических характеристиках аудитории, касаю-
щихся, главным образом, ее потребительских 
предпочтений и системы ценностей.

Столь пристальное внимание к социально-
демографическим характеристикам аудитории 
обусловлено их влиянием на рекламные дохо-
ды издания, так как цена рекламной площади 
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рассчитывается исходя из величины и плате-
жеспособности читателей издания. Данный 
подход соответствует модели «аудитория как 
товар»15, когда руководство издания сводит 
свою задачу к тому, чтобы привлечь внимание 
аудитории (или ее определенных сегментов) 
с последующей «перепродажей» этого внима-
ния рекламодателям. В рамках логики рынка 
такой подход, наверное, можно признать оп-
равданным. Однако если ставить вопрос о со-
циальной роли СМИ по обеспечению граждан 
необходимой им информацией и по организа-
ции общественного диалога, то можно сделать 
вывод, что ведущие издания страны практи-
чески устранились от этой роли. Если же рас-
сматривать информацию об аудитории как уп-
равляющую в работе над изданием, то знание 
социально-демографических характеристик 
читателей почти бесполезно, так как уже дав-
но доказано, что эти характеристики сами по 
себе не влияют на обращение читателей к то-
му или иному СМИ16, а практика современных 
зарубежных СМИ свидетельствует о переходе 
к более «тонкой» сегментации аудитории – по 
стилю жизни, самоощущению и сходству про-
блемных жизненных ситуаций.

Внимание к медиапредпочтениям читате-
лей обусловлено поиском своей информаци-
онной ниши, необходимостью предоставлять 
своей аудитории ту информацию, которую она 
не может почерпнуть из других СМИ, а не дуб-
лировать их, что сделает обращение к данно-
му изданию ненужным. Кроме того, печатная 
пресса как самый неоперативный вид СМИ (по 
сравнению с телевидением, радио и онлайно-
выми СМИ) вынуждена делать упор на своих 
сильных сторонах – аналитичности, эксклю-
зивности, персонализации события. В свою 
очередь, информация о чтении аудиторией 
конкурирующих изданий может побудить как 
к отстройке от них, так и к расширению своего 
медиапредложения, предоставлению читате-
лям всего того, что они получают у конкурен-
тов плюс того, чего у конкурентов нет.

Социально-психологические характеристи-
ки касались самосознания, системы ценностей 

и политических убеждений. Различие в наборе 
характеристик этого типа в ответах респонден-
тов указывает на отсутствие единых общепри-
нятых стандартов в этой сфере (по сравнению 
с социально-демографическими характерис-
тиками). В каждой редакции данный вопрос 
решают по-своему. В то же время какие-либо 
количественные ориентиры для контроля за 
соответствием издания запросам аудитории, 
связанным с характеристиками этого типа, так-
же отсутствуют (кроме общей востребован-
ности издания, которая, однако, может быть 
вызвана целым рядом факторов).

Источники информации об аудитории
Все респонденты упомянули исследование 

«Национальный читательский опрос» (National 
Readership Survey) компании «ТиНС Гэллап Медиа» 
(TNS Gallup Media17). Это количественное иссле-
дование, проводимое методами телефонного 
опроса (в Москве и Санкт-Петербурге) и личного 
интервью по месту жительства респондентов 
(в остальной России). Результаты исследова-
ния доступны подписчикам-редакциям в виде 
таблиц с указанием средней аудитории одного 
номера изданий (в целом и с сегментирова-
нием по возрасту, полу, уровню образования 
и дохода, занятости и социальному статусу) 
и накопленной аудитории за полгода, а также 
в виде компьютерной базы, которая позволяет 
получать любые комбинации («пересечения») 
характеристик, в том числе совпадения ауди-
торий различных изданий.

Популярность исследования «Националь-
ный читательский опрос» связана с тем, что его 
результаты стали своеобразной «валютой» на 
российском рекламном рынке. Стоимость рек-
ламной площади в изданиях является произ-
водной от стоимости тысячи контактов («цена 
тысячи контактов» – англ. Thousand Contacts 
Price (TCP)), а информация о количестве кон-
тактов берется из результатов данного иссле-
дования: «На исследованиях “Ти-Эн-Эс Гэллап” 
стоят рекламодатели» (А. Дятлов).

Треть собеседников указали, что пользу-
ются рейтинговыми данными компании «Ком-
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кон». Эта компания измеряет аудиторию СМИ 
в рамках проекта Российский индекс целевых 
групп – «Ти-Джи-Ай-Раша» (Target Groups Index-
Russia – TGI-Russia). В нем выявляется сред-
няя аудитория одного номера, частота чтения 
издания, интерес к темам и способ получе-
ния периодики. Примечательно, что средняя 
аудитория одного номера по исследованиям 
«Tи-Эн-Эс Гэллап», как правило, значительно 
больше, чем по исследованиям «Комкон» (на-
пример, у «Комсомольской правды»-толстуш-
ки в Москве соответственно 890 тыс. человек 
и 631 тыс., у «Аргументов и фактов» в России – 
8 108 тыс. человек и 6 421 тыс.18). Возможно, 
это связано с большей тщательностью «вспо-
минания» фактов чтения в исследовании 
«Tи-Эн-Эс Гэллап», так как данное исследова-
ние посвящено исключительно чтению прессы, 
а исследование «Ти-Джи-Ай-Раша» носит бо-
лее широкий маркетинговый характер и пос-
вящено замерам потребления множества то-
варов и услуг, среди которых пресса занимает 
лишь малую часть.

Руководители некоторых изданий заказыва-
ют данным компаниям в дополнение к рейтин-
говым исследованиям сбор интересующей их 
информации: «мы пользуемся исследованиями 
«TиЭнЭс Гэллап», в которые иногда включаем 
свои собственные вопросы, результаты кото-
рых получаем только мы, потому что мы пла-
тим» (П. Филенков), «помимо рейтингов нужно 
что-то дополнительно предъявлять рекламо-
дателям: например, что газета – хороший но-
ситель для банковской рекламы, для рекламы 
автомобилей, парфюмерии, спортивных това-
ров» (Е. Абов).

В одном из случаев было упомянуто об 
участии издания в большом социологическом 
проекте: «мы уже четвертый год ведем с ком-
панией “РОМИР” проект “Средний класс”»19 
(Т. Гурова).

Все редакции периодически заказывают 
собственные исследования для выяснения ка-
ких-либо значимых характеристик аудитории. 
«Распространители проводили для нас иссле-
дование покупателей в розницу. Мы выяснили, 

что большая доля розничного тиража раскупа-
ется в “точках открытого доступа”, где человек 
имеет возможность полистать издание, а не 
в обычных киосках и ларьках» (П. Филенков). 
«Мы выясняем, соответствует ли газета ожи-
даниям каких-то категорий населения, либо 
определяем, кто мог бы интересоваться еже-
дневной качественной информацией, сколько 
людей могут потреблять ее именно в печатном 
виде, почему не читают газету представители 
молодого поколения» (Е. Абов). «Когда мы за-
пускали понедельничный номер, который был 
чисто московским, мы хотели посмотреть, как 
его воспримут читатели-москвичи. Как еже-
дневную газету, которую они получали до этого, 
или как отдельное издание» (А. Дятлов).

Однако собственные исследования носят 
разовый, вспомогательный характер, а основ-
ным каналом информации об аудитории явля-
ются именно рейтинговые исследования. По 
словам топ-менеджеров, на рейтинговые ис-
следования уходит до 80–95% бюджета отде-
ла маркетинга. Собственные же исследования, 
как правило, сводятся к замеру реакции ауди-
тории на уже свершившееся событие (запуск 
или коррекция издания) и проводятся с целью 
подтвердить правильность выбранной страте-
гии или получить набор идей для возможных 
небольших изменений. Регулярные собствен-
ные исследования аудитории в практику оте-
чественных изданий пока что не вошли.

Методы проведения собственных 
исследований

Самым популярным методом проведения та-
ких исследований является метод фокус-групп. 
Его упомянули все топ-менеджеры: «На фокус-
группах оценивается читаемость различных 
полос издания, включая рекламные полосы» 
(П. Филенков), «минимум раз в квартал про-
водились фокус-группы, на которых отобран-
ные случайным образом представители целе-
вой аудитории прочитывали газету, обсуждали 
рубрики, дизайн» (Р. Шакиров), «специальные 
исследования по заказу “Ведомостей” – это 
обычно фокус-группы» (К. Харатьян). 
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Топ-менеджеры осознают ограниченность 
данного метода. «Главный редактор обязательно 
должен присутствовать на фокус-группах, так 
как письменный отчет не дает полной карти-
ны происходящего. Фокус-группа – это всегда 
психология, драматургия. Все хотят произвес-
ти впечатление друг на друга. Кто-то пытается 
стать лидером, кто-то красуется, кто-то кокет-
ничает. И все это надо переводить с того язы-
ка» (Р. Шакиров).

Другим распространенным методом явля-
ется глубокое интервью. Его упомянули треть 
респондентов. «Мы проводили исследования 
того, как читают наш журнал. Это были глубо-
кие интервью, которые брали сами сотрудники 
журнала. Нас интересовало, как журнал вос-
принимают эмоционально: как друга, советчика, 
учителя. Что читателям дает “Эксперт”, каков 
его жизненный цикл по сравнению с другими 
изданиями. Всего было опрошено около сотни 
читателей» (Т. Гурова).

Также набирает популярность проведение 
исследований с использованием электронной 
версии издания. «Полезную информацию об ау-
дитории можно получить из дискуссий на сайте 
издания, рейтингования материалов, подбра-
сывания тем в форум» (Р. Шакиров). «Опросы 
на сайте проводятся. Но их результаты чаще 
используются для написания заметок, нежели 
для работы коммерческих служб, так как ис-
следованием мнений и оценок аудитории по 
вопросам, не касающимся наших изданий, на-
пример, по принадлежности к среднему классу 
или отношению к экономическим реформам, 
мы не занимаемся» (П. Филенков).

В одном из случаев упоминался анкетный 
опрос: «Исследование “Средний класс” про-
водится путем анкетирования. Анкета состо-
ит из 200 вопросов. Вначале из общего коли-
чества респондентов мы вычленяем читателей 
“Эксперта”, а дальше можно делать множество 
пересечений как по стандартным характерис-
тикам – пол, возраст, доходы, так и по тому, на-
сколько активно они пользуются интернетом, 
есть ли у них сбережения, как часто покупают 
одежду и т.д.» (Т. Гурова).

Используются и методы, связанные с приме-
нением технических устройств, например скры-
тое наблюдение за процессом чтения: «У нас 
было исследование, когда человека под пред-
логом участия в тестировании рекламного ро-
лика заводили в комнату и просили подождать. 
На столе лежали несколько газет, в том числе 
“Комсомольская правда”. А по бокам и сверху 
были установлены скрытые камеры. И мы смот-
рели, какие газеты берет человек, как листает, 
на чем он останавливается, сколько времени 
тратит на отдельные полосы. Один из выводов 
был, что люди газету не читают, а просматри-
вают. Ни одну газету не держали в руках бо-
лее 5 минут» (А. Дятлов).

Однако никто не говорил о таких популяр-
ных на Западе методах исследований как копи-
тест20 и ридерскан-тест21. Кроме того, ни разу 
не упоминалось использование приборов для 
фиксации взгляда читателей во время чтения 
издания (кроме скрытой камеры). Это сви-
детельствует как о недостаточности средств, 
выделяемых на собственные исследования, 
так и о технической отсталости отечествен-
ных исследовательских компаний. 

Неудовлетворенные потребности 
в информации об аудитории

Если при описании сложившейся практики 
исследований топ-менеджеры давали весьма 
сходные ответы (в основном речь шла о стан-
дартных исследованиях, определяющих взаи-
моотношения редакции с рекламодателями), 
то представления о недостающей информации 
об аудитории оказались весьма различными. 
Скорее всего, дело в различном понимании 
проблемы, в специфике изданий и трудностей, 
с которыми они сталкиваются.

Топ-менеджер общенационального издания 
жаловался на недостаточность информации по 
регионам страны: «Нам не хватает детальных 
исследований по отдельным городам. Хотелось 
бы более адресно работать в городах-милли-
онниках. Привычки и предпочтения у чита-
телей, к примеру, из Ростова и Новосибирска 
разные, потому что температуры разные, дачи 
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разные, машины разные, разные бытовые про-
блемы, разные школы и детские сады. И в том, 
что покупают люди, есть какая-то специфика. 
Ее и хотелось бы просчитать. Но для нас это 
слишком дорого» (А. Дятлов).

В другом случае главной проблемой называ-
лось отсутствие информации о процессе чтения 
издания и невозможность с помощью существу-
ющих методов эту информацию получить: «Га-
зеты, в отличие от вещательных СМИ, не знают, 
как их читают. Если средняя аудитория одного 
номера газеты – 400 тыс. человек, то непонятно, 
что именно внутри газеты читают эти 400 тыс. 
человек. Какова аудитория полосы “Политика”, 
“Культура”, “Комментарии”? Сколько человек 
заходит в определенную секцию, замечает ту 
или иную рекламу? Какова частота посещения 
секций? Для электронных СМИ есть алгоритмы, 
как узнать, сколько времени зритель смотрит 
программу. Для печатных их только пытаются 
найти» (Е. Абов).

Упоминалась нехватка сведений, которые 
бы позволяли обеспечить контакт с целевой 
аудиторией, донести до нее информацию об 
издании и само издание: «Допустим, мы опре-
делили целевую аудиторию как средне-высоко-
доходную, эстетствующую, которая любит свои 
автомобили, но не желает их ремонтировать. 
А дальше нам нужно узнать, где их можно пой-
мать. На выставках каких-то или, может, все они 
геи, и ловить их надо в гей-клубах? Подобной 
информации нам не хватает, и мы пытаемся ее 
компенсировать, используя каналы целевого 
распространения. Обычно это самплинг22 или 
попытка закинуть какие-то подписные купоны, 
скрэтч-карты23» (П. Филенков).

Топ-менеджеры деловых изданий говорили 
о недостаточном знании системы ценностей 
своей целевой аудитории и сиюминутных ин-
формационных потребностей своих читателей: 
«Я бы попытался углубить сведения о системе 
ценностей аудитории. 

Например, выяснить, не является ли эта сис-
тема настолько фрагментарной, что вообще не 
может быть названа системой. Также по каждо-
му из разделов хотелось бы узнать, как ту или 

иную информацию лучше подавать» (К. Хара-
тьян). «Не хватает знания целевых интересов, 
куда они сдвигаются предметно, что бы людям 
хотелось читать именно сегодня. 

У журнала есть периодические проекты, ка-
сающиеся бизнеса, и хотелось бы знать, как они 
воспринимаются, какие лучше, какие хуже, как 
развивается отношение к ним. Пока приходит-
ся ориентироваться на письма, на форум. Но 
на форуме всегда больше негативных реакций, 
что естественно» (Т. Гурова).

Р. Шакиров утверждал, что даже получен-
ной в ходе исследований информации едва ли 
можно верить: «Самая большая проблема опро-
сов заключается в том, что читатели не говорят 
всю правду, не признаются, что реально чита-
ют, чем интересуются. Человек хочет казать-
ся лучше даже при анонимном исследовании. 
Он может завышать свои доходы или, наобо-
рот, занижать, чтобы не “светиться”. Или на 
фокус-группе человек может утверждать, что 
читает солидные издания и не читает желтые. 
Потом его просят выйти в холл и подождать. 
И он первым делом берет в руки совершенно 
желтое издание с голой теткой».

Таким образом, топ-менеджерами осозна-
ется недостаточность всего спектра информа-
ции об аудитории: социально-демографичес-
ких характеристик читателей (за исключением 
столицы, по которой существуют более-менее 
детальные исследования), социально-психо-
логических характеристик, способов покупки 
издания, процесса чтения и рейтинга отдель-
ных материалов и рубрик. 

Получается, что даже ведущие издания 
страны, лидеры рынка делаются в большей 
мере по наитию, догадкам. Получить же не-
достающую информацию топ-менеджерам 
ведущих российских периодических изда-
ний мешает ее чрезмерно высокая стоимость 
(с учетом риска, что затраты на исследова-
ния могут не окупиться в дальнейшей рабо-
те), а также, возможно, непонимание того, 
как эту информацию можно получить (ме-
тоды исследований, формы предоставления 
отчетов).
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Использование информации 
об аудитории в управлении изданиями

В использовании имеющейся информации 
об аудитории можно выделить два подхода: ис-
пользование данной информации «в общем», 
«к сведению» (как сказал один из респонден-
тов, in general) и внесение конкретных изме-
нений в содержательную или композиционную 
модель издания.

Более распространен первый подход: «Ин-
формация об аудитории доносится с той или 
иной степенью настойчивости до редколлегии, 
главного редактора. Например, что наблюда-
ются нежелательные изменения существующей 
аудитории. Или маркетинговый отдел говорит, 
что для дальнейшего продвижения издания 
желательно изменение аудитории в какую-то 
сторону» (П. Филенков). «Результаты исследо-
ваний обсуждаются на редколлегии. Измене-
ний журнала под их влиянием не происходит. 
Но когда мы начинаем чувствовать, что редак-
ция застыла, журнал устаревает, а обратная 
связь с читателем исчезла, то на редколлегии 
начинаются широкие обсуждения, что интере-
сы изменились, что мы вышли на некое плато, 
и хочется двинуться куда-то дальше. Но раз-
меры статей и фотографий под влиянием ис-
следований аудитории мы никогда не меняли» 
(Т. Гурова). «Исследования играют исключи-
тельно вспомогательную роль. С их помощью 
вы просто проверяете собственные ощущения, 
двигаетесь ли вы в правильном направлении 
или нет. Это касается и издания в целом, и от-
дельных разделов, рубрик, стилистики. Если бы 
исследовательские центры могли точно пред-
ставить вам аудиторию и показать рыночную 
нишу, они бы были самыми богатыми конто-
рами и самыми важными инструментами в на-
шем деле» (Р. Шакиров).

Конкретные изменения могут быть связаны 
как с нежелательным восприятием читателями 
какого-то элемента издания, так и с изменения-
ми, происходящими в обществе и побуждающи-
ми редакцию следовать за ними: «По результа-
там фокус-групп мы выяснили, что “Известия” 
воспринимают как газету для людей пожилого 

поколения, советскую, не интересную, потому 
что она была нецветной. И мы решили перейти 
на цвет» (Е. Абов), «Мы изменили стратегию ра-
боты с новостями. Выяснилось, что читателей 
интересуют не столько новости как таковые, 
а их отголоски, интерпретация, последствия. 
И редакция получила стратегическое задание 
улучшить положение дел с аналитической глу-
биной» (К. Харатьян), «Несколько лет назад 
в Москве начался бум собак элитных пород. 
И мы поняли, что это надо окучивать, это ог-
ромная аудитория, и мы можем за ее счет рас-
ширить покупку газеты. Так появилась вкладка 
“Живой уголок”. А когда у народа появились 
деньги на поездки за границу, мы стали делать 
вкладку “Отдохни”» (А. Дятлов).

Однако среди топ-менеджеров СМИ рас-
пространено мнение о бесполезности иссле-
дований аудитории до запуска издания: «Бес-
смысленно спрашивать потребителя о его же-
ланиях. Он хочет все и сразу. Например, такой 
стиральный порошок, чтобы и дешевым был, 
и все стирал. Так не бывает. Лучше предло-
жить потребителю свой вариант решения его 
проблемы, а он уже своими деньгами прого-
лосует, правильно ли вы угадали его желания. 
Иногда успешными оказываются проекты, ко-
торые по всем исследованиям не имели ниши» 
(Р. Шакиров).

Кроме того, респонденты признавались, 
что нередко идут в противовес пожеланиям 
аудитории: «Основной механизм получения 
информации по предпочтениям читателей – 
это фокус-группы, а они слишком ненадежны 
статистически. Нам это интересно, как симп-
том. Но, получив информацию по фокус-груп-
пе, что материалы газеты кажутся заказными, 
мы стилистику газеты менять не будем, потому 
что прекрасно понимаем, что в силу принад-
лежности газеты олигарху отношение к не-
му проецируется на наше издание. Продукты 
делового блока мы стараемся держать более 
консервативными, и, более того, в ряде случаев 
мы считаем, что знаем лучше, чем читатель, что 
ему нужно» (П. Филенков), «Эксперту» предъ-
являют претензии, что у нас сложные тексты. 
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Но мы считаем, что наши тексты достаточно 
просты для большей части нашей аудитории, 
и опираться на руководящее указание “пи-
шите тексты, чтобы это было понятно даже 
начинающему” мы не собираемся. Если тема 
достаточно сложна, как например, инвестиции, 
а начинающий к умственному усилию не готов, 
то понятным сделать это нельзя. Скорее люди 
вкладывают в этот ответ “я не хочу ни о чем 
думать, а вы мне напишите, что дважды два 
четыре”» (Т. Гурова).

Можно сделать вывод, что общепринятой 
в отрасли методики использования результа-
тов исследований аудитории в управлении пе-
риодическими изданиями не существует. Бо-
лее того, неопределенным является даже ста-
тус получаемой информации. Если признание 
результатов рейтинговых исследований в ка-
честве «медиавалюты» уже произошло, то по 
отношению к исследованиям читательских за-
просов и предпочтений со стороны медиаме-
неджеров возможны разные реакции. Основ-
ные из них такие:

• внести требуемые читателями измене-
ния;

• принять к сведению и внести изменения 
в той мере, в какой сочтем нужным;

• принять к сведению и оставить все, как 
есть;

• поступить вопреки пожеланиям читате-
лей, сочтя, что сами лучше знаем, что чита-
телям нужно.

При этом статистика по типам реагирова-
ния и последствиям этих реакций отсутствует, 

что делает невозможным оценку правильности 
или ошибочности каждого из типов.

Проведенное автором данной статьи ис-
следование не претендует на репрезентатив-
ность. Его, скорее, следует считать разведы-
вательным. Более полная и точная картина 
того, как обстоят дела с использованием ис-
следований аудитории в управлении россий-
скими периодическими изданиями, могла бы 
быть получена при помощи аналогичных, но 
более регулярных исследований с участием 
большего количества респондентов. Кроме 
того, это позволило бы с большей четкостью 
систематизировать существующую практи-
ку использования информации об аудито-
рии в деятельности топ-менеджеров прес-
сы, выделить и описать типы пользователей, 
выявить закономерности в этой сфере и пос-
тавить полученную информацию на службу 
практике.

Потребность в таких исследованиях объек-
тивно существует и со стороны самих топ-ме-
неджеров, которые могли бы шире знакомиться 
с практикой исследований, используемых их 
коллегами. Тем более, что кризис вынуждает 
СМИ максимально просчитывать свои дейст вия 
по привлечению и удержанию аудитории, ис-
пользовать относительно дешевые «точечные» 
технологии, а не дорогую «работу по площа-
дям» – выпуск издания для некоего «усред-
ненного» читателя, что предполагает либо из-
лишние затраты, либо непопадание в желаемые 
сегменты аудитории.

* * *
1 Рэндалл Д. Универсальный журналист.  М., 1996.  С. 26.
2  По данным компании «Медиалогия» // http://www.mlg.ru/ratings_and_

reports/analysis/1498/ 
3 По данным Национальной тиражной службы. 2008. Август.
4  Здесь и далее информация о средней аудитории одного номера издания при-

водится по данным компании «TNS Россия», май-октябрь 2008 г.
5 По данным издания.
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7 По данным Национальной тиражной службы. 2008. Ноябрь.
8 По данным издания, без учета зарубежных выпусков.
9 По данным компании «Медиалогия».
10 По данным издания.
11 По данным издания.
12 Должности указаны на момент проведения интервью.
13 На момент проведения интервью.
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Манипулятивные стратегии 
воздействия на читателей 
(на примере городских сайтов Западной Сибири)

Владимир Ларин

Городские сайты Западной Сибири активно 

используют приемы влияния на аудиторию, что 

выражается в субъективном отборе сообщений 

на основе пристрастий, в использовании узкого 

экспертного мнения, скрытых рекламных новостей, 

представляющих интересы партнеров редакции 

и даже самих журналистов, а также особом языке 

подачи информации. 

Ключевые слова: городской сайт, коммуникативная 

стратегия, интернет, реклама, электронные ком-

муникации.

Владимир Ларин – аспирант кафедры истории и 
теории журналистики факультета журналистики 
Новосибирского государственного университета, 
centro-latino@mail.ru .

Многие западные и российские исследо-
ватели констатировали возможность средств 
массовой информации манипулировать обще-
ственным мнением. Так немецкая исследова-
тельница Э. Ноэль-Нойман видит возможность 
манипуляции в механизме предоставления слова 
меньшинству, пытающемуся говорить от име-
ни большинства1. В свою очередь, американ-
ский исследователь П. Лазарсфельд пришел 
к выводу о том, что меньшинство склонно при-
сваивать себе заслуги большинства, когда оно 
оказывается успешным или побеждает в ка-
кой-либо ситуации (например, в ходе пред-
выборной кампании). Американский иссле-
дователь определяет ее как «эффект оркест-
рового вагона»2.

Однако нас больше интересует не конечный 
результат манипуляций, а механизм, с помощью 
которого они осуществляются. В конечном счете, 
универсальным средством манипуляции явля-
ется замена способов новостного производст-
ва. В книге «Связи с общественностью: Теория 
и практика» А. Чумиков и М. Бочаров проти-
вопоставили два принципа подачи новостей: 
«создание рассказа» (make-story) и «создание 
смысла» (make-sense), указав, что во втором 
случае «недостающие куски информации (или 
даже вся информация) могут заменяться смыс-
ловой интерпретацией… Целью такого рода 
операций является непосредственное включе-
ние индивида в некоторый социальный кон-
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текст для последующей реализации каких-ли-
бо запрограммированных целей»3.

Подобную подмену можно обнаружить не 
только в таких традиционных формах СМИ, как 
газеты, радио и телевидение, но и при анализе 
содержания интернет-сайтов. Являясь частью 
новостного производства, городские сайты ре-
гиона (в лице своих сотрудников и даже участ-
ников онлайн-обсуждений) в значительной 
степени отходят от простого информирования 
аудитории о событиях, происходящих в горо-
де и имеющих отношение к его жителям, они 
пытаются активно воздействовать на созна-
ние потребителя, его выбор и последующую 
оценку. Таким образом, несмотря на то, что 
интерпретационная составляющая не является 
прерогативой городских интернет-сайтов, они 
обычно вводят определенные элементы по-
зиционирования в сообщения. В этом случае 
граница между информационными и реклам-
ными сайтами практически стирается. 

Стилевые приемы манипуляции 
в информационных сообщениях сайтов

Тематика сообщений исследуемых нами го-
родских сайтов Западной Сибири представле-
на таким образом, что новости, которые мож-
но отнести к коммерческим и которые можно 
квалифицировать как рекламные, составляют 
порядка 5–10% от общего количества новостей. 
Сотрудники НГС (Новосибирского городского 
сайта – www.ngs.ru) отмечают, что на 30 но-
востей, которые выходят у них в день, прихо-
дится две чисто коммерческие (то есть за них 
платят деньги в отдел продаж).

Однако даже там, где речь не идет о заказ-
ных материалах, стилевые приемы манипуляции 
используются достаточно часто. Как известно, 
любое высказывание может рассматриваться 
с трех позиций: что сообщается, как сообща-
ется и зачем сообщается. Пользуясь методом 
контент-анализа, можно утверждать, что всякое 
нарушение баланса трех единств и выдвижение 
категории цели на первый план содержит эле-
мент манипуляции. В свое время нидерланд-
ский исследователь Т. Ван Дейк в книге «Язык. 

Познание. Коммуникация» говорил о том, что 
в любом акте коммуникации выделяется ин-
терес (тема), стиль (способ общения) и цель4 
(в рассмотренных ниже высказываниях целе-
вой аспект явно превалирует над тематичес-
ким и стилевым).

Целевой аспект высказывания, в свою оче-
редь, можно выделить в следующие типы:

1. Создание положительного имиджа оп-
ределенного лица. 

«Начиная с себя… Губернатор Кемеровской 
области принял решение о 10%-ном уменьше-
нии заработной платы сотрудникам админис-
трации Кемеровской области»5. (Поскольку 
заработная плата губернатора и сотрудников 
администрации является коммерческой тайной, 
то сказать, насколько «обеднели» чиновники, 
не представляется возможным. Кроме того, 
как известно, помимо зарплаты существуют 
разные виды доплат, премий и бонусов, о ко-
торых ничего не известно. Тем не менее, сам 
факт, изолированный от системы, создает из-
вестный популистский эффект.)

2. Создание положительного имиджа 
компании.

«Топ-книга погасила облигационный займ»6. 
(Использование слова «займ» вместо «заем» 
может указывать на то, что новость была напи-
сана не журналистом, а самой компанией.)

3. Борьба с конкурентами.
«“АЛПИ” закрывает убыточный гипермар-

кет». (Эта новость была опубликована на но-
восибирском сайте (НГС), хотя касается она 
Красноярска; комментарии к этому сообще-
нию7, касающиеся финансовой несостоятель-
ности компании, наводят на предположение 
о том, что данное сообщение могло быть на-
писано намеренно с целью очернить данную 
сеть гипермаркетов.)

«Валютный трафик. В 2009 г. новосибирцы 
смогут выбирать провайдера, но сэкономить на 
интернете это не поможет». (Статья, по сути, 
основана на интервью одного человека – ге-
нерального директора компании «Новотеле-
ком», иллюстрирована его же фотографией, 
конкурент компании, («ЭР-Телеком»), назван 
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«амбициозным новичком» – по всем призна-
кам явно нарушены правила беспристрастнос-
ти журналистского текста.)8 

4. Подмена информативного сообще-
ния рекламным.

«Открылся сосудистый центр»9. (Новость 
такого рода можно воспринимать двояко: и как 
информацию, и как рекламу.)

Одним из стилевых приемов, позволяющих 
дифференцировать информативные и манипу-
лятивные сообщения, является соотношение 
денотатов (слов, имеющих сугубо предметное 
содержание) и коннотатов (слов, содержащих 
положительную или отрицательную окраску). 
В отобранных нами примерах доля коннотатов 
явно превышает норму, допустимую для чисто 
информативных дискурсов. Причем присутст-
вуют как положительно окрашенные коннота-
ты («тариф для разговорчивых новосибирцев», 
«погашенный займ»), так и отрицательно окра-
шенные («убыточный гипермаркет», «конку-
ренты», «амбициозные новички» и др.).

Указанные типы сообщений, вызывающие 
у читателя ту или иную оценку фигурантов 
(субъектов) статьи или новости (частных или 
юридических лиц), а также содержащие в себе 
оценку, сделанную самим журналистом в ста-
тье, следует считать новостями и статьями вли-
яния, то есть оказывающими влияние на вы-
бор покупателя в отношении того или иного 
товара, компании, услуги или чего-либо, свя-
занного с тем или иным человеком (например, 
продуктов его творчества и т.п.). Отметим, что 
такие новости чрезвычайно широко использо-
вались (пик расцвета приходился на середину 
2006 г.) и используются поныне новосибирс-
кой Системой выбора поставщиков FIS.ru (ра-
нее – Всероссийская информационно-торго-
вая система FIS.ru)10.

Комментарий читателей 
Сильным инструментом влияния являются 

комментарии к статьям, в формировании кото-
рых принимает участие сама аудитория. Спе-
цифика интернет-издания предполагает мно-
гократное усиление интерактивности. В то же 

время следует отметить, что интерактивность 
влияет не только на интерес в выборе темы 
или особенности стиля того или иного сооб-
щения, но и на формирование целеполагания 
высказываний.

В ходе диалога с сотрудниками редакции 
«НГС. Новости» выяснилось, что решения о том, 
насколько интересна и важна новость для ау-
дитории принимаются во многом на основе 
комментариев к предыдущим сообщениям по 
этой или похожей теме. Как отмечает редактор 
«НГС-Новости» Константин Пономарев, «НГС, 
в силу своей специфики интернет-издания, 
в отличие от газеты, сразу видит количество 
прочтений, и какая новость вырывается вперед. 
Сразу появляется рейтинг новостей, даже если 
они очень свежие. НГС видит динамику, и если 
новость активно читается, то это означает, что 
ей нужно уделить особое внимание»11.

Отклики на новость, комментарии к ней, как 
правило, появляются на сайте в течение пер-
вых пяти дней. Объясняется это не только тем, 
что новость потеряла актуальность, но и тем, 
что ее просто скрывают в архив, поиск в ко-
тором значительно затруднен тем, что новости 
представлены сплошным списком, без структу-
рирования их по датам и месяцам. К тому же, 
многие читатели не пользуются или не имеют 
возможности пользоваться сайтом НГС в будние 
дни, а потому пишут свои комментарии в вы-
ходные. Соответственно, если они прочитали 
новость в понедельник-вторник, то как раз че-
рез 5 дней напишут комментарий, к выходным. 
Причем эти комментарии нередко более со-
держательны, чем комментарии, написанные 
в будние дни. Можно привести здесь выска-
зывание редактора «НГС-Новости» Констан-
тина Пономарева: «Недавно мы обнаружили 
еще очень интересную группу наших читателей, 
и обнаружили в комментах. Приходит модера-
тор и говорит, что одна из девушек написала: 
“В целом выпуск интересный, но сейчас времени 
нет. В выходные прочту подробнее и напишу 
комментарий”. И действительно, модератор 
в понедельник утром приходит и получает к ста-
тьям комментарии – по 600, 700, 800 знаков. 
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Люди пишут “здоровые” комменты, в которых 
душу изливают, не просто какие-то отдельные 
предложения, а достаточно пространные. Вы-
сказываются»12. 

Приведем пример прямого использования 
манипуляции (статья от 20.01.2009 под названи-
ем «Пациентке удалили часть желудка трансва-
гинально» – (http://news.ngs.ru/more/42374.
php). В комментариях к статье (http://news.
ngs.ru/comments/42374/) мы найдем мнение 
кандидата биологических наук (20:45, 20.01) 
об ошибке, допущенной в названии (оказыва-
ется, правильно следовало бы сказать «трас-
нлюминально»). Уже в следующем комментарии 
читатель указывает на то, что название было 
выбрано специально – для того, чтобы больше 
посетителей кликнули на новость. Как видно, 
аудитория вполне разоблачает подобные по-
пытки управления ею.

В других комментариях (как, например, к 
статье от 21.01.09 «Распространители экстре-
мистских брошюр получили условный срок» – 
http://news.ngs.ru/more/42387.php) мы ви-
дим, как от простого обсуждения по существу 
затронутой темы аудитория переходит к про-
блеме политического строя в нашей стране, 
а комментарии выливаются в онлайн-поле-
мику. Конечно, значительная часть пользова-
телей адресуют свои комментарии не кому-то 
конкретно, а некоему виртуальному читателю, 
который, скорее всего (и они это прекрасно 
понимают), так никогда и не прочитает их вы-
сказывание. Следовательно, аудитория интер-
нет-пользователей в некоторых случаях вооб-
ще не действует осознанно, а значит ею легко 
манипулировать.

На основе анализа комментариев к стать-
ям/новостям мы также можем заключить, что 
иногда очень трудно предугадать, какая же те-
ма вызовет наибольшее обсуждение. Это за-
висит от того, кто из пользователей был в дан-
ный момент на сайте, а эта аудитория может 
быть не репрезентативной (возможно, это лишь 
работающие до 21:00 и сидящие в офисе со-
трудники одной компании), и делать на осно-
вании этих комментариев вывод о популяр-

ности темы среди аудитории не совсем верно. 
К тому же, часто направленность дальнейшего 
обсуждения задается первым комментарием 
или же несколькими первыми комментария-
ми (отметим, что внизу под каждой новостью 
указаны 5-6 первых комментариев, но не 5-6 
последних, а для того, чтобы посмотреть ос-
тальные, нужно кликнуть «Все комментарии»). 
Иногда, казалось бы, актуальная и интересная 
тема, заданная в одном из первых коммента-
риев, не получает продолжения (как, напри-
мер, комментарии к статье «Ограблен поезд 
с крупной партией париков» – «Молодцы, что 
поймали, еще надо уличную преступность в Но-
восибирске ликвидировать»). Этот коммен-
тарий не получил какого-либо продолжения 
вообще – ни подтверждения, ни опроверже-
ния этого факта. 

Одно из свойств комментария – полемич-
ность. И хотя это комментарий к новости (ста-
тье), т. е. некой содержательной информации, 
касающейся сути изложенного в сообщении 
вопроса, на практике все превращается в от-
крытую полемику, с диалогами и полилогами, 
с ответами на комментарии других пользова-
телей и с многочисленным количеством шуток. 
Мы можем прийти к выводу, что организаторы 
сервиса комментариев намеренно превратили 
его в подобие форума, введя для пользователей 
возможность ответить на комментарий любого 
пользователя. По признанию корреспонден-
та «НГС-Новости» Марка Волкова, это созда-
но для того, чтобы, во-первых, дать возмож-
ность аудитории доработать новость, помочь 
журналисту, исправить его ошибки, добавить 
свои факты, касающиеся темы, – то, что жур-
налист не знает или не упомянул, с тем что-
бы в последующих сообщениях по этой те-
ме журналист мог учесть всю информацию. 
Во-вторых, такой мини-форум создает свою 
целевую аудиторию. Люди заходят туда, что-
бы узнать мнение других и чтобы поспорить 
с ними. А это положительным образом влияет 
на посещаемость. В-третьих, это ориентирует 
журналиста и редактора именно на те вопро-
сы и темы, которые реально волнуют аудито-
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рию. Наконец, это дает возможность редакто-
ру контролировать работу журналиста по час-
ти качества: если в комментариях аудитория 
указывает журналисту на множество ошибок, 
и если комментариев вообще мало, то, значит, 
статья написана плохо.

Экспертное мнение как прием 
манипуляции

Отметим, что экспертное мнение авторитет-
ных в среде аудитории лиц (экспертов) для ком-
ментирования статьи не привлекается. В свою 
очередь, комментарии простых пользователей 
имеют ряд существенных недостатков: во-пер-
вых, в них допускается множество орфографи-
ческих и других ошибок; во-вторых, дискурс 
этой коммуникативной среды, присутствующей 
в комментариях, по своей сути юмористичен, то 
есть несерьезен, а такие мнения не вызывают 
доверия читателей. Наконец, все пользователи 
имеют зарегистрированные имена, но кто же 
будет прислушиваться к мнению людей с та-
кими именами, как stupor, VULVA, Нахрената, 
Buravchik, Клон, Посторонний, неважно, Dezy, 
Капчур Сибирский, Новичок, НеворуюЧужи-
еНики-Анастасия, авпавпра, ЦЦЦЦ, А 1, Оль-
Ка 123, Фана и прочими. Надо заметить, что 
пользователи сами в этом виноваты. В при-
нципе, они могут подписываться и своими ре-
альными именами и должностями. Но мешает 
им это сделать, во-первых, сложившаяся в ин-
тернет-дискурсе мода, во-вторых, они нахо-
дятся на рабочем месте, где не всегда можно 
демонстрировать свою активность в интернет-
сообществах. Поэтому очевидно, что мнение 
журналиста является в этом дискурсе самым 
главным и авторитетным: оно изложено в гра-
мотной форме, оно серьезно по тону, по свое-
му социальному положению журналист как 
бы находится выше своей аудитории, над ней, 
поскольку имеет возможность писать тексты 
и привлекать экспертов, а аудитория в дан-
ном случае ограничена в своих правах и мо-
жет лишь читать тексты и писать комментарии. 
Но если бы к комментированию статей (уже 
постфактум) привлекались уважаемые в сре-

де аудитории эксперты, то их мнение было бы 
намного авторитетнее.

Интернет-конференции и взаимосвязь 
их дискурса с целевым аспектом

В значительной степени влияние на ау-
диторию используется и в таком разделе как 
«интернет-конференции» (http://business.ngs.
ru/conference/). Здесь мы можем выделить та-
кие аспекты манипуляции, как предоставление 
выборочного мнения выборочным экспертам 
и манифестация «идеальности» эксперта и ор-
ганизации, которую он представляет. Отметим, 
что отрицательные вопросы всегда удаляются 
модератором конференции. Дискурс интернет-
конференций всегда положителен по сути. Это 
объясняется их коммерциализированностью. 
Дело в том, что никто не приглашает эксперта 
(экспертов) для того, чтобы дать им негативную 
оценку. Во-первых, они просто не согласятся, 
во-вторых, они больше не будут участвовать 
в конференциях на этом сайте, а это удар по 
сложившимся тесным связям и дружествен-
ным отношениям с другими организациями, 
это отрицательный пиар. В-третьих, привлече-
ние эксперта на онлайн-конференциию ред-
ко проходит обособленно от параллельного 
сотрудничества сайта с этим экспертом (или 
его организацией) в других областях – как, на-
пример, платная реклама на сайте, совместный 
проект, спонсорство и прочее. 

Если конференции наподобие «Как убе-
речься от мошенничества»13 (с подполковни-
ком милиции) можно считать действительно 
информирующими аудиторию, с достаточной 
долей объективности, с участием лица, пред-
ставляющего бесспорный авторитет в глазах 
аудитории, то конференции наподобие «“Лан-
та-Банк” в новых экономических условиях»14 
или «Связь, которая сближает»15 (с участием 
представителя компании «Арктел») имеют ми-
нимальный интерес для аудитории и значитель-
ный элемент навязываемости для нее. Анализ 
вопросов, заданных на приведенных нами в ка-
честве примеров конференциях, показывает, 
что на первой количество вопросов в два раза  
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и даже более превышает количество вопросов 
на других конференциях (поскольку собствен-
ная безопасность волнует людей больше, чем 
«Ланта-Банк» или компания «Арктел» со своими 
услугами связи) и что сами вопросы, заданные 
на первой конференции более разнообразны 
и более репрезентативны по охвату задающей 
их аудитории. Более того, в том, что касается, 
к примеру, конференции «Ланта-Банка», оче-
видно, что значительная часть вопросов была 
задана сотрудниками банка или же журналис-
тами НГС, поскольку других вопросов не было, 
а оставлять спикера без вопросов – значит ра-
зочаровать его и понизить интерес к участию 
в конференциях в дальнейшем. К примеру, уже 
первый вопрос касается изменения кадровой 
политики банка в условиях кризиса. Конечно, 
этот вопрос в большей степени волнует сам 
банк – вернее его волнует, как он выглядит 
в глазах соискателей работы и вообще среди 
сообщества потенциальных клиентов.

Напомним, также, что у НГС есть свои посто-
янные клиенты – клиенты, которые регулярно 
размещают баннеры на страницах сайта и пла-
тят за это деньги, клиенты, которые выступа-
ют экспертами (как правило, это компании) 
в различных специализированных разделах 
на сайте – таких, как «Недвижимость», «Биз-
нес», «Финансы», «Афиша», «Авто» и прочие. 
К примеру, экспертами по ипотечному креди-
тованию выступают далеко не репрезентатив-
ные (не дающие полной объективной картины 
рынка) представители филиала «Газпромбан-
ка» в Новосибирске и банка «ДельтаКредит». 
Эксперты по финансам – это представители 
малоизвестной «Первой юридической компа-
нии» и группы компаний БКС, так называемо-
го маркет-мейкера, действительно одного из 
лидеров отечественного финансового рынка.

О некоторых аспектах манипуляции 
аудиторией

Попытка манипуляции рынком и имиджем 
компаний прослеживается в подразделах «Рей-
тинг агентств» и «Рейтинг застройщиков», где 
наглядно представлен список из многих ком-

паний, со своей иерархией. В список мест для 
отдыха в разделе «Афиша» присутствуют да-
леко не все популярные и известные всем за-
ведения. 

В разделе «НГС. Товары» представлены оп-
ределенные товары и услуги, предлагаемые 
местными компаниями, и так далее.

Во всех разделах выбранных нами сайтов 
огромное значение имеют отзывы посетителей 
о деятельности тех или иных компаний, или 
о тех или иных людях – в особенности в та-
ких разделах, как «Работа» (http://rabota.ngs.
ru), «Афиша» («Отдых») (http://relax.ngs.ru), 
«Туризм» (http://turizm.ngs.ru) и других. Не-
гативная оценка туроператора и предлагае-
мого им тура, может поставить крест на этой 
компании16. Эта же негативная оценка может 
быть применима и к ресторану или кафе. Ко-
нечно, эти форумы могут использоваться как 
самими туроператорами (разумеется, инког-
нито) для положительного приукрашивания 
своих туров17 и successful story счастливых кли-
ентов, так и конкурирующими организация-
ми, которым практически ничего не мешает 
очернить конкурентов и их услуги (разумеет-
ся, также анонимно) и приукрасить свои. Это 
же касается и работодателей, и предприятий 
питания и досуга. 

Остановимся кратко на манипулятивных 
стратегиях воздействия на других сайтах:

– на сайте КГС (Красноярский городской сайт 
www.kgs.ru) они практически отсутствуют, но 
есть отдельный раздел «Ваши новости», куда 
компании и частные лица могут присылать свою 
информацию – абсолютно бесплатно.

– Yarsk.ru и Gorod55 компилируют чужие 
новости, причем далеко не всегда касающие-
ся региона и даже России.

– Sibnet, Tomsk.ru и Novokuznetsk.su коммер-
ческие новости влияния практически не исполь-
зуют, но томский сайт может использовать но-
вости бизнес-влияния в разделе «Финансовые 
новости» (http://www.tomsk.ru/finance/news/), 
а новокузнецкий сайт в значительной степени 
использует положительные оценки действий 
местной власти, поскольку она имеет отноше-
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ние к финансированию проекта (посредством 
редакции газеты «Новокузнецк»).

– НГС24 (www.ngs24.ru), являясь филиалом 
НГС в Красноярске, также использует новости 
влияния на своих страницах.

– GorodGid очень непредвзят в собственных 
новостях, но имеет раздел «Новости партне-
ров», куда и помещает все подобные новости – 
http://www.gorodgid.ru/clientNews.htm.

– Barnaul-Altai.ru довольно часто использует 
новости влияния – вперемежку с другими но-
востями. Отметим, что подобные новости пос-
вящены не только бизнесу, но и власти.

В целом, мы можем выделить две модели 
использования манипулятивно-рекламной ин-
формации на страницах городских сайтов ре-
гиона: 1) модель скрытого, или параллельного, 
использования наряду с другими новостями; 
и 2) модель создания отдельного блока, пос-
вященного клиентским или коммерческим но-
востям.

На городских сайтах Западной Сибири до-
статочно активно используются приемы влия-
ния на аудиторию – в первую очередь на сайте 
НГС. За счет отбора самих сообщений, которые 

содержат субъективную оценку, использова-
ния открыто коммерческих (платных) и скры-
тых новостей влияния, представляющих ин-
тересы партнеров редакции, спонсоров, зна-
комых, друзей и просто субъектов, к которым 
она лояльна. Стилистически в своих материа-
лах журналист использует маску компетент-
ности. Влияние осуществляется и в отдельных 
разделах за счет предоставления мнения уз-
кому меньшинству, зачастую неавторитетно-
му и неквалифицированному, использования 
различных рейтингов. Помимо этого, удобным 
инструментом влияния являются онлайн-кон-
ференции, в которых произвольно осущест-
вляется отбор экспертов (спикеров) и самой 
тематики конференции.

Наконец, влияние в значительной степени 
используется в комментариях к новостям (ста-
тьям), которые оказывают очень существенный 
эффект на фигурантов материала (компанию, 
ее товар, человека, учреждение и т.п.). Это 
достигается путем репрезентативности пред-
ставленных мнений. Однако эффект таких со-
общений нивелируется за счет использования 
несерьезной тональности, ошибок и скрытой 
личности комментирующего. 

* * *
1  Ноэль-Нойман Э. Общественное мнение. Открытие спирали молчания. М., 

1996. С. 35.
2  См.: Rogers E. M. A history of communication study. A biographical approach. 

New York, 1994; Windahl S., Signitzer B. Using communication theory. An 
introduction to planned communication. London etc., 1992.

3  Чумиков А.Н., Бочаров М.П. Связи с общественностью: Теория и практика. М., 
2003. С. 222-223.

4 Ван Дейк Т. Язык. Познание. Коммуникация. М., 1989.
5 См.: http://www.keminfo.runews4365.
6 См.: http://news.ngs.rumore42776.php.
7 См.: http://news.ngs.rucomments42787/
8 См.: http://news.ngs.rumore42737.php.
9 См.: http://news.ngs24.runews2009020633891/
10  См. по ссылке: http://www.fis.ru . Новости влияния можно найти на сайте 

почти любой компании-эксперта практически на каждой торговой пло-



МЕДИАТЕКСТ

Несмотря на кризис, 
интернет все больше проникает в жизнь россиян

Число домашних пользователей интернета растет и всемирная паутина становится всё более зна-
чимым источником информации и средством общения. Такую картину дала завершившаяся вторая 
волна исследования «Социо-Интернет-Мониторинг»*, проведенного Фондом «Общественное Мнение» 
в марте 2009 года.

Суточная интернет-аудитория среди горожан в возрасте от 12 лет и старше составляет 23%, недель-
ная – 35%, месячная – 40%, полугодовая – 44%. Об этом свидетельствуют результаты массового ре-
презентативного опроса городского населения РФ от 12 лет и старше. Опрос проводился в марте 2009 
года, объем выборки составил 4000 респондентов.

Сопоставление результатов весеннего исследования с исследованием, проведенным осенью 2008 
года, показывает, что в сфере пользования домашним интернетом в городах произошли некоторые сдви-
ги. Во-первых, с 23% до 19% понизилось число интернет-пользователей, не пользующихся интернетом 
дома. Во-вторых, налицо небольшое повышение числа пользователей, имеющих дома широкополосный 
канал (с 51% до 56%). На такое изменение структуры повлияло не только подключение к интернету но-
вых домов, но также и изменение способа доступа теми, у кого ранее был «узкий» канал.

Вполне ожидаемо, что самыми популярными интернет-сервисами, к которым большинству городских 
интернет-пользователей приходилось обращаться хотя бы раз в течение последнего месяца, оказыва-
ются новостные (63%), поисковые (48%), а так же медиасервисы (47% – скачивание/ прослушивание 
аудио, 42% – скачивание/просмотр видео). Финансовые сервисы гораздо менее популярны, однако 
они обладают большим потенциалом для развития. Например, только 16% пользователей покупали 
или заказывали товары/услуги в интернет-магазинах; 18% никогда этого не делали, но хотели бы вос-
пользоваться таким сервисом.

щадке. В качестве примера можно привести новость о Новосибирском за-
воде предизолированных труб – http://www.ppu.fis.rufissitefocusNews.
html?sp=7840618 . Завод не такой масштабный, как представляется в Сети, 
но у потребителя возникает мнение о его масштабности. 

11  Пономарев К. Как правильно написать новость?//Семинар Новосибирской 
школы практической журналистики. Новосибирск, 2006. С. 33.

12 Там же. С. 34.
13 Ссылка на эту конференцию: http://business.ngs.ruconference130 /
14 См.: http://business.ngs.ruconference124 /
15 См.: http://business.ngs.ruconference122
16  См.: http://turizm.ngs.ruforumshowflat.php?table=0&Cat=0&Board=tourizm_

zagran&Number=1873343241&page=4&view=collapsed&sb=5&o=&fpart=1 .
17  См. напр.: http://forum.ngs.ru/showflat.php?Board=tourizm&Number=18732

91319. «Маленькая Доли», вероятнее всего, сотрудник отдела продаж авиа-
компании «Сибирь», которая напрямую (материально) заинтересована в уве-
личении объема продаж своего отдела. Этот пример, конечно же, далеко не 
единственный. Достаточно просто посмотреть список форумов на: 
http://www.forum.ngs.ru .

Фонд
«Общественное Мнение»
www.bd.fom.ru

База данных ФОМ
08.04.2009, Пресс-релиз
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Интернет становится значимой коммуникационной площадкой – примерно четыре пятых (79%) го-
родских интернет-пользователей общаются в Сети. Самыми популярными средствами сетевого общения 
являются электронная почта и сайты социальных сетей: за последний месяц к ним обращались 53% и 
43% интернет-пользователей соответственно. При этом более половины (53%) полугодовой интернет-
аудитории зарегистрированы на сайтах социальных сетей.

Проведенное исследование свидетельствует о том, что среди интернет-пользователей активно раз-
вивается потребность в нестационарном интернете. Более трети интернет-пользователей (36%) заявили, 
что у них возникала необходимость выйти в Сеть вне стационарной точки доступа. При этом большинс-
тво удовлетворяют эту потребность с помощью мобильного телефона или КПК (62% тех, у кого возни-
кает необходимость в нестационарном интернете, или 22% от всех интернет-пользователей).

Об активном развитии рынка мобильного интернета свидетельствуют недавно опубликованные 
данные AC&M-Consulting. Они показывают, что российский рынок дополнительных услуг сотовой свя-
зи (VAS) в 2008 году растет прежде всего за счет мобильного интернета и услуг RBT (Ring Back Tone – 
«мелодия вместо гудка»). Общая выручка всех операторов от передачи данных в 2008 г. составила 
919,7 млн долл. США.

Для тех, кто пользуется всемирной Сетью, она оказывается одним из самых значимых источников 
информации, становясь в один ряд с телевидением. Особенно наглядно это видно на примере суточ-
ной интернет-аудитории. Почти четыре пятых (79%) опрошенных в этой группе указывают интернет в 
числе наиболее часто используемых источников информации, тогда как телевизор выбирают 76%. В 
целом среди городского населения интернет пока занимает четвертое место в рейтинге источников ин-
формации (28%), пропуская вперед телевидение (87%), печатную прессу (40%), а также информацию, 
получаемую от родственников и друзей (29%).

Результаты опроса свидетельствуют также о том, что среди интернет-пользователей людей, лояль-
но относящихся к рекламе, больше, чем среди непользователей. Так, почти треть (31%) считают, что 
«реклама – это удобный способ получить информацию о товаре и его качестве», – это выше, чем среди 
тех, кто не пользуется интернетом, на 14 п.п. Еще 8% интернет-пользователей согласны с мнением, что 
«реклама формирует потребности, привлекает внимание к новым товарам и идеям». Весьма показа-
тельно, что при выборе товаров и услуг интернет-пользователи проявляют большую, чем непользова-
тели, открытость к внешним мнениям и чаще основываются не на собственном опыте (57% среди ин-
тернет-пользователей и 67% среди потенциальных интернет-пользователей), а на мнениях экспертов 
(23% против 10%), советах родственников, друзей (53% против 49%).

Практически все интернет-пользователи (93%) говорят о том, что им встречалась реклама в Сети, 
однако только 41% указали, что не только встречали рекламу в интернете, но и переходили по реклам-
ным ссылкам. На проблему восприятия интернет-рекламы проливают свет результаты онлайн-дискус-
сий с активными интернет-пользователями. Обобщенный итог этих обсуждений показывает, что на 
положительную реакцию, переход по ссылке может рассчитывать рекламное сообщение со следую-
щими характеристиками: уместность, схожесть рекламной тематики и общего содержания сайта; кон-
текстность (реклама должна отвечать действительному интересу пользователя); необычный подход, 
качественное выполнение (прежде всего для баннеров); удачное расположение – бросается в глаза, 
но не навязывается.

Только около 8% потенциальных пользователей интернета, проживающих в городах, планируют 
начать им пользоваться в течение года. Самим главным препятствием, мешающим начать пользовать-
ся интернетом, оказываются финансовые проблемы. На дороговизну, отсутствие денег, материальные 
трудности ссылаются 41% опрошенных, заявивших, что у них нет возможности пользоваться интерне-
том. Основной причиной нежелания пользоваться интернетом оказывается отсутствие такой необходи-
мости, интереса, восприятие Сети как чего-то, без чего вполне можно обойтись (52% среди тех, у кого 
нет желания пользоваться интернетом).
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Конвергенция, интеграция, мультимедиа, 
полимедиа, мультимедийная редакция… Этими 
понятиями уже давно оперируют отечественные 
эксперты, а в последние несколько лет о них 
говорят особенно много, однако точных устоя-
в шихся определений до сих пор нет, каждый 
автор предлагает свое понимание, добавляет 
свои уточнения. Тем не менее, практически 
все авторы придают им статус новых терминов 
принципиально новой журналистики – журна-
листики цифровой эпохи, а  во главу всего ста-
вят процесс конвергенции, в самом широком 
смысле основанный на однократном производст-
ве контента и многократном его тиражирова-
нии на разных информационных платформах.  
Такой интерес к данным понятиям объясним. 
Отечественные СМИ сегодня стремительно ос-
ваивают новые цифровые технологии, новые 
платформы, есть уже в России и мультимедий-
ные редакции («РИА-Новости»). 

Цель данной статьи  рассмотреть – как об-
щие учебники по журналистике 2006 и 2007 гг. 
издания отражают современные тенденции 
развития новых СМИ цифровой эпохи. 

 
«Универсальное» нежелание отражать 
новые тенденции в журналистике

На наш взгляд, исследование вполне логич-
но начать с книги, изданной в 2007 г.  под на-
званием «Универсальный справочник начина-
ющего журналиста»1. Слово «универсальный» 

В статье говорится вопросы о необходимости 

написания новых глав и статей в общих  учебниках 

по журналистике, с учетом тех изменений, которые 

внесла цифровая революция в журналистику, 

пересмотра ряда понятий, разработки новых 

терминов и переформулировке старых не только в 

учебниках, но и в словарях журналистских терминов.
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предполагает, что  в книге  должны быть рас-
смотрены не только характерные для всех учеб-
ников по журналистике темы («Журналистика 
как четвертая власть», «Взаимодействие СМИ 
и аудитории», «Правовые и профессиональ-
ные регуляторы журналистики» и т. д.), но и 
глобальные современные тенденции, причем 
многие традиционные темы сегодня, вероятно, 
стоит рассматривать в контексте тех измене-
ний, которые внесла цифровая эпоха в жур-
налистику. Однако автор книги А.А. Инджиев, 
видимо, придерживается другого мнения. В его 
работе нет ни слова  о понятиях «конверген-
ция», «интеграция», «мультимедиа».  В главе 
«Современное состояние СМИ» автор пишет 
о том, что «нет больше вертикальной прессы 
от “Правды” до районных газет»2. Уже прошло 
почти 10 лет с момента развала СССР и совет-
ской модели прессы, а автор все еще считает 
переход от авторитарной модели СМИ к демок-
ратической чуть ли не основной тенденцией 
в развитии современной журналистики.  Он, 
правда, пишет также о новых  принципах ти-
пологии СМИ и о том, что «многие тенденции 
международной типологии связаны с влияни-
ем глобализации и развитием новых техноло-
гий [каких именно автор не уточняет. – Е.Б.], 
которые позволяют  ускорить передачу сигна-
ла в разные точки земного шара ... создают-
ся глобальные газеты <…>  глобализация со-
провождается усиленным развитием местной 
прессы»3. Главной же тенденцией автор считает 
бурное развитие радиостанций. И, повторяем, 
ни слова не говорит о процессе конвергенции, 
мультимедийной журналистике. 

Более того, в главе «Взаимодействие СМИ и 
аудитории» А.А. Инджиев пишет: «Если телеви-
дение и особенно радио способны передавать 
информацию непрерывно и в высшей степе-
ни оперативно, то печать самой технологией 
обречена на дискретность выпуска номера»4. 
Логично было бы дальше написать о том, что 
сегодня, например,  благодаря интернет-вер-
сии,  wap-версии печатные СМИ могут с такой 
же степенью оперативности реагировать на 
события и этому есть немало примеров. Но 

автор ни слова не пишет об этом. Об интерне-
те он  вскользь упоминает в главе «Источники 
информации»: «самый лучший способ для жур-
налиста оценить возможность интернета – это 
подсоединиться к Сети, удовлетворить свое 
любопытство и исследовать различные узлы 
(месторасположения в интернете)»5, – очень 
емкое замечание! Не понятно только, какое же 
именно любопытство автор предлагает таким 
образом удовлетворить… Далее автор пишет 
о том, что «в последние годы социологи печати 
все чаще применяют телефонные опросы»6. И 
опять ни слова об интернет-опросах, голосо-
ваниях на сайтах газет. 

Среди достоинств данного учебника мож-
но выделить подробное рассмотрение темы 
«Жанры журналистики». Ей отведено пять глав 
(11–15), а таким жанрам, как интервью, журна-
листское расследование, фельетон посвящены 
отдельные главы.  Однако автор ничего не го-
ворит о жанрах онлайновых СМИ, хотя их уже 
в течение нескольких лет отдельно выделяют 
многие эксперты. Так, например, в учебнике 
О.В. Коноваловой «Основы журналистики»7 

2005 г. отдельная глава посвящена жанрам 
онлайновых СМИ. 

 
 «Основы журналистики»: 
ни слова о конвергенции

Проанализируем еще два учебника: Кор ко-
носенко С.Г. «Основы журналистики»8, 2007 г. 
издания и «Журналистика: базовый курс» 
Ворошилова В.В.9 2006 г. издания. 

В учебнике С.Г. Корконосенко, согласно 
аннотации, «изложение материала строит-
ся с опорой на опыт отечественной и миро-
вой прессы»10. Однако опыт западной прессы 
(процессы конвергенции, создание мульти-
медийных редакций) автор, видимо, считает 
незначительным и недостойным рассмотре-
ния. И в подглавке «Современная российская 
журналистика» пишет о том, что отечествен-
ная журналистика «простилась с наследием 
советского режима»11 и ничего не говорит о 
новых цифровых технологиях. Далее в под-
главке «Журналистика как информационное 
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явление», он отмечает, что сегодня одним из 
главных показателей мощности государства 
«служит насыщенность страны новыми техно-
логиями связями. В мировой практике приня-
то оценивать ее по количеству компьютеров,  
мобильных и обычных телефонов, телевизо-
ров и других подобных технических средств 
на 1000 жителей»12. Но дальше эту мысль ав-
тор никак не развивает.

В начале книги С.Г. Корконосенко обраща-
ется к проблеме журналистского образования. 
Кадровый вопрос сегодня благодаря развитию 
новых технологий очень актуален. Многие за-
падные эксперты одной из основных проблем, 
встающей при переходе на новый стиль работы 
в мультимедийной редакции, считают именно 
кадровую проблему, связанную с тем, что жур-
налистам, работавшим ранее в печатном изда-
нии, очень сложно (а порой и вообще невоз-
можно) бывает научиться готовить материалы 
для других СМИ. Но С.Г. Корконосенко ничего 
не говорит об этой проблеме. Как пишет ав-
тор учебника, «студентам, начинающим свой 
универсальный путь, и полезно, и наверня-
ка интересно знать, насколько зрелой явля-
ется сегодня научно-теоретическая база, на 
которой строится их обучение»13.  Но, на наш 
взгляд, она требует сегодня больших измене-
ний и дополнений, что подтверждает и сле-
дующий пример.

В учебнике В.В. Ворошилова в подглавке 
«Газета и научно-технический процесс» расска-
зывается про Гуттенберга и фотонабор. Кажется, 
логично продолжить этот ряд и написать о сов-
ременных тенденциях, ведь процесс конвер-
генции сегодня во многом связан именно с пе-
чатными СМИ. Но увы, картина все та же. 

Учебник Ворошилова самый большой по объ-
ему из рассмотренных. Его автор много внима-
ния уделяет истории журналистики. В нем есть 
и такие, нечасто встречающиеся в учебниках 
по журналистике главы, как: «Журналистика 
и связи с общественностью», «Менеджмент 
средств массовой информации». Однако о кон-

вергенции, мультимедийной журналистике опять 
ничего не сказано. Автор лишь упоминает, что 
«1996 год отмечен внедрением новых техноло-
гий, массовым выходом в интернет “страничек” 
ежедневных газет»14.

Эти книги лежат сегодня на полках крупней-
ших книжных магазинов столицы. Отечественных 
учебников по журналистике, в которых рас-
сматривались бы все со временные тенденции 
журналистики цифровой эпохи, просто нет.

Еще одна проблема – отсутствие качествен-
ных словарей журналистских терминов.

Подобные словари очень редко переиздаются, 
а новых практически  нет. Один из последних – 
«Журналистский словарь» Кессарийского Э.П. 
2002 г. издания15. В нем есть понятия «интер-
нет», «электронные СМИ», «онлайн-СМИ», но 
нет таких понятий, как «конвергенция», «ин-
теграция», «мультимедиа», «мультимедийная 
редакция». А понятие «универсальный жур-
налист» трактуется таким образом: «Не тот, кто 
всегда готов написать материал по любому по-
воду, а тот, кто обладает отточенным пером, 
разбирается в основах верстки, может раз-
добыть рекламу. Ему доверяют роль дежур-
ного редактора, он не бросит коллег в беде. 
Он всеобъемлющ»16. 

Цифровая революция ставит сегодня перед 
теоретиками журналистики огромное количес-
тво вопросов, которые остаются нерешенными. 
В последние годы очевидна необходимость в 
разработке новых терминов, написании но-
вых глав в общих  учебниках по журналистике; 
пересмотре ряда понятий, статей с учетом тех 
изменений, которые внесла цифровая револю-
ция в журналистику. Это все ясно, не понятно 
другое. Постоянно появляющиеся статьи  экс-
пертов в научных журналах и сборниках, еже-
годные отчеты Всемирной газетной ассоциации 
дают огромное количество практических при-
меров и теоретической базы, на основе кото-
рой можно было бы дополнить современные 
отечественные учебники по журналистике, но 
этого почему-то пока не происходит.
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Исследовательский холдинг «Ромир» решил разобраться, что же происходит на самом деле, и в 
ходе очередного всероссийского онлайн-опроса задал участникам несколько вопросов о чтении книг. 
В опросе приняли участие 2225 человек от 14 лет и старше.

Интересно отметить, что доля тех, кто вообще не читает художественную литературу, среди ин-
тернет-пользователей очень маленькая. Всего 16%! Дамы оказались более читающими, чем мужчи-
ны – среди женщин не прочитали ни одной книжки 13%, среди мужчин – 20%. Нечитающих художест-
венную литературу оказалось больше среди рабочих (28%), студентов (26%) и безработных (25%), 
а руководители и квалифицированные специалисты, как показал опрос, наоборот, читают больше 
остальных.

Ответы на вопрос: «Сколько художественных книг Вы прочли за последние три месяца?»(%), рас-
пределились следующим образом:

Половина участников исследования (52%) прочли за последние три месяца одну-три книги, 18% 
респондентов от четырех до шести книг, 7% – 7-10 художественных произведений (книг). И 8% – 10 
и более художественных книг. 

Интересно, что каждый пятый читатель (20%) утверждает, что стал читать больше, а треть участников 
исследования (33%) из числа тех, кто прочитал хоть одну книгу за последние три месяца, напротив, 
считает, что меньше. Без малого половина (47%) респондентов отметили, что привычное количество 
читаемых ими книг никак не изменилось за последнее время.

Те, кто стал читать больше, в основном связывают это с тем, что стало больше интересных книг, у 
них появилось больше времени для чтения, книги в целом стали более доступными или стало меньше 
интересных фильмов и передач, а следовательно, освободилось время для чтения.

Те, кто говорят, что стали читать меньше, объясняют это прежде всего тем, что у них стало меньше 
времени для чтения. И лишь отчасти тем, что стало больше интересных фильмов и передач, которые 
занимают свободное время.

Следующий вопрос касался жанровых предпочтений. 
Ответы на вопрос: «Книги каких жанров вы прочли за последние три месяца?»(%), распределились 

следующим образом: 
Наибольшей популярностью среди читателей пользовались фантастика/фэнтези (38%) и детективы 

(36%). На третьем месте – историческая проза. К этому жанру за последние три месяца обратились 
четверть респондентов (25%). С возрастом интерес читателей к истории несколько увеличивается. 
Интересно, что среди граждан с самыми низкими доходами только 15% читали исторические произве-
дения за последние три месяца, а среди тех, у кого самые высокие доходы таких 35%. Но по остальным 
доходным группам показатели очень ровные – около 25%.

Четвертую позицию по популярности с небольшим отрывом заняла современная российская проза 
(23%). 

Русская классическая литература только на пятом месте (17%). Женщины проявляют к ней больший 
интерес, чем мужчины: 21 и 13%, соответственно. Из двух столиц больше любят русскую классику и в 
Санкт-Петербурге (28%), тогда как москвичи чаще читают зарубежную классическую литературу.

Далее идут современная зарубежная литература (15%), зарубежная классика (14%) и любовный ро-
ман (14%). Последний – чисто женский жанр: 24% среди читательниц против 3% среди читателей.

Что касается источников приобретения книг, то тут картина следующая: половина интернет-поль-
зователей (56%) признались, что бесплатно скачали интересующую книгу из Сети. Показатели ровные 
по всем возрастным и доходным группам. И почти половина (49%) заявили о покупке книги в обыч-
ном книжном магазине. Чаще так поступают женщины, жители столицы, граждане от 35 до 44 лет и 
представители высокодоходной категории граждан.

35% взяли книгу из собственной домашней библиотеки. Чаще так делали граждане от 35 до 44 
лет и младше 18 лет: «отцы» и «дети». А 30% позаимствовали книгу у друзей, знакомых или родс-
твенников. Дружеские отношения, что обнадеживает, не имеют дифференциации по полу, возрасту 
и уровню дохода.

15% приобретали «бумажные» книги в интернет-магазинах. Каждый десятый (10%) брал их 
в публичной библиотеке, а среди тинэйджеров доля посетителей библиотек увеличивается до 32%. 
5% честно заплатили за приобретение электронной версии книги.

Исследовательский 
холдинг ROMIR Monitoring
www.rmh.ru

Российские читатели 

предпочитают 

фантастику и детективы

публикуется с сокращениями, полный текст исследования  http://romir.ru/news/res_results/
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ABSTRACTS

Research Paradigms
Tatyana Grinberg
Ph D in philology, Associate Professor at the chair of economic journalism and advertising, Faculty of 
journalism, Moscow State University, gritajourn@mail.ru
Topical practice areas in political PR: image of the state 
In the article state image is considered as one of the topical practice areas in political PR. The study 

examines the components of state image and the strategies of its formation. The author analyses the 
problem issues of the current image of Russia.

Key words: public relations, image, state, corporation, formation.

AGENDA
Anna Leonova
Student at the International department, Faculty of journalism, Moscow State University, anutaleon@
rambler.ru
Professional unions of journalists in Russia and Great Britain 
The author of the article compares the activities of the Russian Union of Journalists and the Profes-

sional Union of Journalists with the work of the National Union of Journalists in Great Britain (NUJ). 
The author comes to a conclusion that the British model of professional journalistic union is completely 
and favorably different from the Russian ones. There are some differences in the procedure of joining the 
unions, in the way of collaboration with young journalists, etc. What kind of British experience in this 
field can we use? Some of the answers are given in this article.   

Key words: professional unions, journalism, Russia, Great Britain.

Global Context: Modern Trends in TV Content
Elena Konstantinova
Ph D student, chair of TV and radio broadcasting, Faculty of Journalism, Moscow State University, 
Konstant@hotmail.ru
Russian generally accessible science TV channel – projections, consepts, prospects
The article deals with the prospects of launching a generally accessible popular science TV channel. 

The author analyses the factors which may form the basis for the project success and examines the role 
of state support in the functioning of socially significant media. The study points out the necessity to 
develop popular science television in the context of contemporary market environment, which involves 
the improvement of the management system of enlightening media projects as the basis of their func-
tioning. 

Key words: generally accessible popular science TV channel, economics of a TV project, media market, 
revival of science popularization. 

 Vladimir Khodakovsky
Ph D student at the chair of TV and radio broadcasting, Faculty of journalism, Moscow State University, 
pupuz@mail.ru. 
Youth TV programmes: specific features of their functions 
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The article represents a study of the specific functions of youth TV programmes. Special attention is paid 
to social functions of television – socializing, integration, identity forming and constructing social reality. 

Key words: youth TV programmes, specific features, social functions, integration, identity. 

Roman Gudyakov
Ph D student at the chair of TV and radio broadcasting, Faculty of journalism, Moscow State University.
Docudrama on TV: traditions and innovations
The article tracks the way docudrama emerged and developed on the screen. The author highlights its 

main features and examines the problems of co-existence of documentary and fiction material in the TV films. 

Key words: television, docudrama, syncretism, documentarism, reality.  

Mass Media in Russia
Alexander Kolesnichenko
 Ph D in philology, Associate Professor at the Moscow State University of printing arts, editor of the 
Social department (newspaper ‘Novye Izvestia’). 
Research projects devoted to the readership of periodicals: top managers of Russian publications 

give their opinion
Conducting a study based on the results of an inquiry made among the top managers of Russian pub-

lications, the author of the article tries to find out what kind of information about their readership the 
top-managers have. The researcher also analyses the way this information is interpreted in practice and 
gives an answer to the question: should the publications take into account readers requests. 

Key words: target audience, press, rating, focus group, changes in the newspaper/magazine sections. 

Mediatext 
Vladimir Larin
Ph D student at the chair of history and theory of journalism, Faculty of journalism, Novosibirsk State 
University, centro-latino@mail.ru 
Manipulative strategies influencing readership (Western Siberia web sites case)
Western Siberia city sites actively use influence techniques when communicating with their audi-

ence. This is represented in the subjectivity in the selection of news items, the usage of expert opinions 
and the hidden advertising messages, serving the interests of the editorial desk partners. Influence 
techniques are also used in the special language of news presentation. 

Key words: city site, communicative strategy, Internet, advertising, digital communication. 

Journalism education
Ekaterina Baranova 
Doctoral-degree seeking student, chair of media theory and economics, Faculty of Journalism, Moscow 
State University.
New Textbooks on Journalism: The short review
The article analyses journalism manuals published by Russian scholars in 2006 and 2007. The author 

examines the way new trends in digital age mass media are represented in these books.

The researcher points out the necessity to add new chapters to journalism books with regard to the 
changes that have taken place because of the digital revolution. Some concepts should be revised and it 
is time to introduce new terms and reconsider our use of the old ones not only in journalism manuals, but 
also in dictionaries of media terms.

Keywords: journalism terms, digital age journalism, media theory, journalism books, convergence. 
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