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Editorial
Китай для многих остается загадкой: традиционная страна, но быстро модернизируется, 
сохраняет основы социализма, но растет быстрее большинства рыночных 
обществ, стремительно богатеет, но уровень жизни все еще невысок. В мае 
этого года  я впервые добралась до Поднебесной.  О впечатлениях говорить 
не приходится, хотя в основном Китай вызвал ностальгию. Очевидный хай-тек, 

огромная строительная площадка, динамизм жизни – эти знаки современных реалий 
не заглушили чувства возвращения в социалистическое прошлое. Множество деталей 
китайской жизни – от призывных лозунгов на улицах до коллективных празднеств и 
гуляний – остро напомили советскую повседневную культуру.

Но неожиданности все-таки случаются. Для меня такой неожиданностью стали 
новости, особенно их международная часть. Глобальная повестка дня, картина мира, 
в представлении китайских новостей, выглядели совсем иными, чем у нас в России. 
На карте мира китайских теленовостей (транслировавшихся по каналу CCTV-9 внутри 
страны по-английски, заметьте!) Европа почти не присутствовала, не было Африки и 
Латинской Америки, где-то вдали промелькнули США. Но были Япония, Корея, Индия, 
Россия. Не было многих тем, например, темы прав человека. Хотя встречались и вполне 
ожидаемые и знакомые, например, обороноспособность Китая и экономическое развитие 
Азиатского региона. Ответов на привычные вопросы: что происходит в близких нам 
европейских странах, не было. Критики государственной власти, кстати, тоже. Зато 
было много новостей о культуре, народном творчестве, детях. И, конечно, грядущей 
Олимпиаде. За неделю пребывания в Китае азиатскоцентричный взгляд удивлять 
перестал, а присутствие России в новостях постоянно стимулировало интерес. 

Уйти от мысли, что китайские СМИ, хоть и похожи на российские, европейские, 
американские, но все-таки очень от них отличны, было невозможно. Я не вдаюсь 
даже в структурно-законодательный и политико-экономический анализ. Отличались 
«картинка» в телевизоре и тональность журналистских выступлений. И это, конечно, 
было обоснованным. Традиции и национальные особенности играли и продолжают 
играть значительную роль в современных СМИ, несмотря на унифицирующее воздействие 
рынка и глобальный характер информационной революции. 

Тема этого номера – год России в Китае. Статьями наших китайских друзей нам бы 
хотелось дать представление о научных темах, которые их интересуют, и методиках 
исследования, которые они используют. Конечно, это только очень малая часть китайских 
медиаисследований, но все-таки очень важная. Потому что она проведена на русском 
языке и в России, что в очередной раз подчеркивает и геополитическую важность, и 
историческую обреченность быть вместе.

Кстати, абсолютно неожиданные – по тематике и построению – новости на китайском 
телевидении сменяются сериалами. До боли знакомыми – своими сюжетными ходами, 
операторскими приемами и концовками. И понятными – даже на китайском языке.

 
Пишите нам!

Шеф-редактор
Е. Вартанова



ACADEMIA

6 •  Журналистика и реклама:
зачем нужен баланс?



МЕДИА 
альманах

�

Журналистика и реклама: 
зачем нужен баланс?
Галина Щепилова

Реклама и журналистика соседствуют в рамках 
одного медийного продукта. Что важно для сбалан-
сированного сосуществования этих, казалось бы, раз-
личных сфер деятельности?

Ключевые слова: журналистика, реклама, баланс, 
аудитория.

Тезис о том, что реклама является финансо-
вой основой современной журналистики, уже 
никем не оспаривается. Более того, большинс-
тво исследователей прямо говорит о нестан-
дартной природе СМИ как рыночного продукта, 
называя его «сдвоенным»1. С одной стороны, 
медиа представлены в виде газеты, журнала, 
теле- или радиопрограммы. С другой стороны, 
они же оказывают услугу рекламодателям, рас-
пространяя информацию о продаваемых ими 
продуктах, ценах на эти продукты, или пред-
ставлениях об их имиджах. Казалось бы, за 
почти четыре столетия существования журна-
листики и за более чем три столетия присутс-
твия рекламы в рамках медиапродукта все обо 
всем договорились. Но нет! Сосуществование 
журналистики и рекламы оказалось полем для 
непрекращающихся обсуждений.

База для баланса
Одна из тем дискуссий, связанных с двойс-

твенной природой функционирования СМИ на 
рынке, возникла почти сразу же, как СМИ стали 
массовыми, и рекламодатели начали вовсю ис-
пользовать их в качестве каналов распростра-
нения рекламы. Конечно же, речь идет о том, 
не страдает ли объективность журналистики 
из-за давления рекламодателей.

В книге американского исследователя Б. Баг-
дикяна «Монополия СМИ»2, подробно описыва-
ет давление на СМИ со стороны крупных рек-

Галина Щепилова – кандидат филологических наук, 
доцент кафедры теории и экономики СМИ факультета 
журналистики МГУ им.М.В.Ломоносова, galina@cwir.ru
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ламодателей и говорит о том, что редакторы 
вынуждены учитывать это давление.

В российских условиях это обстоятельство 
особенно важно. Разговоры о том, что журна-
листика продалась и выполняет волю рекла-
модателей, кажутся не состоятельными, если 
говорить о профессиональном подходе к веде-
нию бизнеса. Декан факультета журналистики 
МГУ Я. Н. Засурский, считает причиной нерен-
табельности «неумение соединить маркетинг 
рекламы с маркетингом информации.

Вторая тема для дискуссий о соотношении 
журналистики и рекламы касается экономи-
ческой стороны медиабизнеса. В российской 
практике существуют законодательные ограни-
чения на объемы рекламы в печатных и элект-
ронных СМИ. В газетах и журналах нереклам-
ного характера допустимо до 40% площади от-
давать под рекламу. На телевидении – до 15% 
суточного вещания может быть рекламным4. 
Мировая практика правового регулирования 
рекламы не знает таких ограничений. Если 
обратиться к опыту США, то в номере амери-
канской ежедневной газеты в среднем до 60% 
рекламы, в журналах чуть меньше – 55%. Что 
же касается аудиовизуальных средств массо-
вой информации, то здесь все наоборот – рос-
сийская квота рекламы явно завышена. В ми-
ровой практике объем рекламы на радио и ТВ, 
как правило, не превышает 10-15%, причем, 
в большинстве стран законодательство огова-
ривает, что это процент не суточного вещания, 
а каждого часа. При таком уточнении медиа-
менеджерам не приходит в голову ставить всю 
рекламу в прайм-тайм, как это происходит на 
ведущих российских телеканалах. 

Законодательные ограничения были пред-
приняты в России с учетом интересов потре-
бителей, но без учета специфики медиабиз-
неса. Известный американский исследователь 
К. Финк отмечает, что «многие газетные анали-
тики считают правильным соотношение 60% 
рекламной площади к 40% площади, занятой 
под редакционные материалы»5. В целом же 
доходы от рекламы в американских газетах 
и журналах составляют 75-80%. И только ос-

тавшиеся 20-25% площади дает распростра-
нение газеты.

В противном случае, когда снижается пос-
тупление рекламных денег, издание, как прави-
ло, не выдерживает конкуренции. Washington 
Star, например, имела к моменту развала ти-
раж в 340 тыс. экземпляров. Cleveland Press 
накануне закрытия имела тираж 314 тыс. эк-
земпляров, что составляло более 45% общего 
дневного тиража газет, распространяющихся 
в Кливленде. При этом газета не смогла при-
влечь достаточное количество рекламы, чтобы 
удержаться в рыночном пространстве7. Эти при-
меры – лишь подтверждение того, что все спо-
ры о соотношении объемов рекламы в рамках 
медиапродукта бессмысленны. Базу для таких 
дискуссий может составить только грамотный 
анализ рынка и бизнес-расчет поведения на 
этом рынке конкретного медиа. 

Законодательные акты, о которых говори-
лось ранее, не исключаются, но и они должны 
быть подкреплены экономическим анализом. 
Российские телевизионные каналы перегру-
жены рекламой. Тогда как во многих других 
странах не телевидение забирает основные 
рекламные доходы. Для примера приведу дан-
ные о распределении рекламных доходов по 
медианосителям в Германии и России.

И, наконец, в рыночных условиях сущес-
твования СМИ, стало все больше внимания 
уделяться маркетинговым технологиям. Если 
в обычных секторах бизнеса определенный 
продукт продается определенным потребите-
лям по определенной цене, то в медиабизнесе 
эта маркетинговая схема не работает. В силу 
того, что основной доход идет не от продажи 
медиапродуктов, а от продажи рекламного про-
странства, а если быть совсем точным – прода-
жи внимания читателей, зрителей и слушателей, 
то они-то и будут главным маркетинговым про-
дуктом. Российские исследователи обходят эту 
проблему. Зато западные исследователи смело 
говорят об этом. Н. Чомски в 1997 г. опублико-
вал статью, в которой недвусмысленно сказал: 
«Медиакорпорации не делают деньги, когда 
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вы покупаете газету. Они были бы счастливы 
отдать вам ее и бесплатно. Они фактически 
теряют деньги, когда Вы покупаете газету…
Продукт, который продают медиакорпорации 
на рынке – аудитория»10. 

Аудитория СМИ становится главным зве-
ном в маркетинговой цепочке. Именно ауди-
тория в условиях рынка выбирает, что ей чи-
тать, смотреть или слушать. В этом случае все 
усилия направляются на то, чтобы удовлет-
ворить аудиторные потребности, сделать ау-
диторию лояльной к изданию или программе. 
Тогда и рекламу легче будет продать рекла-
модателю. Но здесь возникает новая пробле-

ма – стойкое недовольство читателей и зри-
телей рекламой. 

Чем недовольны потребители СМИ
Опрос общественного мнения, проведенный 

в 2003 г. компанией ROMIR Monitoring, показал, 
что большинство граждан России не доверяют 
рекламе в средствах массовой информации. 
Так, 40% опрошенных сказали, что «скорее 
не доверяют» рекламе и еще треть (33%), что 
«полностью ей не доверяют». Только четверть 
респондентов (25%) признались, что верят рек-
ламе. Более того, согласно опросу, почти две 
трети россиян (62%) за год ни разу не прибегли 

Таблица 1
Доля медиагрупп рекламных носителей в общих оборотах рекламы: ГЕРМАНИЯ

Медиа 2002 (%) 2003 (%) 2004 (%)

Ежедневные газеты 25,1 25,1 25,0

Телевидение 20,4 20,3 20,4

Журналы всеобщего интереса 9,4 9,3 9,4

Рекламные издания 8,0 8,0 8,0

Специализированные журналы 5,0 5,0 4,9

Радио 3,1 3,1 3,1

Еженедельные и воскресные газеты 1,4 1,4 1,4

Интернет-реклама 1,0 1,2 1,4

Приложения к газетам 0,3 0,3 0,3

Источник: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW)8.

Таблица 2
Доля медиагрупп рекламных носителей в общих оборотах рекламы: РОССИЯ

Медиа 2002 (%) 2003 (%) 2004 (%)

Телевидение 41,6 42,9 44,1

Рекламные  издания 14,9 13,5 12,5

Журналы 11,8 12,1 12,2

Газеты 7,5 6,7 6,5

Радио 5,2 5,4 5,2

Интернет-реклама 0,5 0,6 0,8

Источник: Ассоциация коммуникационных агентств России (АКАР)9.
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к помощи рекламы, чтобы купить нужный то-
вар. Каждому пятому опрошенному (21%) она 
помогла совершить «одну или две покупки». 
«Три-четыре» нужных приобретения соверши-
ли благодаря рекламе 8% участников опроса11. 
Аналитическая фирма Yankelovich Partners (США) 
проводила подобное исследование годом поз-
же – в 2004 г. 54% респондентов заявили, что 
избегают покупать продукты, чья реклама че-
ресчур навязчива. 60% признали, что их мне-
ние о рекламе значительно ухудшилось за пос-
ледние несколько лет. 61 % согласились, что 
обрушивающиеся на них объемы рекламы вы-
ходят за рамки разумного. 65% считают, что 
на них постоянно осуществляется давление, 
а 69 % заинтересованы в продуктах и услугах, 
которые помогли бы им избавиться или защи-
титься от рекламы12.

В России многие представители реклам-
ной отрасли не увидели в отсутствии доверия 
к рекламе ничего предосудительного. «Дове-
рие – это категория скорее эмоциональная 
или морально-нравственная. Реклама должна 
передавать суть, черты продукта, побуждать 
купить. Задача прямой рекламы – создать ин-
формационное пространство, а не вызвать до-
верие, – считает директор по стратегическому 
планированию и развитию бизнеса рекламно-
го агентства D`Arcy Вадим Пустотин13. По мне-
нию специалиста компании Pro Media Андрея 
Иванова, сознательное отрицание россиянами 
полезности рекламы не препятствует запоми-
нанию ими тех или иных бренд-нэймов.

Точка зрения рекламных специалистов 
справедлива. Но для медиаспециалистов сло-
жившаяся ситуация не просто неприятна, она 
взрывоопасна. Экспресс-опрос читателей газет 
Московской области, проведенный Центром 
аутсорсинга «ВИР» в апреле 2005 г.15, показал, 
что недоверие читателей к рекламе, прежде 
всего, распространяется на издание. В рамках 
данного исследования выявлялись и причины 
этого феномена. Большинство респондентов 
среди раздражающих факторов назвало: 

• реклама, опубликованная в газете, не име-
ет лично ко мне никакого отношения

• реклама размещена таким образом, что 
мешает мне воспринимать содержание га-
зеты

Личностный фактор восприятия, конечно 
же выдвинулся на первый план. Критик и пуб-
лицист Владимир Губайловский считает: «Пуб-
лика относится к рекламе в целом безразлич-
но, но каждый потребитель сразу переходит из 
состояния раздражения в состояние удоволь-
ствия, как только рекламе удается его лично 
заинтересовать16.

Совет простой и понятный, но, к сожале-
нию, в рамках массового издания далеко не 
всегда исполняемый. И все же в практике 
наработано достаточно технологий умелого 
«вписывания» рекламы в контекст изданий. 
Главное правило здесь опять же – ориента-
ция на аудиторию, о чем мы уже говорили ра-
нее. Если читатель покупает газету или жур-
нал ради того, что бы прочитать новости или 
познакомиться с миром развлечений, то вряд 
ли уместно предлагать ему рядом со статьей 
об очередном разводе Пугачевой рекламу за-
пчастей для тракторов. Контент-анализ газет 
Московской области, проведенный в рамках 
исследования Центра аутсорсинга «ВИР» пока-
зал, что в газетах для массового читателя пуб-
ликуется около 20% рекламы, адресованной 
специалистам. Понятно, что основная аудито-
рия реагирует на рекламу из сектора B2B если 
не с раздражением, то с явным недоумением. 
Именно такого рода рекламу 87% опрошен-
ных назвали «не имеющей никакого отноше-
ния лично к ним». 73% опрошенных считают, 
что «производственная реклама» не должна 
присутствовать на страницах газеты. Напротив, 
опрошенные с удовольствием воспринимают 
рекламу, которая может помочь им сейчас или 
в будущем. Респонденты Московской области, 
например, назвали несколько моментов, кото-
рые вызывают у них недовольство качеством 
самой рекламы :

• размещение рекламы на первой полосе 
газеты;

• отсутствие рубрикации в «классифай-
де»;
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• смешение разных категорий рекламода-
телей на рекламных полосах;

• отсутствие строгого месторасположения 
рекламных рубрик;

• неряшливый дизайн рекламных полос.
По поводу последнего обстоятельства – ди-

зайна – объяснение совсем простое. Боль-
шинство газет продавало на момент иссле-
дования рекламу в квадратных сантиметрах. 
При такой системе продаж любой профес-
сиональный верстальщик становился грубым 

ремесленников и лепил полосу как придется. 
Все, что касается остальных претензий к раз-
мещению рекламы, то решение их также не 
кажется сложным – структуризация рекламы 
и распределение ее в номере.

Только на первый взгляд кажется, что дости-
жение баланса между журналистикой и рекла-
мой – трудно разрешимая задача. Решение ее 
строится на анализе экономической ситуации 
и понимании аудитории. Понятно также, что 
любое решение требует усилий и времени.

* * *
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Что такое «народная журналистика»?
Термином «citizen journalism» обознача-

ют процесс написания медиатекста, в кото-
ром принимают участие не профессиональ-
ные журналисты, а обычные люди, которые 
собирают и публикуют в интернете и, реже, 
в печатных СМИ новости, глубоко волнующие 
их и, чаще всего, известные им не понаслыш-
ке. Данным словосочетанием также обозна-
чают опубликованный материал, созданный 
таким образом.

В российских реалиях описываемое яв-
ление еще не изучено и, вероятно, существу-
ет только фрагментарно, поэтому ему еще не 
было дано какого-либо четкого, устоявшегося 
определения.

В англоязычном варианте «Википедии» 
(Wikipedia, the Free Encyclopedia – это элект-
ронная энциклопедия, которую пишут сами 
пользователи, присылая на отведенный для 
этих целей интернет-портал свои тематические 
материалы, посвященные самым разным темам, 
по типу «Британской энциклопедии») суть на-
родной журналистики определяется так: 

«Народная журналистика, также известная 
как «журналистика участия», – это активное 
участие граждан в сборе, сообщении, анализе 
и распространении новостей и информации». 
Основу этого определения составил доклад 
Шейни Боуман и Криса Уиллиса «Народные 

На фоне растущей популярности веблогов и недоволь-
ства качеством СМИ в мировом медиапространстве 
развивается новый феномен – народная журналис-
тика, которая в будущем может заметно потес-
нить позиции традиционным масс-медиа. Народный 
корреспондент – это непрофессионал в области СМИ, 
который пишет медиа- тексты и снимает видео-ма-
териалы, отправляя их потом на специальный веб-
сайт, где публикуются такие материалы. Основная 
тематика таких сообщений – «гиперлокальные» но-
вости. И хотя народную журналистику нередко обви-
няют в непрофессионализме, читательский интерес к 
ней постоянно растет.

Ключевые слова: народная журналистика, журналис-
тика участия, непрофессиональный корреспондент, 
интернет-СМИ, веблог, «гиперлокальные» новости.

Анастасия Алексеева – аспирантка кафедры зарубежной 
литературы и журналистики факультета журналистики 
МГУ им.М.В.Ломоносова, редактор «Форума российских 
редакторов» (http://www.editorsweblog.ru; alekseeva@
expert.ru)

От веблогов  
к «народной журналистике»:  
путь к новым  
«коллективным» медиа
Анастасия Алексеева
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медиа: как аудитория формирует будущее ново-
стей и информации» (We Media: How Audiences 
are Shaping the Future of News and Information, 
Shayne Bowman and Chris Willis). Боуман и Уил-
лис пишут о том, что «цель этого участия – пре-
доставить независимую, достоверную, точную, 
многообразную и важную информацию соглас-
но принципам демократии». По словам Элиза-
бет Ли, главного редактора новостного проекта 
iTalkNews, основанного на принципах «народной 
журналистики», ни ее сайт, ни другие подобные 
проекты не претендуют на то, чтобы вытеснить 
с информационного поля крупные профессио-
нальные СМИ. Цель «журналистов из народа» – 
предоставить читателям альтернативный и не-
зависимый источник информации, который бы 
ориентировался на то, что интересно его ауди-
тории, и прислушивался к ее мнению.

Плюсы и минусы народной журналистики 
Первый всплеск народной журналистики 

произошел во время южно-азиатского цунами 
2004 г., когда сотни тысяч отдыхающих на остро-
ве Пхукет стали свидетелями разрушительного 
бедствия и стремились поделиться информа-
цией. Туристы фотографировали происходя-
щее на свои мобильные телефоны и посылали 
снимки в формате MMS на адреса крупнейших 
издательств. Таким образом, фотографии, сня-
тые любителями, стали одним из источников 
информации для профессиональных журна-
листов. Вторым признаком того, что народная 
журналистика – это серьезное общественное 
явление, стали свидетельства очевидцев во 
время взрывов в Лондоне в 2005 г., заснятые 
на камеру или просто изложенные в частных 
блогах. В связи с этим «Би-би-си» даже объ-
явила 2005 г. «Годом цифрового гражданина» 
(The year of the digital citizen). 

Народная журналистика позволяет обычным 
людям заниматься тем, чем раньше занимались 
только профессиональные корреспонденты. 
Нередко народными репортерами становятся 
активисты различных сообществ и движений, 
о которых они и пишут, или жители небольших 
городков, которые сообщают на интернет-пор-

талах свои местные новости. Это не нравится 
местной и национальной прессе. Даже такое 
прогрессивное издание, как «Нью-Йорк Таймс», 
упрекает народную журналистику в непрофес-
сионализме и отсутствии объективности. 

Критического мнения о народной журна-
листике придерживается и американская те-
лекомпания CBS, которая предприняла попыт-
ку создания своего веблога «Public Eye», чтобы 
опробовать новые методы работы на практике. 
«Public Eye» должен был помочь «сделать про-
зрачной редакционную деятельность «CBS News», 
позволяя читателям комментировать и критико-
вать освещение новостей журналистами теле-
компании. Однако проект, по мнению компании, 
не принес желаемых результатов: комментарии 
фильтровались и редактировались тележур-
налистами, чтобы не нарушались стандарты 
работы канала, зато этим разрушалась идея 
прозрачности.

Online Journalism Review о недостатках 
«народных медиа»

Нелестно отзывается об идее народной 
журналистики и автор одной из статей в Online 
Journalism Review – Том Грубисич. Он пишет, что 
по мере интенсивного роста интернета с сере-
дины 1990 гг. сетевые энтузиасты и новоявлен-
ные «пророки» возлагали на сайты местных 
сообществ большие надежды, представляя их 
очагами развития сетевой демократии и гло-
бальной деревни. На самом же деле, считает 
Грубисич, очаги роста находились на стыке ин-
тересов пользователей и основывались вовсе 
не на территориальном принципе. Тогда, в се-
редине 1990 гг., сайты местных сообществ бы-
ли просто неудачными копиями местных газет, 
и их читатели были скорее пассивными, чем ак-
тивными интернет-пользователями. Потом ста-
ла развиваться народная журналистика, стали 
доступны огромные объемы нового новостного 
контента, однако, по мнению Грубисича, в дейс-
твительности, мало что изменилось.

Том Грубисич проанализировал десяток 
сайтов, и выявил ряд недостатков «народной 
журналистики».
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Первый сайт – iBrattleboro.com, который 
с 2003 г. создают жители 12-тысячного городка 
Браттлеборо в штате Вермонт, США, не понра-
вился Грубисичу тем, что он не зарабатывает 
достаточно денег для того, чтобы платить за-
работную плату народным репортерам, а кро-
ме этого – не очень удачной структурой ком-
ментариев. Тем не менее, одна из острейших 
новостей прошедшего лета привлекла интерес 
168 уникальных пользователей, 50 их которых 
написали свои комментарии. На сайте – 900 
зарегистрировавшихся читателей и минимум 
три тысячи уникальных посетителей в месяц. 
Для городка с населением в 12 тысяч – это 
огромные цифры. 

Следующий пример – BlufftonToday.com – 
выпускается жителями американского город-
ка Блаффон. Здесь Грубисичу не понравился 
сам подход к народной журналистике: на сайт 
и в одноименную газету могут писать только 
постоянные, профессиональные журналисты, 
народным репортерам отданы на откуп только 
блоги на сайте, и, кроме того, они могут писать 
комментарии на новости. При этом Грубисичу 
кажется, что они, в основном, сводятся к ны-
тью и брюзжанию, не неся в себе даже зачат-
ков журналистики.

Третий сайт – Backfence.com – объединя-
ет несколько пригородов вокруг Вашингтона. 
И хотя, казалось бы, идея создания ресурса бы-
ла весьма удачной – один из городов обсуж-
дал возможность стать самоуправляющимся 
городским поселением – Грубисич все равно 
осуждает методы его работы. Оказывается, ос-
нователи ресурса отдали все решения, касаю-
щиеся Backfence.com, на откуп пользователям, 
вообще исключив возможность какого-либо 
вмешательства со стороны редакторов. В итоге, 
было принято общее решение, разрешающее 
жителям публиковать свои новости под ни-
ками – вымышленными псевдонимами. Гру-
бисич же сомневается, что кто-либо захочет 
вести серьезные дискуссии о будущем города 
с человеком, который представился как «Де-
ревянная палочка», и читать новости, опуб-
ликованные таким пользователем. 

Наиболее информативным сайтом Грубисич 
называет WestportNow, публикуемый жителями 
американского города Вестпорт. Главный ре-
дактор этого новостного ресурса – Гордон Йо-
зелофф, бывший сотрудник телекомпании CBS, 
предъявляет высокие требования к текстам на-
родных репортеров и даже объясняет им кано-
ны, по котором пишутся новости во всем мире. 
Кроме того, все сообщения перед опубликова-
нием проходят редакторскую правку. Фотогра-
фии, публикуемые на сайте, так хороши, что их 
даже покупает «Нью-Йорк пост». Что касается 
технологии, используемой для поддержания 
сайта, то это технология веблогов – точно так-
же создаются практически все сайты, имеющие 
отношение к народной журналистике. 

Несмотря на возможные недостатки и от-
ступления от канона, именно народная журна-
листика корректирует миссию новостных СМИ, 
вновь и вновь указывая на то, что журналисты 
обязаны предоставлять людям информацию, 
которая им необходима для принятия реше-
ний. В обществе самоуправления медиапроек-
ты призваны развивать в людях гражданское 
самосознание. Народная журналистика помо-
гает восстанавливать связи между реальными 
интересами читателей и средствами информи-
рования, причем не при помощи журналистов-
посредников, а с помощью самих граждан.

Этот вопрос, по сути, является определя-
ющим, когда мы говорим о том, как новые ин-
формационно-коммуникационные технологии 
видоизменяют журналистику. Сегодня уже оче-
видно, что в совсем не далеком будущем основ-
ную ценность будут представлять отдельные 
материалы и целые СМИ и веб-сайты, которые 
вызывают живой интерес у немногих, а не об-
щий интерес у миллионов читателей. Именно 
поэтому «общественные журналисты» особенно 
активны в сравнительно узких сообществах – 
тематических и территориальных.

«OhmyNews» как эталон  
народной журналистики

Пример успешно развивающегося ресур-
са, воплотившего в себе идею «коллективной» 
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журналистики – известный южно-корейский 
проект «ОумайНьюз» (OhmyNews http://english.
ohmynews.com). Появившись около пяти лет на-
зад, этот веб-сайт бросил вызов традиционным 
корейским новостным СМИ, обогнав по популяр-
ности многие из них. По данным OhmyNews, его 
корреспондентская сеть насчитывает 39 тысяч 
народных репортеров – вряд ли таким коли-
чеством собкорров могут похвастаться многие 
профессиональные СМИ в мире. 

В своей автобиографии основатель и руко-
водитель корейского проекта Оу Йон Хо рас-
сказывает, что идея создания интернет-газеты, 
в которой бы работали народные репортеры, 
возникла у него еще в 1999 г. Деньги на изда-
ние дали пятеро корейских бизнесменов, вы-
ступавших за прогрессивное развитие страны: 
они принадлежали к так называемому поколе-
нию «386»: так в Корее называют участников 
студенческого движения 1980 г., которые бо-
ролись за свержение милитаристской дикта-
туры в стране.

Заразившись идеей народной журналис-
тики, иностранные активисты способствова-
ли продвижению «ОумайНьюз» на междуна-
родном медийном рынке. В мае 2004 г. стала 
выходить англоязычная версия издания. Она 
создается силами корреспондентов-междуна-
родников и штатными сотрудниками OhmyNews 
International (OMNI) – международной компа-
нии, объединившей тех, кого вдохновляет идея 
народной журналистики по всему миру. 

Целью Оу Йон Хо было создание такой ме-
диакультуры, где бы «ценность заметки опре-
делялась ее качеством», а не престижем того 
СМИ, где она опубликована. Природа интерне-
та во многом способствовала успешному воп-
лощению этого замысла: благодаря высоко-
му уровню конкуренции, читатели выбирают 
то, что им действительно важно знать и что 
отражает объективную, а не претенциозную 
точку зрения. 

По мнению Хо, каждый человек может стать 
репортером. Неправильно считать, что жур-
налисты – это какая-то экзотическая порода 
людей. Любой может рассказывать о событиях, 

описывать их и распространять. Однако эта оче-
видная истина, как считает Хо, была скрыта от 
общества, когда журналистика стала считаться 
привилегированной профессией. Журналис-
ты, которые работают в СМИ, держат в своих 
руках власть над всем процессом создания 
и распространения новостей. И здесь кроет-
ся серьезная проблема: над крупными СМИ 
нередко довлеют политические силы разного 
толка, и это ставит под угрозу свободомыслие 
и объективность. Как пишет Хо, «ОумайНьюз» – 
это «новостной альянс новостных партизан», 
которые борются с традиционными, приви-
легированными медиа. Под партизанами Хо 
понимает «членов небольших нерегулярных 
вооруженных группировок, которые знают по-
зиции врага». «Народные корреспонденты» 
имеют право называться партизанами, пос-
кольку они непрофессионалы в СМИ и рабо-
тают нерегулярно».

«ОумайНьюз» впервые стал приносить при-
быль в 2003 г. Сегодня 70% прибыли газета по-
лучает от рекламы, 30% – от продажи контен-
та другим СМИ. Однако топ-менеджеры стре-
мятся к тому, чтобы соотношение стало 50% 
к 50%: это бы свидетельствовало о стабиль-
ном развитии новостного ресурса в экономи-
ческом плане. 

Поначалу, в конце 1999 г., в штате газеты ра-
ботало четыре человека, было получено всего 
20 статей от народных корреспондентов. Одна-
ко уже к февралю 2002 г. корреспондентская 
сеть насчитывала 727 репортеров. В 2003 г. 
«ОумайНьюз» была названа шестой среди са-
мых влиятельных СМИ Южной Кореи по версии 
журнала «Сиса джорнал» (Sisa Journal).

Сегодня в «ОумайНьюз» работает 75 оплачи-
ваемых штатных сотрудников, среди которых – 
45 корреспондентов (12 из них редактируют но-
вости, присылаемые народными репортерами), 
ведущие колонок и корреспонденты, которые 
занимаются международной проблематикой, 
и 39 тысяч народных корреспондентов, кото-
рые получают за свой труд гонорары. В зави-
симости от того, где опубликована новость – на 
первой странице или только в рубрике, – гоно-
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рар может составить от 2000 до 20000 вонов 
(примерно от 5 до 50 долларов США). Судя по 
незначительному размеру гонораров, народ-
ные корреспонденты работают не за деньги. 
Они хотят создать мир, который был бы лучше, 
чем тот, в котором мы живем сегодня.

Ежедневно в редакцию интернет-газеты кор-
респонденты присылают 200-250 новостей, из 
них опубликовывается около 70% – что-то на 
главной странице, что-то – в рубриках (сайт 
обновляется несколько раз в день). Среди кри-
териев отбора новостей – вызовет ли предмет 
статьи понимание со стороны читателей, каким 
будет социальное воздействие на аудиторию, 
насколько живо написан материал. 

Кроме электронной версии газеты, выпус-
кается и печатный аналог издания, который 
выходит раз в неделю. Здесь публикуются ста-
тьи, которые были опубликованы на сайте за 
последнюю неделю. 

«ОумайНьюз» и ряд других новостных ин-
тернет-ресурсов работают, собирая через своих 
непрофессиональных корреспондентов, «гипер-
локальные» новости, т.е. те, которые оказыва-
ются за пределами того, что обычно охватыва-
ют местные газеты, не говоря о национальных 
и, тем более, глобальных изданиях. Именно «ги-
перлокальные» новости привлекают читателей 
и способствуют успеху таких веб-ресурсов. Ко-
нечно, тот же «ОумайНьюз» выпускает и вер-
сию, освещающую события международного 
масштаба, однако есть определенная натяжка 
в утверждении того, что такую работу могут вы-
полнять непрофессиональные корреспонден-
ты. Поэтому классическим примером народно-

го журнализма все же остаются веб-ресурсы, 
ориентированные на освещение местных но-
востей небольших городков.

Четыре группы народных репортеров
Как нет идеального веблога, выпускаемого 

«народными репортерами», так нет и идеаль-
ного репортера. Суммируя характерные осо-
бенности методов работы, можно выделить 
четыре группы «народных корреспондентов», 
как это делает в своей статье Бертран Пекери, 
директор проекта The Editors Weblog в рамках 
«Всемирного форума редакторов».

Первая категория – это обладатели смарт-
фона с фотокамерой, которые освещают со-
бытия, происходящие на их глазах (цунами, 
автокатастрофу); вторая категория – это не-
профессиональные корреспонденты, которые 
рассказывают о последних событиях «на мес-
тах» и ориентируются на конкретную аудито-
рию. Третья группа – активисты, принимающие 
участие в той или иной кампании посредством 
ведения блога; наконец, четвертая группа – те, 
кто заинтересован в профессиональном диало-
ге с журналистами и готов участвовать в сов-
местных проектах. 

Тем или иным путем активная народная жур-
налистика может составить серьезную конку-
ренцию прессе и оказать заметное влияние на 
развитие журналистики. Каким именно будет 
это влияние, покажет время, но очевидно од-
но: информирование общества будет идти по 
разным каналам, разными средствами и учас-
твовать в этом будут все более широкие груп-
пы социально активных граждан. 
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Социологические исследования 
аудитории в СССР и КНР. 
Особенности становления
Вэн Цзе Жэнь

Статья посвящена особенностям становления соци-
ологических исследований СМИ в СССР и КНР, зави-
симости социологии от господствующей идеологии 
и политики, применению западного опыта в этой 
сфере, оформлению социологических научных центров, 
сотрудничеству научно-исследовательских коллек-
тивов с органами информации.

Ключевые слова: политическая атмосфера, социо-
логические исследования, социологические теории, 
методология и методы, эмпирические исследования, 
аудитория.

Вэн Цзе Жэнь – аспирантка кафедры социологии 
факультета журналистики МГУ им.М.В.Ломоносова

Положение социологии как науки об обще‑
стве, в том числе и социологические исследо‑
вания средств массовой информации как одно 
из ее направлений, целиком зависело от гос‑
подствующей коммунистической идеологии, 
т.е. взглядов на эту науку Коммунистической 
партии Советского Союза и Коммунистической 
партии Китая. В конце 1920 гг. в СССР социоло‑
гические исследования по всем направлениям 
общественной жизни, в том числе и социоло‑
гические исследования СМИ, прекратили свое 
существование. В 1930‑1950 гг. «буржуазная» 
социология, наряду с другими общественными 
науками (кибернетика, социальная психология) 
вообще была запрещена в СССР. 

В Китае шли аналогичные процессы. Во 
время проведения политики «большого скач‑
ка» (1958‑1961 гг.) и «культурной революции» 
(1966‑1976 гг.) страна оставалась закрытой. Так 
же, как и в СССР, в этот период социология счи‑
талась «буржуазной лженаукой» и тоже была 
под запретом. Научные работы в области жур‑
налистики, как и подготовка профессиональ‑
ных журналистов, сошли на нет. Газеты, радио 
и телевидение стали лишь рупором классовых 
и политических группировок. 

Однако после падения «железного зана‑
веса» и в СССР, и в Китае не только ученые, но 
и партийные органы снова начали проявлять 
интерес к средствам массовой информации, 
которые рассматривались как составная часть 
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единого комплекса пропаганды, основные ме‑
ханизмы идеологической машины. 

Послевоенные исследования  
аудитории в СССР

Хрущевская «оттепель» сильно изменила 
политическую и общественную жизнь в стране. 
При этом более свободном, коммунистическом 
режиме вновь пробудилась потребность в зна‑
ниях об обществе. Социологические исследо‑
вания некоторых сфер общественной жизни 
оказались на подъеме, например, социальных 
проблем в промышленности и сельском хозяйс‑
тве; городе и деревне; труда и быта; рабочего 
и внерабочего времени; образования и куль‑
туры, а также общественного мнения . Наряду 
с ними развивались и исследования СМИ.

В отличие от Запада социология в СССР во 
время не представляла собой самостоятельной 
науки. Не была выработана собственная тео‑
ретическая, понятийная и методологическая 
база, не был накоплен эмпирический матери‑
ал. Отрицательную роль сыграл и тот факт, что 
социология в СССР в период «железного зана‑
веса» долго сохраняла известную дистанцию 
от западной. Это особенно касалось теорий 
и подходов. Однако начиная с 1960 гг. запад‑
ный опыт в проведении эмпирических иссле‑
дований начал учитываться и в СССР. 

Заимствуя достижения западной науки, со‑
ветские социологи возрождали и собственные 
традиции эмпирических исследований в облас‑
ти СМИ, которые ведут свое начало от просве‑
тителей‑библиофилов конца XIX в. Например, 
первый номер информационного бюллетеня 
Советской социологической ассоциации, под‑
готовленный Б. М. Фирсовым, был посвящен 
изучению аудитории радио и телевидения бри‑
танской вещательной корпорации Би‑Би‑Си. Он 
включал не только обзорный доклад об органи‑
зации служб этой компании и направлениях их 
работы, но и образцы вопросников с первич‑
ными распределениями, отчеты с примерами 
интерпретаций . Другой пример: в 1970 г. ин‑
формационно‑вычислительный центр Госте‑
лерадио СССР начал проводить дневниковые 

опросы о реальном поведении радиоаудито‑
рии. За основу были взяты соответствующие 
исследования, проведенные отделом изучения 
аудитории Би‑Би‑Си и Институтом Гэллапа по 
изучению аудитории финского радио . При этом, 
как уже отмечалось, заимствования не мешали 
развитию собственных концепций.

Советские социологи, проводя эмпиричес‑
кие социологические исследования, постепен‑
но «нарабатывали» теорию, хотя эмпиричес‑
кая база социологии, как правило, опережала 
теоретическую.

Советская социологическая школа, в том 
числе подходы к исследованию систем массо‑
вой коммуникации, даже в период формирова‑
ния оказала значительное влияние на теорию 
и практику ученых почти всех социалистичес‑
ких стран, в том числе и Китая.

В период возрождения конкретно‑социо‑
логических исследований СМИ компартия СССР 
сыграла решающую роль, поскольку и на прак‑
тику СМИ, и на цели исследований существенно 
влияли многочисленные документы, принима‑
емые ее руководящими органами. 

В Программе Коммунистической партии Со‑
ветского Союза говорится: «Формирование но‑
вого человека происходит в процессе активно‑
го участия в строительстве коммунизма, разви‑
тия коммунистических начал в экономической 
и общественной жизни под воздействием всей 
системы воспитательной работы партии, госу‑
дарства и общественных организаций, в кото‑
рой важная роль принадлежит печати, радио, 
кино и телевидению» .

В Постановлении ЦК КПСС «О дальнейшем 
улучшении идеологической, политико‑воспи‑
тательной работы» от 26 апреля 1979 г. указы‑
вается: «Пресса, телевидение, радио, устная 
пропаганда и агитация в еще большей степе‑
ни должны помогать советскому человеку хо‑
рошо ориентироваться во внутренней жизни 
и в международных событиях, вызывать стрем‑
ление внести максимальный вклад в общее де‑
ло, в строительство коммунизма» .

На пленуме ЦК КПСС 1985 г. подчеркива‑
лось: «Печать, телевидение, радио – действен‑
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ные средства организации и воспитания масс, 
формирования общественного мнения» . Не‑
смотря на то, что программа и постановления 
были приняты в разное время, нетрудно заме‑
тить, что партийные органы неизменно ценят 
особую роль СМИ в политической жизни об‑
щества. Таким образом, вполне очевидно, что 
коммунистическая партия дала непосредствен‑
ный толчок «ренессансу» и развитию конкрет‑
ных социологических исследований СМИ, ру‑
ководила кадрами, участвовавшими в их про‑
ведении. Среди исследователей было много 
партийных работников. Например, сотрудники 
отдела пропаганды ЦК КПСС принимали актив‑
ное участие в «Таганрогском проекте»; сектор 
печати Свердловского обкома КПСС совместно 
с сектором социологии Уральского филиала АН 
СССР проводил исследования читателей г. Ка‑
мышлова (1966 г.).

Конечно, присутствие некоторой свободы 
в действиях исследователей не значило, что 
контроль партии, осуществляемый в отношении 
науки, исчез. Однако настоятельная и страстная 
потребность общественного сознания, возник‑
шая в 1960 гг., способствовала деятельности ис‑
следователей, выступавших в качестве творцов 
и носителей либерального мышления. Можно 
сказать, что «атмосфера «хрущевской оттепели» 
вызвала социальное реформаторство».

Социологи, в том числе специализировавши‑
еся на исследованиях СМИ, в советское время 
рекрутировались из философов и экономистов, 
психологов и математиков, филологов и по‑
литологов. Тогда для разделения социологов 
от не социологов не существовало дисципли‑
нарных рамок. Как писал Г. С. Батыгин, «соци‑
ологами можно называть тех, кто занимался 
социологией» . Возможно, этот факт стал са‑
мой характерной чертой советской социоло‑
гии. Что же касается «духа» исследователей, то 
он в основном совпал с тем, что позже назо‑
вут «шестидесятничеством» – с поиском спо‑
собов раскрепощения людей, освобождения 
их самовыражения. 

Эпоха Н. С. Хрущева обеспечила благопри‑
ятные условия для развития социологии и со‑

циологических исследований: у ряда совет‑
ских ученых появилась возможность изучать 
зарубежную литературу по социологии (прав‑
да, в основном в библиотечных фондах специ‑
ального хранения – спецхранах, с ограничен‑
ным доступом к ним), учиться за рубежом. Со 
временем пришло освоение научных методов, 
формирование теории социологии СМИ, нача‑
лась подготовка кадров. Первыми попытка‑
ми профессионального обучения социологов 
в СССР в рамках проблематики средств массо‑
вой коммуникации были лекции В. А. Ядова 
в Ленинградском университете, Ю. А. Левады 
на факультете журналистики Московского уни‑
верситета, курсы по социологии СМИ в Тартус‑
ком университете .

«Шестидесятники» осуществили институци‑
онализацию социологии СМИ, т.е. организова‑
ли научные центры по исследованию СМИ и ау‑
дитории, первыми из которых были в Москве, 
Ленинграде, Свердловске, Киеве, Новосибир‑
ске, Тарту. Каждый из этих центров имел свои 
приоритеты в исследованиях. Позже и в дру‑
гих городах были созданы подобные центры. 
За десятилетие, с 1968 г. по 1978 г., оформились 
около 160 лабораторий и отделов по социо‑
логии при обществоведческих институтах АН 
СССР и республиканских академиях наук, а так‑
же в вузах. Свыше 40 институтов и советов по 
социологическим исследованиям работали на 
общественных началах при республиканских, 
краевых и областных комитетах партии. 

Оформление научных центров имело боль‑
шое значение и для социологических исследо‑
ваний СМИ: они получили кадровое и матери‑
ально‑техническое обеспечение, что давало воз‑
можность не только проводить эмпирические 
исследования, но и повышало статус данного 
направления социологической науки.

В дальнейшем (фактически на несколько 
десятилетий позже, чем на Западе) изучение 
аудитории в СССР стало одним из ведущих на‑
правлений конкретно‑социологических иссле‑
дований. Это связано с тем, что сознание и по‑
ведение аудитории было осознано как важней‑
ший фактор оптимизации СМИ, эффективности 
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массовых информационных процессов. Чита‑
тели, слушатели, зрители теперь определялись 
не как пассивная мишень для пропаганды, а как 
активные субъекты, выбирающие информацию, 
предпочитающие те или иные ее источники.

Изучение аудитории и ее отношения к газе‑
там, радио, телевидению стали рассматривать 
как средство улучшения редакционной работы 
и оптимального функционирования журналис‑
тики. Поэтому пионерами изучения проблем, 
касающихся аудитории, в СССР были редакции. 
Сотрудничая с социологами, зачастую они сами 
проводили эмпирические исследования. Са‑
мое первое подразделение исследовательско‑
го характера было создано в редакции газеты 
«Комсомольская правда» и называлось «Инс‑
титут общественного мнения» (руководитель 
Б. А. Грушин). «Институт» провел ряд опросов 
о мнении советских людей по наиболее акту‑
альным вопросам внутренней и внешней по‑
литики СССР; были выявлены представления 
людей о многих сторонах их жизни . В 1964 г. 
Ленинградская студия телевидения совместно 
с социологической лабораторией Ленинград‑
ского университета также начала исследова‑
тельскую работу в этом направлении . В 1965 г. 
редакция тартуской газеты «Эдази» совместно 
с социологами Тартуского государственного уни‑
верситета начала опросы аудитории. В 1966 г. 
социологи Новосибирского отделения АН СССР 
по заказу редакций осуществили изучение чи‑
тателей газет «Известия» (1966 г. и 1968 гг.), 
«Труд» (1967 г.), «Литературная газета», «Прав‑
да» (1968 г.). В 1968‑1971 гг. Лаборатория по 
изучению функционирования печати, радио 
и телевидения факультета журналистики МГУ 
под руководством Е. П. Прохорова по заказу 
«Литературной газеты» провела исследование 
ее аудитории, а также районной газеты по за‑
казу Госкомиздата РСФСР.

Сотрудничество научно‑исследовательских 
коллективов с органами информации оказалось 
обоюдовыгодным: с одной стороны, социоло‑
ги в ходе исследования формировали необ‑
ходимые теоретические подходы, опробовали 
новые методы сбора информации; с другой, – 

редакция «привязывала» выводы исследова‑
ний к своим практическим нуждам, имела воз‑
можность использовать полученные результаты 
в своей работе.

В 1960‑1980 гг. в мире развивались две па‑
раллельные модели социологических исследо‑
ваний СМИ. Одна – советская социалистичес‑
кая, по примеру СССР распространившаяся во 
всем социалистическом лагере и нацеленная 
на идеологическое влияние на общество, его 
мобилизацию на достижение целей социалис‑
тического строительства, поддержание сущес‑
твующего политического режима. Другая – за‑
падная, руководствующаяся прежде всего ком‑
мерческими целями. 

Нельзя забывать, однако, что, партийная 
поддержка, хотя и давшая непосредственный 
импульс к возрождению эмпирических исследо‑
ваний, простиралась значительно дальше – на 
контроль над этими исследованиями. К тому 
же и отношение к социологии не оставалось 
неизменным. Так, с начала 1970 гг. ужесточи‑
лась цензура в этой области, засекречивались 
данные и исследовательские отчеты, а многие 
материалы просто ложились «под сукно» в пар‑
тийных кабинетах. «К концу 1969 года – началу 
1970 года у меня была политическая информация 
совершенно бесценного характера – данные об 
опросах читателей «Правды», «Известий», «Ли‑
тературной газеты», «Труда» <…>, но никому 
это не было интересно; никто не счел нужным 
эти данные использовать», – вспоминал руково‑
дитель новосибирской организации В. Э. Шля‑
пентох. Здесь ничего удивительного нет, потому 
что «в каждой редакции уверены, что их читает 
вся страна и все группы населения».

Обобщая, можно сказать, что исследова‑
ния СМИ и аудитории в советское время были 
частью пропагандистской машины партии, со‑
ответствовали тогдашним партийным подхо‑
дам. «Анализ мнений, фактов, эмоциональных 
и рациональных сторон реального отношения 
аудитории к СМИП дает возможность сделать 
пропагандистский расчет научным, вооружить 
практиков знаниями о состоянии их объекта». 
Вместе с тем исследователи пытались прово‑
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дить и идеи об аудитории как активном субъ‑
екте информационной деятельности.

Социологические исследования 
аудитории в Китае 

После окончания «культурной революции» 
развитие Китая пошло по новому пути. Полити‑
ческая атмосфера разрядилась, открылся путь 
к изменениям в экономической сфере. С 1978 г. 
в Китае началась экономическая реформа, со‑
четавшаяся с предоставлением гражданам от‑
носительных политических свобод и научно‑
техническим прогрессом. 

Оформившись как новая наука, пришедшая 
с Запада, социология СМИ, как и в СССР, имела 
непосредственное отношение к политике ком‑
партии. В 1978 г. на Всекитайском научно‑тех‑
ническом съезде генеральный секретарь КПК 
Дэн Сяопин выдвинул тезис о том, что «необхо‑
димо изучать не только передовые зарубежные 
технологии, но и общественные науки». В этот 
период были не только заложены основы совре‑
менной китайской экономической реформы, но 
и начали свое существование такие науки, как 
информатика, экономика и социология, в том 
числе и в сфере СМИ. 

У китайских ученых появилась возможность 
читать переводы западных научных изданий. 
Хотя таких переводов тогда было очень мало, 
эти ценные материалы с описанием опыта тео‑
ретических и эмпирических исследований были 
«окном в мир» для китайских обществоведов. 

В это же время Китай начал приглашать к се‑
бе зарубежных ученых. В мае 1982 г. известный 
американский социолог В. Шрамм (W.Shramm) 
со своим учеником Юй Ену (руководителем фа‑
культета журналистики и коммуникации Гонконг‑
ского университета китайского языка) прибыли 
с научным визитом в Китай. Они посетили ряд 
университетов и научно‑технических учреж‑
дений. В редакции газеты «Женьминь жибао» 
(орган ЦК КПК) ученые ознакомили своих ки‑
тайских коллег с проблематикой и практикой 
социологии СМИ. После этого в «Вестнике науч‑
ного общества журналистики» были опублико‑
ваны статьи В. Шрамма «Краткий очерк о ком‑

муникации», «Коммуникация и журналистика» 
и материал Юй Ену «Возможность исследова‑
ния коммуникации в Китае».

Выступление и публикации В. Шрамма вы‑
звали огромный интерес у китайских ученых, 
которые уже столкнулись с проблемой острого 
дефицита социологической литературы и зна‑
ний о социологии СМИ. 

Однако формальное признание появления 
данной отрасли в Китае состоялось несколько 
позже – в ноябре 1982 г. на первом Всекитайском 
собрании исследователей и практиков в сфере 
массовой коммуникации. С тех пор китайские 
ученые приняли принцип «систематическо‑
го и аналитического изучения, критического 
заимствования зарубежного опыта, самосто‑
ятельного оформления своей теории» и кон‑
статировали намерение распространять соци‑
ологию СМИ в стране. Как видим, возможность 
заимствования достижений западной науки 
(теории, методологии, методики) китайскими 
учеными не отрицалась, однако формирование 
собственных подходов к изучению СМИ счита‑
лось самым важным.

Необходимость развертывания социологи‑
ческих исследований была связана с тем, что 
китайское население за время «культурной ре‑
волюции» потеряло доверие к СМИ. Такое поло‑
жение сохранялось вплоть до 1980 гг.: соглас‑
но опросу пекинской аудитории, лишь 24,2% 
опрошенных безоговорочно верили тому, что 
пишут в газетах, а 55% из них отвечали, что 
в основном верили . Для того чтобы восста‑
новить место журналистики в общественной 
жизни, реализовать информационную и дру‑
гие социальные функции средств массовой ин‑
формации, вернуть доверие к ним населения, 
необходимо было безотлагательно разработать 
конкретные практические мероприятия, на‑
чать целенаправленно управлять функциони‑
рованием и развитием СМИ. Стало очевидным, 
что результаты социологических исследований 
СМИ способны помочь партии руководить ими 
по‑новому, а самим редакциям осознанно ори‑
ентироваться на массовую аудиторию, разви‑
ваться динамично. 



ПОВЕСТКА ДНЯ

23

Важным событием в развитии эмпиричес‑
ких исследований аудитории в Китае явился 
доклад заместителя главного редактора газеты 
«Женьминь жибао», директора научно‑исследо‑
вательского Института журналистики Академии 
общественных наук Ан Гани на международ‑
ной конференции по политической массовой 
коммуникации стран Азиатско‑Тихоокеанского 
региона (АТР) в январе 1980 г. В мае 1981 г. на 
первой научной конференции по проблемам 
аудитории, проведенной Пекинским научным 
обществом журналистики, Ан Гань выступил 
с докладом, в котором, в частности, отметил: 
«Изучение читателей, т.е. исследование и реше‑
ние проблем лучшего обслуживания населения, 
имеет большое значение и для теории, и для 
практики журналистики». При его поддержке 
в январе 1982 г. в Китае впервые было прове‑
дено исследование столичной аудитории. 

В пекинском исследовании все население го‑
рода в возрасте 13 лет и старше рассматривалось 
как читатели, слушатели и телезрители; особо 
была исследована молодежная аудитория. Учи‑
тывались пол, образование, профессия и другие 
социально‑демографические характеристики. 
Были определены состав и мнения аудитории, 
предприняты попытки выявить ее отношение 
к предлагаемым темам, т.е. ее интересы, моти‑
вация выбора источника информации.

Несмотря на то, что пекинское исследование 
носило локальный характер, а глубокая теоре‑
тическая интерпретация полученных данных 
проведена не была, нельзя не отметить его на‑
учную ценность, вклад в развитие эмпиричес‑
ких исследований аудитории в Китае. Именно 
пекинское исследование стало первым шагом 
в области конкретно‑социологических иссле‑
дованиях масс‑медиа, в поиске современных 
методов и подходов к изучению СМИ. Опираясь 
на его результаты, в стране постепенно начался 
процесс изучения СМИ и их аудитории. Важен 
и тот факт, что и ученые, и партия начали уде‑
лять более серьезное внимание такого рода 
исследованиям. 

Однако серьезным препятствием для даль‑
нейшего развития социологии СМИ стали студен‑

ческие волнения 1989 г., после которых партия 
указала на то, что «СМИ вызвали идеологичес‑
кий разброд, совершили ошибки во влиянии на 
общественное мнение» . К тому же снова потре‑
бовалось расширение идеологической работы 
СМИ с тем, чтобы «газета, радио и телевидение 
функционировали как рупор партии и государс‑
тва». «Журналистика является частью деятель‑
ности партии, необходимо соблюдать принцип 
партийности. Нельзя использовать «народность» 
и отрицать партийное руководство в журна‑
листском деле» . Всекитайское собрание ис‑
следователей и практиков в сфере массовой 
коммуникации, которое было запланировано 
на конец 1989 г., было отменено, так же как 
и курсы лекций по социологии СМИ в универ‑
ситетах. В этот период исследования массовой 
коммуникации практически прекратились. 

Сравнивая особенности становления соци‑
ологических исследований аудитории в СССР 
и КНР, следует отметить, что в Советском Союзе, 
параллельно с развитием других отраслей соци‑
ологии, исследования СМИ подтолкнули к ин‑
ституциализации социологии, т.е. к созданию 
специализированных центров, которые стали 
базами конкретных исследований СМИ. Соци‑
ология СМИ рассматривалась как комплексная 
наука. Большинство исследований СМИ и ау‑
дитории проводились совместными усилиями 
социологов, психологов, филологов, математи‑
ков, этнологов, философов. 

В Китае же на практике социологи в иссле‑
дованиях СМИ и аудитории до начала 1990 гг. 
не участвовали (хотя позже китайские иссле‑
дователи признали, что социология журналис‑
тики есть часть общей социологии, связанная 
с психологией и другими гуманитарными дис‑
циплинами). В основном журналисты высту‑
пали в качестве рядовых армии эмпирических 
исследований СМИ и аудитории. Объективным 
фактором для возрождения социологии СМИ 
в Китае стал экономический перелом 1992 г., 
когда страна перешла на рыночные принципы 
экономики и начался новый этап развития со‑
циологической науки и исследований систем 
массовой коммуникации. 
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Дифференциация системы 
китайской прессы  
в трансформирующемся обществе
Ван Хайянь

Данная работа посвящена дифференциации китайс-
кой прессы в условиях трансформирующего общества. 
В статье кратко обобщаются результаты процес-
са изменения социальной структуры современного 
Китая, характеризуется общее положение китайс-
кой прессы, анализируется процесс её дифференциа-
ции и тенденции дальнейшего развития.
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трансформация социальной структуры, дифференци-
ация системы прессы, типы изданий.

Ван Хайянь – аспирантка кафедры социологии 
журналистики факультета журналистики  
МГУ им. М.В. Ломоносова, haiyan@yandex.ru

Трансформация социальной структуры 
китайского общества 

За последние 20 лет в Китае произошли 
кардинальные изменения социальной струк‑
туры. Наиболее представительные эмпиричес‑
кие данные о реальной современной социаль‑
ной структуре получены Академией социоло‑
гических наук КНР в ходе социологического 
исследования, проведенного в 2001‑2002 г.г. 
Согласно результатам данного исследования, 
в китайском обществе целесообразно выде‑
лить следующие десять основных групп1: ра‑
ботники аппарата управления, чиновники всех 
уровней – 2,1%; директора крупных, средних 
и мелких предприятий – 1,6%; специалисты раз‑
ного профиля – 4,6 % (в.т.ч. в области эконо‑
мики, науки, образования, культуры, медицины, 
техники и т.д.); рядовые служащие – 7,2%; ра‑
ботники торговли, сферы услуг – 11,2 %; пред‑
приниматели – 1,0%; единоличные собствен‑
ники – 7,1%; рабочие – 17,5% (производство, 
строительство и другие отрасли); крестьяне – 
42,9%; безработные – 4,8%. 

В процессе трансформации социальной 
структуры в Китае публично заявляет о себе 
все большее количество богатых людей, пред‑
ставителей крупного бизнеса, претендующих 
на статус высшего класса. В результате иму‑
щественного расслоения, поляризации дохо‑
дов в Китае официально признается наличие 
довольно многочисленного беднейшего слоя. 
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Постепенно расширяется слой представителей 
среднего и мелкого бизнеса, составляющих базу 
среднего класса, однако формирование сред‑
него класса как основы стабильности общества 
идет в Китае медленными темпами. 

Современное положение китайской 
прессы

На протяжении минувшего десятилетия прес‑
са Китая также подверглась существенному 
влиянию новых политических, экономических 
и социальных реалий. Сегодня она имеет боль‑
ше экономических свобод, чем при плановой 
экономике, издательства уже не получают го‑
сударственных ассигнований и представляют 
собой самостоятельную отрасль, которая под‑
чиняется законам рынка. 

В Китае растет число изданий, адресован‑
ных различным группам населения (например, 
профессиональным, возрастным; газеты и жур‑
налы для мужчин, женщин, для разных групп 
по интересам и т.п.). Появляется все больше 
публикаций на такие интересующие аудиторию 
темы, как здоровье, автомобили, коллекциони‑
рование, туризм и др. Газеты стали интереснее, 
насыщеннее, ярче по содержанию, разнообраз‑
нее в своем стилистическом исполнении. Но 
самое главное, газеты перестали быть только 
инструментом государственного управления, 
пресса изменила свое лицо, стала ближе к ау‑
дитории. Журналисты доверительнее обща‑
ются с читателями на близкие им темы, сме‑
лее высказываются по общественно значимым 
и проблемным вопросам, критичнее относятся 
к негативным процессам, происходящим в обще‑
стве. Всё больше газет и журналов объявляют 
себя изданиями для среднего класса.

По данным Мировой ассоциации прессы, 
в 2003 г. Китай являлся мировым лидером по 
продаже газет, ежедневный тираж которых до‑
стиг 82 млн. экз. (второе место занимает Япо‑
ния с ежедневным тиражом 70 млн. экз.)2. По 
данным информационного агентства «Синьхуа», 
в 2002 г. общее число зарегистрированных га‑
зет в Китае достигло 2137, иных периодических 
изданий (прежде всего журналов) – 9029. 

Дифференциация системы китайской 
прессы 

Горизонтальная структура СМИ стала полнее 
охватывать представителей различных социаль‑
ных, профессиональных, этнических, конфессио‑
нальных и иных групп населения. Политическая, 
деловая, женская пресса, детская, молодежная 
и многие другие типы изданий превратились 
в разветвленные подсистемы СМИ. 

Рассмотрим более подробно различные ви‑
ды и типы изданий. 

Общенациональные издания. По количес‑
тву наименований общенациональные газеты 
(«Женьминь жибао», «Гуанмин жибао», «Еже‑
дневник экономики» и др.) составляют 10% от 
общего числа китайских газет. При этом еже‑
дневный тираж каждой из них (кроме «Жень‑
минь жибао») ниже 1 млн. экз. По мнению ки‑
тайских исследователей СМИ, значение обще‑
национальных газет на информационном рынке 
в настоящее время неуклонно снижается, что 
также подтверждается падением их тиража. 

Партийная пресса. Партийная пресса в Ки‑
тае в отличие от России продолжает занимать 
достаточно важное место в системе СМИ, хотя 
очевидно, что под влиянием роста «деидеоло‑
гизированных» периодических изданий более 
универсальной направленности позиции пар‑
тийной печати несколько пошатнулись. Еще 
в 1990 гг., когда начали бурно развиваться мас‑
совые городские газеты, читательская аудитория 
партийных газет стала заметно сокращаться. 
Для рядового читателя вечерние газеты и новые 
массовые городские газеты оказались намного 
интереснее по содержанию, информационно 
богаче. Партийные газеты тех лет не успевали 
за изменениями в социально‑экономической 
ситуации и структуре общества, оказались не 
способными отвечать новым требованиям и за‑
просам читателей. 

Однако в более поздний период в целях адап‑
тации к коренным переменам на информаци‑
онном рынке в партийных газетах произошли 
заметные изменения в содержании и оформ‑
лении. Так, например, в типичной современной 
версии партийной газеты первые 4 полосы обыч‑
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но посвящены главным новостям (в том числе 
партийной жизни), полосы с 5‑ой по 8‑ю со‑
держат аналитические статьи или комментарии 
на политические, экономические, культурные 
или международные темы, полосы с 9‑ой по 
12‑ую – материалы просветительской направ‑
ленности, а также различного рода рекламу, 
информацию о недвижимости, автомобилях, 
развлечениях и т.п. 

Таким образом, в настоящее время партий‑
ная печать стремится удовлетворять запросы 
возможно более широкой аудитории. 

Региональная пресса. Другая заметная ха‑
рактерная особенность современного состоя‑
ния прессы в Китае состоит в быстром развитии 
региональной прессы, которая рассчитана на 
местных жителей. Провинциальные, городс‑
кие и уездные издания занимают около 90% 
печатного рынка. Например, в Шанхае 77% на‑
селения предпочитают местные газеты, и лишь 
26,1% читают общенациональные издания, 4,4% 
читают газеты других регионов3. Большинство 
крупных и маленьких городов имеют удачные 
местные универсальные издания, которые ча‑
ще всего являются ежедневниками. Именно 
к ним чаще всего обращаются читатели как 
к наиболее полному источнику разнообраз‑
ной информации. 

Деловая пресса. По мере развития китай‑
ской экономики возник небывалый спрос на 
экономическую, коммерческую информацию. 
Для удовлетворения потребностей отдельных 
категорий граждан и всего общества в целом 
в области финансовой информации стали со‑
здаваться новые специализированные издания 
и их инфраструктура (специализированные ин‑
формагентства), регулярно предлагающие но‑
вости деловой жизни, аналитику финансовых 
рынков и т.п.

Это один из наиболее бурно развивавших‑
ся в последние годы типов СМИ в Китае. Ста‑
ла формироваться финансово‑экономическая 
пресса для бизнесменов и предпринимателей, 
такие, например, издания как «Новости эко‑
номики XXI века», «Управление торговлей», 
«Экономическое обозрение», «Коммерческий 

еженедельник», «Мировой менеджмент» и т.д., 
которые предназначены для предпринимате‑
лей, директоров, менеджеров различных пред‑
приятий. В 2002 г. наиболее тиражная газе‑
та «Южно‑китайский ежедневник» изменила 
свою концепцию и определила целевую ауди‑
торию – это высококвалифицированные рабо‑
чие и предприниматели4.

Рекламная пресса. Социально‑экономи‑
ческие изменения в китайском обществе поз‑
волили сформироваться достаточно большой 
группе изданий, которую можно объединить 
названием «рекламная пресса». Идет коли‑
чественный рост бесплатной прессы (по сути 
рекламных изданий), которые распространяют‑
ся в метрополитенах крупных городов (Пекин, 
Шанхай, Сянган и др.). По словам главного ре‑
дактора одного из подобных изданий – «I эпо‑
ха», в Шанхае бесплатная рекламная пресса во 
основном ориентируются на людей, не читаю‑
щих традиционные газеты, то есть на молодежь, 
пользующуюся интернетом. Однако в настоя‑
щее время рекламная пресса еще не вышла за 
пределы крупнейших городов страны.

Мужские издания. В 1997 г. в Китае поя‑
вился первый мужской журнал «Модные муж‑
чины». Сначала подобные издания совершенно 
нетрадиционные для страны были востребова‑
ны мало. Их аудитория «созрела» с мировоз‑
зренческой, материальной, психологической, 
социальной точки зрения буквально в послед‑
ние годы. Сегодня в Китае существует множест‑
во мужских журналов, однако практически все 
они ориентированы на мужчин, принадлежа‑
щих к наиболее высоким статусным группам. 
Современные мужские издания чаще всего ос‑
вещают такие темы, как финансы, недвижи‑
мость, автомобили, спорт, мужское здоровье 
и т.д. В последние годы появились и темы, ко‑
торые долгое время считались непубличными, 
например сексуальные отношения. 

Женские газеты. Если в 1980 гг. в цент‑
ре внимания средств массовой информации 
была простая работница, крестьянка, то в на‑
чале 1990 гг. основным героем женской прес‑
сы становится интеллигентная женщина: врач, 
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преподавательница, писательница, а в конце 
1990 гг. – женщины‑«белые воротнички». Се‑
годня в Китае издается более 69 женских га‑
зет, общий тираж которых достигает 200 млн. 
экз., что составляет примерно 5 % совокупно‑
го тиража всех китайских газет. Наиболее из‑
вестные женские газеты: «Близкий человек», 
«Семья», «Китаянка», «Профессиональная жен‑
щина» и т.д.5

Результаты опросов, проведенные Федера‑
цией женщин в 2006 г., свидетельствуют, что 
55,4% женщин интересуются новостями и по‑
литическими событиями; 14,2% интересует мо‑
да; 15,6% –  кино, телеспектакли. Средства по 
уходу, любовные отношения и мода пока что 
не являются самыми востребованными темами 
в женской аудитории6. 

Молодежные газеты. Данный тип издания 
качественно изменился с начала 1990 гг. Обра‑
щает на себя внимание быстрое реагирование 
молодежной прессы на изменения в социальной 
структуре китайского общества. Так, например, 
в последние годы многие, в том числе крупно‑
тиражные (например, «Пекинской комсомолец», 
«Гунчжоуская комсомолка», «Тяньтинская ком‑
сомолка» и др.) газеты стали серьезно учиты‑
вать информационные потребности молодых 
служащих‑«белых воротничков».

Положение специализированных молодежных 
изданий сейчас осложнено серьезной борьбой 
за аудиторию, в которую включились издания, 
ранее не ориентировавшиеся на молодежь, что 
стало важным фактором выживания китайских 
газет7. В результате, например, «Пекинская ве‑
черняя газета» в течение трех лет много раз 
меняла свою структуру, тематику публикаций 
и т.п., чтобы соответствовать требованиям мо‑
лодежной аудитории.

Газеты для пожилых. Высокая востребо‑
ванность в Китае данного типа газет является 
специфической чертой китайского информаци‑
онного рынка. При этом доля пожилых людей 
уже составляет около 11% населения страны.

Появились подобные издания в начале 1980 гг. 
Сегодня в Китае уже существует несколько де‑
сятков газет для пожилых людей, наиболее за‑

метными из которых являются «Здоровье по‑
жилых», «Таблоид для пожилых», «Китайская 
газета для пожилых» и др. 

Газеты для среднего класса. Несмотря на 
то, что китайский средний класс еще только 
формируется, сегодня всё большее количество 
изданий позиционирует себя как издания для 
среднего класса. Так, например, в Пекине по‑
пулярна «Пекинская утренняя газета», основ‑
ные читатели которой – «белые воротнички», 
это серьёзная, качественная газета, уделяющая 
особое внимание достоверности публикуемой 
информации. Необходимо отметить, что общей 
для представителей китайского среднего класса 
является сейчас тенденция к повышению своего 
образовательного уровня, приобретению новых 
знаний, расширению кругозора и т.п. В целом, 
учитывая нынешнее состояние структуры ки‑
тайской прессы и характер трансформации об‑
щества, можно предположить, что в следующим 
десятилетии в Китае будут бурно развиваться 
газеты смешанного – качественного‑массового 
типа для среднего класса с акцентом на поз‑
навательную составляющую.

Типология китайской прессы
Рассмотрим китайские печатные СМИ с точ‑

ки зрения практики мировой журналистики, 
разделяющей прессу на массовую и качест‑
венную.

Массовые газеты. За последние 15 лет дан‑
ный тип изданий получил значительное разви‑
тие. При этом, по мнению автора, данный тип 
изданий внутренне достаточно неоднороден: 
в нем можно выделить заметно отличающие‑
ся друг от друга специфические группы – ве‑
черние газеты, городские газеты, газеты для 
рабочих и утренние газеты.

Вечерние газеты пользуются в современ‑
ном Китае большой популярностью. К данной 
группе принадлежит примерно 6,5% общего 
числа китайских газет. Привычка к чтению ве‑
черних газет сформировалась в конце 1980 гг., 
когда их было очень модно читать после ужи‑
на. В то время вечерняя газета, как правило, 
представляла собой приложение к ежедневной, 
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в которой основой содержания тогда являлись 
официальные партийные материалы. По этой 
причине именно в вечерних газетах основное 
место сразу заняли публикации, посвященные 
социальным проблемам, новостям культуры, 
спорта, развлечениям, а также различные объ‑
явления и реклама. 

Утренние газеты с середины 1990 гг. стали 
явно претендовать на нишу, ранее почти пол‑
ностью занятую на информационном рынке 
вечерними изданиями. 

По данным социологических исследований, 
44,7% населения страны утром или в первой 
половине дня читают газеты. В частности, ре‑
зультаты исследования, проведенного в 2003 г. 
в Шанхае, среди жителей города в возрасте от 
14 до 70 лет ранее 7 часов утра читают газету – 
14,2% респондентов; с 7до 8 часов – 16,9%; с 8 
до 9 часов – 7,2%; с 9 до 13 часов – 4,9%. (в сум‑
ме 43,2%). После 13 часов предпочитают читать 
газеты 32,7% опрошенных, а 24% респондентов 
сообщили об отсутствии устойчивых предпоч‑
тений в отношении времени чтения газет8.

Во всяком случае, именно утренняя газе‑
та соответствует образу жизни современного 
городского населения, особенно «белых во‑
ротничков», предоставляя последним возмож‑
ность получения свежей актуальной информа‑
ции «к завтраку».

Газеты для рабочих за последние десяти‑
летия сильно изменились, поскольку количес‑
тво рабочих уменьшилось, их статус понизился 
и т.п. Как правило, данные издания стремятся 
трансформироваться в городские массовые га‑
зеты. Подобную эволюцию проделали, напри‑
мер, крупная газета «Труд» (Шанхай), «Пекин‑
ская рабочая газета» и др. 

Массовые городские газеты получили 
в Китае широкое распространение с середи‑
ны 1990 гг. Их появление было вызвано целым 

рядом причин, среди которых, по мнению авто‑
ра, доминирующая роль принадлежала низкому 
уровню доходов многих горожан, вынужденных 
покупать не более одной газеты в день и при 
этом желающих найти в этой газете «инфор‑
мационный супермаркет», содержащий все ви‑
ды информации. Удовлетворить такие запро‑
сы смогли массовые газеты, рассчитанные на 
простых людей. 

Качественная пресса. Наряду с массовыми 
изданиями, в Китае существует много традици‑
онных качественных газет, таких, как «Жень‑
минь жибао», «Гуанмин жибао», «Ежедневник 
экономики» и т.д. В связи с диверсификаци‑
ей информации и источников информации, 
вызванным прежде всего бурным научно‑тех‑
ническим развитием, требования аудитории 
к информации становятся все более высокими. 
В информационно развитом обществе систе‑
ма СМИ представляет собой сложнейший ме‑
ханизм, каждый элемент которого выполняет 
специфические функции, определяемые дан‑
ным видом СМИ. Читателю недостаточно про‑
читать короткие сообщения, знакомящие с фак‑
тической стороной происходящего. Аудито‑
рия все больше нуждается в более подробной, 
детализированной информации, выявляющей 
тенденции происходящего, связь событий. Это 
требование аудитории находит отражение на 
страницах китайской периодики – все больше 
материалов носит расширенный, поясняющий 
характер. Удовлетворяя такие требования, ки‑
тайская пресса повышает свое качество. 

В итоге в ходе трансформации структуры 
общества и социального развития китайская 
система прессы сильно дифференцирована, 
в принципе она соответствует сложившейся 
социальной структуре населения и в совокуп‑
ности охватывает все сегменты общества. 

* * *
1  Социальная мобильность современного Китая, Пекин.,2004.С. 25.
2 www.sina.com.cn
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Газета как объект исследования 
китайской и русской лингвистики: 
сопоставительный обзор
Чжан Цзюньсян

При бурном развитии современной массовой комму-
никации газета остается одним из самых важных и 
влиятельных каналов оперативной передачи инфор-
мации. Как в Китае, так и в России она рассмат-
ривается в качестве объекта междисциплинарного 
исследования. Важно выяснить сходство и различие 
в традициях и подходах изучения языка китайской и 
русской газет, чтобы наметить перспективы сопос-
тавительного анализа газет двух стран в лингвисти-
ческом аспекте. Ведь сегодня в процессе информаци-
онной глобализации вопросы о языковом контакте и 
сопоставлении в общем, и в сфере СМИ в особеннос-
ти, становятся весьма актуальными. 

Ключевые слова: язык СМИ, газетная лексика, ки-
тайская и русская лингвистика, демократизация 
СМИ, газетно-публицистический стиль.

Чжан Цзюньсян – кандидат филологических наук, 
старший преподаватель института иностранных языков 
Нанкинского университета КНР, автор монографии 
«Речевая структура информационных жанров в 
современной газете» и ряда статей по проблемам языка 
китайских и русских СМИ

Становление языка СМИ в Китае

В Китае изучение языка газеты долгое вре‑
мя ограничивалось целью совершенствования 
журналистского и редакционного мастерства. 
В конце XIX века благодаря Тань Сытуну, Лян 
Цичао и другим политическим реформаторам 
на полосах газеты древний «вэньянь» начал 
превращаться в современный «байхуа», что от‑
ражало радикальные изменения концепции 
китайской словесности. Принято считать, что 
статья Тань Сытуна «О стиле газеты» положила 
начало для изучения языка газеты в Новой ис‑
тории Китая. Во время Движения «4‑ое мая», 
гражданской и освободительной войны внима‑
ние было сосредоточено на языковых нормах 
публицистического творчества. После обра‑
зования КНР в 1949 г., печать стала важней‑
шим оружием массовой пропаганды китайской 
компартии. Изучение языка газеты, как и изу‑
чение аспектов теории журналистики, руко‑
водствовалось единым принципом – раскрыть 
механизм достижения оптимального эффекта 
пропаганды. Были выработаны такие общие 
критерии повышения уровня редактирования 
газетного материала и совершенствования лите‑
ратурного мастерства журналиста, как точность 
и выразительность лексики, простота грамма‑
тических конструкций, доступность газетного 
изложения. 

С конца 1970 г. прошлого века, когда в Китае 
начала проводиться политика реформы и рас‑
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ширения внешних связей, СМИ постепенно при‑
обрели новый облик, что естественно потре‑
бовало обновления исследовательских при‑
нципов. Применяя лингвистические подходы, 
исследователи языка китайской газеты вышли 
за пределы теории журналистики. Работы Сунь 
Шикая, Лань Хунвэня, Ли Юаньшоу, Бай Ди, Ду‑
ань Еъхуэя и других авторов заложили основу 
для создания в китайской лингвистике самосто‑
ятельного направления «язык СМИ», где язык 
газеты занимает центральное место. 

Российский опыт формирования  
языка газеты

В отличие от недолгой лингвистической тра‑
диции изучения языка газеты в Китае, в России 
уже давно предпринимались попытки анализи‑
ровать газету с лингвистической точки зрения. 
Активно обсуждался ряд основополагающих 
вопросов, связанных с лингвистической харак‑
теристикой газеты, например, место и роль га‑
зеты в развитии литературного русского языка 
и функционировании массовой коммуникации, 
главные функции и общие черты газетного язы‑
ка и т.д. Кроме того, типичные для газеты язы‑
ковые единицы подвергались всестороннему 
рассмотрению. Г. О. Винокур, К. И. Былинский, 
Д. Э. Розенталь, В. Г. Костомаров, Г. Я. Солганик 
и многие другие внесли большой вклад в иссле‑
дование языка газеты. Нужно отметить, что во 
времена Советского Союза лингвисты в своей 
научной деятельности не могли не учитывать 
требования к газете, изложенные в партийных 
документах. Одна из главных целей изучения 
языка и стиля газеты заключалась в том, что‑
бы свести воедино эффективность пропаган‑
ды с доступностью изложения печати. Лишь 
в последние 20 лет в результате коренных из‑
менений общественно‑политической ситуации 
в стране идеология стала в меньшей степени 
довлеть над лингвистическими исследования‑
ми, и сегодня язык газеты анализируется в со‑
ответствии с естественным процессом своего 
развития.

Как в китайской, так и в русской лингвисти‑
ке газета служит одним из главных источников 

для прослеживания развития литературного 
языка. Это связано, прежде всего, с тем, что 
газета охватывает разнообразные языковые 
явления современной коммуникации, которые 
оказывают большое влияние на языковой вкус 
многомиллионной аудитории. А материальность 
печатного листа обеспечивает возможность 
сохранения газеты в течение длительного вре‑
мени и многократного ознакомления с ней, тем 
самым газета представляет оптимальный ис‑
ходный материал для анализа языковых про‑
цессов в современном обществе. 

Наиболее показательны в этом отношении 
исследования лексики китайского и русского 
языков. Например, базируясь на данных ста‑
тистики частотности употребления слов и их 
распространенности в китайской газете, Пе‑
кинский лингвистический университет и Союз 
китайских журналистов ежегодно публикуют 
список популярнейших слов и выражений. Про‑
фессор Пекинского лингвистического универ‑
ситета Чжан Цзинь разработал динамику изме‑
нений газетной лексики за последние 25 лет. 
Все это имеет актуальное значение для тео‑
ретического рассмотрения современного ки‑
тайского языка с точки зрения лексикологии. 
В 1999 г. О. П. Ермакова, Е. А. Земская и Р. И. Ро‑
зина опубликовали «Толковый словарь русско‑
го общего жаргона», в основе которого лежат 
слова, взятые из газет. При обсуждении воп‑
росов о развитии литературного китайского 
и русского языков важны и морфологические 
и синтаксические явления, часто встречающи‑
еся в газете. Н. Ю. Шведова, автор известной 
работы «Актуальные процессы в современном 
русском синтаксисе», интересовалась общими 
выводами о тенденциях развития синтаксичес‑
кой системы современного русского языка, но 
как основу для выводов она использовала га‑
зетный же материал. 

Исследования языка газеты
В китайской и русской лингвистике вопро‑

сам общего состояния языка газеты посвяще‑
но немало исследований, которые могут быть 
разделены на два типа. Первый – это теорети‑
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ческое обобщение закономерностей развития 
языка газеты на основе его социальной перио‑
дизации. К примеру, китайский лингвист Дуань 
Еъхуэй, опираясь на ряд экстралингвистичес‑
ких и лингвистических параметров, просле‑
живал типичные черты языка китайской га‑
зеты последних ста пятидесяти лет, начиная 
с Опиумной войны. Профессор Г. Я. Солганик 
на основе таких параметров, как тип автора, 
характер речи и соотношение специфичных 
лексических разрядов, дал достаточно полное 
представление о языке русской газеты ХХ века, 
предложив деление столетия на четыре пери‑
ода: период Октябрьской революции, период 
с 1930 гг. по начало 1980 гг., период с 1985 г. 
по 1991 г. и постсоветский период. 

Ко второму типу можно отнести работы, цель 
которых – рассмотрение специфики газетно‑
го языка какого‑либо исторического перио‑
да. Это достигается путем детального анализа 
широкого круга вопросов, связанных с упот‑
реблением лексических, фразеологических, 
морфологических и синтаксических единиц 
в газете. Китайскими и русскими лингвистами 
было проведено углубленное изучение осо‑
бенностей языка газеты за определенные пе‑
риоды. Профессор Нанкинского университета 
Китая Го Си – один из первых исследователей, 
кто пытался провести систематический анализ 
специфики языка китайской газеты периода 
реформы и расширения внешних связей. В те‑
чение 1980 гг. и 1990 гг. им был опубликован 
ряд статей, посвященных данной теме. А среди 
русских ученых стоит упомянуть профессора 
В. Г. Костомарова. В начале 1970 гг. он выдви‑
нул в качестве конструктивного принципа язы‑
ка русской газеты диалектическое единство 
экспрессии и стандарта, которое долго служи‑
ло точкой опоры в анализе газетного языка. 
Осмыслив актуальные процессы, произошед‑
шие в языке газеты в 1990 гг., когда радикально 
изменились условия функционирования СМИ 
в русском обществе, В. Г. Костомаров отметил 
тенденцию демократизации языка СМИ, став‑
шую ключевым понятием толкования языко‑
вых явлений сегодняшней газеты. 

Существуют не менее важные подходы к язы‑
ку китайской и русской газеты, характеризую‑
щиеся нормативно‑стилистической и функци‑
онально‑стилистической ориентацией. Норма‑
тивно‑стилистический подход не ставит целью 
изучение языка газеты как особой разновид‑
ности письменной речи, а рассматривает его 
в более широком контексте литературного 
языка с точки зрения соответствия газетной 
речи нормам литературного языка. Ли Юань‑
шоу и Бай Ди в монографии «Лингвистичес‑
кий анализ китайских СМИ» подробно останав‑
ливались на критериях и путях нормализации 
лексических и грамматических средств газеты. 
В русской лингвистике такие работы как «Язык 
газеты» М. Гуса, Ю. Зарорянского и Н. Кагано‑
вича и «Практическая стилистика языка газе‑
ты» К. И. Былинского считаются важнейшим 
результатом нормативно‑стилистического ис‑
следования языка газеты. В последнее время 
китайские и русские ученые уделяют особое 
внимание просторечию, жаргонам, заимство‑
ванным из иностранных языков словам и эле‑
ментам разговорной речи, которые все шире 
употребляются в газете. Обсуждаются вопро‑
сы о целесообразном использовании их сино‑
нимических вариантов, имеющих определен‑
ные стилистические окраски, разрабатываются 
способы избежания вульгаризации языкового 
облика газеты. В этом смысле стилистический 
анализ дает возможность следить за языковым 
составом газеты в процессе его абсолютного 
варьирования. 

Развитие теории газетного текста
Вместе с тем язык газеты понимается как 

неразделимая часть газетно‑публицистичес‑
кого стиля. Его функциональное своеобразие 
анализируется сквозь призму лингвистической 
триады «стиль‑жанр‑текст», так как газетно‑пуб‑
лицистический стиль реально существует как 
совокупность информационных, аналитических 
и художественно‑публицистических жанров, 
а формирование каждого из существующих 
жанров обусловлено и подтверждено подборкой 
конкретных текстов по ряду критериев, в част‑
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ности и по языковому. «Газетная публицисти‑
ка объединяет наиболее специфичную часть 
жанров публицистической речи. Следователь‑
но, с точки зрения закономерностей языково‑
го употребления, т.е. «правил» составления 
текстов, именно речевые жанры представля‑
ют наибольший интерес». На основе описания 
отдельных жанрообразующих признаков обоб‑
щается конститутивное своеобразие жанро‑
вой системы газеты в единстве, что отражено 
в работах Ю. А. Бельчикова, В. П. Вомперского, 
Д. Э. Розенталя, Г. Я. Солганика, И. В. Толстого 
и других. Встречаются и работы, которые на‑
целены на уяснение динамичных изменений 
газетных жанров, например, монография Ли 
Лянжуна «Очерки по развитию жанровых сти‑
лей китайской газеты». 

С развитием теории текста в кругу русских 
лингвистов газетные произведения стали не 
столько исходным материалом исследования, 
сколько основным объектом текстоцентричес‑
кого направления. С одной стороны, во главу 
угла ставится лингвостилистический характер 
газетных текстов, выявляется специфика упо‑
требления стилистических приемов, изучаются 
типовые композиционные особенности, рас‑
сматриваются целостные структуры путем опи‑
сания способов организации и соотнесенности 
различных языковых средств, например, рабо‑
ты Л. М. Майдановой, А. И. Мамалыги, М. Р. Про‑
скурякова и других исследователей. С другой 
стороны, внимание исследователей обращено 
на процесс текстообразования газеты. Приме‑
няются когнитивно‑прагматические методы для 
анализа коммуникативной цепи «автор‑текст‑
читатель», выведенной на страницах газеты. 
Л. Р. Дускаева раскрывает диалогическую при‑
роду с помощью модернизации газетных рече‑
вых жанров, а Э. В. Чепкина, изучая текстопо‑
рождающие практики и коды русского журна‑
листского дискурса с 1995 г. по 2000 г., делает 
акцент именно на газетные тексты. 

Если на сегодняшний день по отношению 
к языку русской газеты уже сложились опреде‑
ленные традиции обращения к лингвистичес‑
кой теории текста, то в исследованиях языка 

китайской газеты текстоцентрическое направ‑
ление находится лишь на начальном этапе раз‑
вития. В Китае газета на текстовом уровне изу‑
чалась в основном с целью создания образцо‑
вых моделей газетных произведений, важных 
для формирования общей концепции журна‑
листского творчества. В последнее время на‑
метилась тенденция перехода от обобщения 
правил письменного сочинения к раскрытию 
особенностей компоновки газетного текста как 
речевой единицы, выяснению типичных спо‑
собов текстовой связи и т.д.

Иные акценты расставлены исследователя‑
ми, которые комментируют язык газеты как од‑
ну из важнейших составляющих общественной 
языковой практики на определенном социаль‑
ном и культурном фоне. Данное направление 
характеризуется подчеркиванием взаимодейс‑
твия языка газеты с социальными и культурны‑
ми условиями, а также использованием теорий 
социолингвистики, психолингвистики и культу‑
рологии. В 1970‑1980 гг. С. П. Тресковой, И. П. Лы‑
саковой и другими учеными был опубликован 
целый ряд научных работ, посвященных со‑
циолингвистическому аспекту языка русской 
газеты. В монографии С. И. Сметаниной «Ме‑
диа‑текст в системе культуры (динамические 
процессы в языке и стиле журналистики конца 
ХХ века)» проведен систематический анализ 
влияния факторов культуры на язык русской 
газеты. Китайский ученый Лу Цзяньмин дока‑
зывает, что изучение языка газеты в конечном 
счете можно отнести к социолингвистической 
области; а Чэнь Жудунь ведет работу по поис‑
ку культурных источников ряда языковых яв‑
лений китайской газеты. 

Сопоставительный анализ текста газет
Богатый опыт по языку газеты, накоплен‑

ный исследователями в течение многих лет, 
служит предпосылкой для сопоставительного 
анализа китайской и русской газет в лингвис‑
тическом отношении. Надо сказать, что к насто‑
ящему времени много уже сделано по данной 
проблематике, особенно на микроструктурных 
уровнях, например, проведен сравнительный 
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анализ по частотности употребления тех или 
иных тропов и фигур, выявлены некоторые раз‑
личия в употреблении лексики и грамматичес‑
ких конструкций в газетных заголовках. На наш 
взгляд, настоящий этап в целом предполагает 
переход от частных исследований отдельных 
языковых явлений к комплексному и система‑
тическому анализу глобальной структурнос‑
ти газетных текстов на китайском и русском 
языках. Нам представляется, что необходимо 
провести исследование на трех уровнях – се‑
мантико‑синтаксическом, композиционно‑сти‑
листическом и функционально‑прагматичес‑
ком, чтобы выяснить влияние модернизации 
информационного обмена на речевую модель 
газетных текстов разных языков.

Вместе с тем одной из самых актуальных 
проблем сопоставительного анализа являет‑
ся выявление природы газетных жанров как 
репродуктивных форм текстовой деятельности 
в современных условиях, в частности, анализ 
стилевых модификаций и смешений в китайс‑
кой и русской газетах. Не менее актуально со‑
поставительное исследование состояния языка 
газеты в переходное время китайского и русс‑

кого обществ, а также сравнение влияния языка 
газеты на развитие литературного языка в такие 
исторические периоды, как сталинское время 
в СССР и Культурная революция Китая. 

«Новые технологии, которые дают новые 
возможности для коммуникации, создают но‑
вые коммуникативные обстоятельства, которые 
влияют на языковую культуру. Они образуют 
новый семантический динамизм …». В свя‑
зи с этим весьма перспективным представля‑
ется сопоставительный анализ языка китайс‑
кой и русской газет на общем мультимедийном 
фоне, прежде всего, сравнение соотношения 
языка газеты с другими СМИ в Китае и России. 
Например, благодаря развитию Интернета рас‑
ширяются каналы подачи общественной инфор‑
мации и, соответственно, увеличиваются воз‑
можности ее получения. Язык так называемой 
онлайновой информации отличается от языка 
традиционной газеты прежде всего многомер‑
ностью и экономностью. Так в чем же проявля‑
ется речевая разница между газетой и сетью на 
китайском и русском языках? Насколько схожи 
ситуации в обеих странах? Эти вопросы заслу‑
живают особого внимания.
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Почтовая реформа и СМИ Японии 
Вячеслав Лунин

Согласно решению парламента, избранного 11 сен-
тября 2005 г. в этой стране будет проведена прива-
тизация почтовой службы, и планируется созда-
ние крупнейшего в мире банка. Проблемы почтовой 
реформы отражаются в японских СМИ, которые во 
многом зависят от правительства. 

Ключевые слова: почтовая реформа, приватизация, 
банк, выборы, правительство.

Вячеслав Лунин – магистр права Университета 
Кейо (Токио), преподаватель Российско-Японского 
Центра по изучению СМИ и культуры при факультете 
журналистики МГУ им.М.В.Ломоносова, 
vlunin@mail.ru

Выборы 11 сентября 2005 года

На выборах в нижнюю палату парламента 
Японии 11 сентября 2005 г. Либерально-де-
мократическая партия (ЛДП) во главе с Дзю-
нъитиро Коидзуми (ушел в отставку в сентябре 
2006 г.) одержала убедительную победу, по-
лучив 296 мест из 480, тогда как оппозици-
онная Демократическая партия (ДП) получи-
ла 113 мест. В правящую коалицию несколько 
лет подряд входила и партия «Новая Комэй-
то», вместе с которой ЛДП имела теперь 327 
депутатских мест.

В прежнем составе парламента у ЛДП было 
только 249 мест, а у оппозиционной ДП – 175 
мест. Такое соотношение сил на протяжении 
долгого времени давало оппозиционной партии 
надежду на паритетный противовес правящей 
коалиции, и даже на возможность формиро-
вания двухпартийной системы. Но результат 
последних выборов продемонстрировал пора-
жение оппозиции до такой степени, что лидер 
демократов Кацуя Окада сложил с себя пол-
номочия главы партии. 

Выборы в нижнюю палату состоялись после 
того, как премьер-министр Коидзуми распус-
тил парламент и назначил досрочные выборы. 
Поводом к роспуску парламента послужило 
нежелание законодателей одобрить предло-
женную Коидзуми программу приватизации 
национальной почтовой службы.
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Почтовая тема в СМИ

Тема приватизации почтовой службы по-
явилась в СМИ после того, как Коидзуми стал 
премьер-министром в 2001 г., однако для фи-
нансового сектора экономики Японии эта тема 
актуальна уже на протяжении двух последних 
десятилетий. 

Японская почтовая служба осуществляет 
1) пересылку почты, а также 2) услуги сбере-
жения денег на почтово-сберегательных сче-
тах и 3) почтовое страхование. Приватизация 
почтовой службы (yu-bin chokin, или yu-cho) 
вызывает самый пристальный интерес у всех 
наблюдателей. 

Японская почтовая сберегательная систе-
ма представляет собой самый крупный в мире 
финансовый институт, в котором, по разным 
оценкам, размещено около 230 триллионов 
йен, что составляет почти половину от обще-
го объёма всех депозитных сберегательных 
счетов вкладчиков всей Японии. До настоя-
щего времени большинство почтовых депо-
зитов продолжает бесперебойно инвестиро-
ваться в правительственные ценные бумаги 
как центрального, так и местных правительств, 
а также в ценные бумаги, выпускаемые госу-
дарственными корпорациями. 

Во многих странах крупные реформы в об-
ласти сбережений на почтово-сберегательных 
счетах и в банковской системе проводились 
ещё в 1980 гг. Однако в Японии на протяже-
нии всего периода послевоенного развития 
у почтово-сберегательных депозитов было так 
называемое «политическое использование», 
и они являлись ресурсом для финансирования 
послевоенного экономического роста японс-
кой экономики, а также, почти автоматически, 
ресурсом для поддержания единовластного 
правления Либерально-демократической пар-
тии, что всегда напрямую было связано с элек-
торальной политикой. В Японии была создана 
даже целая Программа финансовых инвестиций 
и займов – ФИЛП (Fiscal Investment and Loan 
Program – FILP), которая фундировалась пре-
жде всего из почтовых депозитов и преврати-
лась в основной официальный институт, рас-

пределяющий материальные привилегии для 
сторонников правящей партии и союзников 
по коалиции. 

Почтовая сберегательная система, так же 
как и почтовая страховая система, десятилети-
ями стояла на службе по привлечению и акку-
муляции вкладов индивидуальных вкладчиков 
во всей Японии. Все эти вклады пропускались 
через правительственную программу ФИЛП, 
создавая тем самым как бы «второй бюджет» 
для правительственных корпораций, создан-
ных для общественных целей. Так, например, 
средствами с почтовых депозитов был обеспе-
чен капитал для государственного Банка разви-
тия Японии (ранее – Japan Development Bank – 
JDB, сегодня известного как Development Bank 
of Japan – DBJ). Этот банк по очереди инвес-
тировал проекты, укрепляющие материальную 
инфраструктуру страны, а также инвестировал 
различные отрасли промышленности, отмечен-
ные правительственной политикой в области 
индустрии, как приоритетные.

Твёрдая политическая привязка к системе 
почтовых депозитов пришла через плотное 
личное взаимодействие, культивируемое Ли-
берально-демократической партией на уровне 
местных элит. Почтмейстеры, особенно в сель-
ских областях, на протяжении долгого вре-
мени были частью ячеек ЛДП, и всячески по-
могали мобилизовать голоса избирателей во 
время выборов. Политическое влияние почт-
мейстеров иллюстрируется, например, тем, что 
примерно 19 000 из 24 700 почтовых офисов 
вообще никак не задействованы в деле пере-
сылки бандеролей и почты. А власть ЛДП и её 
связи с почтмейстерами значительно влияли 
на то, какие мероприятия, связанные с рефор-
мами, могут быть представлены на обсужде-
ние в парламент. 

В рамках реорганизации административных 
органов в январе 2001 г. было запланировано 
создание Министерства общественного управ-
ления, внутренних дел, почт и телекоммуника-
ций. В апреле 2001 г. Коидзуми стал премьер-
министром. В новое министерство вошло также 
и новое Агентство почтовой службы, в 2003 г. 
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трансформированное в акционерное общество 
«Почта Японии». Запуск «Почты Японии» был 
скооперирован с Министерством общественного 
управления, после чего функции сбережения 
на почтово-сберегательных счетах и функции 
почтового страхования перешли под юрисдик-
цию уже другого акционерного общества – 
Агентства финансовых услуг. 

Однако формирование новых структур может 
привести к дополнительным затратам. Напри-
мер, в 2004 г. в СМИ часто появлялись ссылки 
на газету «Нихон Кэйдзай Симбун» (Nihon Keizai 
Shimbun), которая является японским рупором 
финансово-экономических преобразований. 
В апреле 2004 г. почти во всех СМИ появились 
сообщения на основании информации от на-
логовой инспекции о том, что на счетах «Поч-
ты Японии» и её предшественников скопилось 
15,16 млрд йен в удержанных налогах на поч-
товые сбережения за 2001-2003 финансовые 
годы. А произошло это всего лишь из-за не-
правильно заполненных форм заявлений на 
освобождение от налогов пожилых клиентов 
и инвалидов. Кроме того, как государственная 
организация «Почта Японии» не обязана пла-
тить налоги. Однако в случае ее приватизации, 
по собственным внутренним оценкам, она будет 
вынуждена платить около 533 млрд йен в год 
государственных и местных налогов. 

Особенно много подобных статей появля-
лось в СМИ в мае 2004 г., и везде подчёркива-
лись огромные размеры денежной массы поч-
товых сбережений, огромных даже в сравнении 
с японскими частными «мегабанками», которые 
продолжают активно бороться с гигантскими 
суммами беспроцентных займов, называемых 
в прессе «плохими долгами».

Во время подготовки к выборам в 2005 г. 
было очевидно, что какая бы партия не победи-
ла, основной повесткой дня останется прове-
дение реформ. Перед выборами Коидзуми был 
решительно настроен на приватизацию почто-
вой службы. Межу тем опросы общественно-
го мнения свидетельствовали, что избиратели 
к реформам относятся довольно прохладно. 
И СМИ требовали, чтобы Коидзуми и его пар-

тия продемонстрировали решительную поли-
тику также и на других направлениях реформ, 
включая пенсионную систему, медицину, меж-
дународную политику и меры по проблемам 
старения населения. 

Ключевыми вопросами реформы почтовой 
системы остаются проблемы высвобождающих-
ся ресурсов в виде сотен тысяч сотрудников 
и десятков тысяч почтовых офисов, но ни од-
на из политических партий Японии не озву-
чила эту проблему. Например, «Нихон Кэйд-
зай Симбун» в редакционной статье 21 августа 
2005 г. сообщает, что «газета, хотя и не может 
согласиться, но выбирает план ЛДП по прива-
тизации, предпочитая этот шаг политике ДП по 
сохранению Почтовой службы Японии». «Аса-
хи» (Asahi Shimbun) в редакционной статье 
от 24 августа 2005 г. также предупреждает об 
«опасности сохранения Почтовой службы Япо-
нии как правительственного института». 

Газета «Санкэй» (Sankei Shimbun) в редак-
ционной статье от 23 августа 2005 г. подчёр-
кивает, что «основная структурная реформа, 
это восстановление финансов», и главной, но 
решаемой проблемой для Японии остаётся ог-
ромный общественный долг в размере 1,5 ВВП. 
По мнению журналистов, настало время лик-
видировать наследие прошлых финансовых 
индульгенций и расточительства, и в этом от-
ношении позиция ДП выглядит более конкрет-
ной, поскольку предлагает сократить в течение 
3 лет ежегодный госбюджет  на 10 трлн. йен 
Одновременно правящая ЛДП намерена до-
биваться так называемого исходного балан-
са в государственном казначействе – балан-
са между доходами из источников, помимо 
ценных бумаг, и расходами, исключающими 
обслуживание долгов, требуемых к выплате 
до начала 2010 г. Характерно, однако, что при 
этом ни ЛДП, ни ДП не являются сторонника-
ми увеличения налогов. 

О создании мегабанка
В июле 2005 г. в нижней палате японского 

парламента обсуждался законопроект о созда-
нии крупнейшего в мире банка путём привати-
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зации до 2017 г. системы сбережения на почто-
во-сберегательных счетах и почтовой страховой 
системы . Правящей коалиции ЛДП-Комэйто 
не хватило всего лишь 5 голосов, что отразило 
глубокие разногласия в самой правящей ЛДП, 
поскольку 37 депутатов от ЛДП голосовали про-
тив проектов, а ещё 14 депутатов воздержались 
или отсутствовали на заседании палаты. Это 
голосование стало «полу-победой» для самого 
Коидзуми, который со времени своего переиз-
брания на пост премьер-министра в прошлом 
году декларировал почтовую реформу как ос-
новную в системных реформах. 

В свою очередь, против реформы выступили 
3000 работников почтовой системы, которые 
накануне голосования в парламенте выступи-
ли с протестом против этого законопроекта, 
выразив, таким образом, мнение большинства 
сотрудников почтовой системы, число которых 
по всей стране составляет около 400 000. 

Законопроекты, прошедшие через парла-
ментский комитет 4 июля, предполагают при-
ватизацию почтовой системы Японии до 2017 г. 
К 2007 г. предполагается разделить государс-
твенную «Почту Японии» на службу доставки 
почты, банковское обслуживание и страховое 
обслуживание; четвёртая компания будет уп-
равлять фондом заработной платы сотрудников 
и собственностью почтовых офисов. Предпо-
лагается, что вначале они будут объединены 
в единую холдинговую компанию, но до 2017 г. 
она должна будет продать доли входящих в неё 
четырёх компаний другим банковским и стра-
ховым предприятиям. 

СМИ – сторонники реформы говорят, что 
приватизация поможет улучшить и развить поч-
товую службу, сделав её более компетентной, 
а также научит эффективно использовать ог-
ромные депозиты. В свою очередь, критики ре-
формы опасаются, что почтовая служба в сель-
ских регионах будет подавлена, её сотрудники 
потеряют работу, а созданный гигантский банк 
выведет из бизнеса уже сложившиеся частные 
финансовые институты. Однако правительс-
тво Японии давно заинтересовано в создании 
двух-трёх японских мегабанков, которые по-

могут финансовой системе страны справиться 
с проблемой «плохих долгов». 

СМИ и правительственный контроль 
Японские вещательные средства массовой 

информации всегда были опосредованно свя-
заны с японской почтой через Министерство 
почты и телекоммуникаций, поскольку телера-
диокомпании получали лицензии на вещание 
именно от этого министерства. Функции госо-
ргана не изменились, хотя, как уже говорилось 
выше, в 2001 г. было создано Министерство 
общественного управления, внутренних дел, 
почт и телекоммуникаций. 

Ещё в 1950 г. в Японии были приняты два 
закона «Закон о телерадиовещании» (Denpa-
ho) и «Закон о вещании» (Hoso-ho), в соот-
ветствии с которыми компании, получившие 
лицензии от Министерства почты и телеком-
муникаций, были обязаны эти лицензии об-
новлять каждые пять лет. Таким образом, была 
сформирована система не только взаимодейс-
твия СМИ и государства, но также и система 
фактического контроля над СМИ со стороны 
правительства. 

Бытует мнение, что в рамках такой систе-
мы могут формироваться «особые отношения» 
между министерством и вещательными кор-
порациями в виде так называемой системы 
«амакудари» (amakudari). «Амакудари» пере-
водится с японского буквально как «сошедшие 
с небес», и означает систему перехода бывшего 
госчиновника на работу в частную компанию на 
заранее подготовленную должность после его 
выхода на пенсию с государственной службы. 
Такие отношения означают, что коммерческие 
вещательные компании, а также государствен-
ная ТРК «Эн-Эйч-Кэй» (NHK), скооперирован-
ные с министерством, могут становиться пред-
метом контроля со стороны политических сил 
и политической элиты. 

Более того, считается, что система лицен-
зирования формирует непрямой контроль со 
стороны правительства и над газетными ком-
паниями, поскольку почти все вещательные 
компании (как теле-, так и радиокомпании), 
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инвестируются газетными компаниями и зави-
сят от них в области сбора информации. 

Вся телевизионная сеть в Японии непос-
редственно связана с газетными компаниями 
следующим образом:

– Телекомпания «Ниппон ТиВи» (Nippon TV) 
напрямую связана с газетой «Ёмиури» (Yomiuri 
Shimbun).

– Телевидение «ТиВи Асахи» (TV Asahi) свя-
зано с газетой «Асахи».

– Телевидение «Ти-Би-Эс» (TBS) связано 
с газетой «Майнити» (Mainichi Shimbun). 

– Телевидение «Фудзи ТиВи» (Fuji TV) свя-
зано с газетой «Санкэй».

– Телевидение «ТиВи Токио» (TV Tokyo) свя-
зано с газетой «Нихон Кэйдзай Симбун» (со-
кращённо – «Никкэй» – Nikkei).

Все японские вещательные компании и ком-
мерческие, и «Эн-Эйч-Кэй», делают вещатель-
ные программы в соответствии с вещательны-
ми стандартами «Бангуми Кидзюн» (Bangumi 
Kijun), которые изложены в «Законе о телера-
диовещании». Один из принципов этих стан-
дартов основан на том, что закон предпола-
гает уважение к правительству и правитель-
ственным организациям со стороны органов 

телерадиовещания. Фактор уважения часто 
означает существование непреодолимых труд-
ностей, с которыми сталкиваются журналисты 
при подготовке программ, критикующих пра-
вительственные решения. 

В каждом японском министерстве, а также 
при всех региональных правительствах име-
ются пресс-клубы (Kisha Club). Система пресс-
клубов изначально создавалась в виде това-
рищеских собраний корреспондентов газет 
и телевидения, стремящихся войти в клуб. Со 
временем такие пресс-клубы стали чуть ли не 
единственным «окном» для получения журна-
листами свежей информации. Бывает даже, 
что на брифинги доступ могут получить только 
члены такого клуба. В результате правительс-
твенным органам в Японии не составляет труда 
«притормозить» информацию для СМИ, которые 
считаются не подконтрольными правительс-
твенным органам. Некоторые журналисты, на-
блюдавшие последнюю предвыборную кампа-
нию считают, что «ТВ снабжало лишь иллюзией 
открытого обсуждения; это была всего лишь 
мыльная опера, манипуляция общественным 
мнением», и что японским СМИ не хватает за-
конности подлинной критики.
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«Три кита» читательского доверия
Преимущества журнальной подписки

Роман Гудяков

Статья посвящена изучению взаимосвязи между 
качеством содержания и доверием аудитории к изда-
нию. Основываясь на анализе европейского журналь-
ного рынка, в статье рассматриваются факторы, 
которые определяют читательский интерес на жур-
нальном рынке и оказывают наибольшее влияние на 
аудиторию в целом. Выводы помогают лучше понять 
взаимосвязь между качеством содержания журна-
лов, читательским интересом и доверием аудитории 
к  изданию. 

Ключевые слова: читательский интерес, доверие чи-
тателей, содержание, Греция, журналы, маркетинг. 

Роман Гудяков – студент пятого курса факультета 
журналистики МГУ им. М.В. Ломоносова,  
romariox@rambler.ru

Смысл и цель подписки

Индустрия массовой журнальной периоди-
ки – явление, наблюдаемое как минимум в двух 
сферах: общественной и экономической. На 
рынке журнал – альтернатива как книге, ко-
торая дороже, так и ежедневной газете, кото-
рая дешевле. Журналы отличаются от других 
средств массовой информации тем, что: 

1) журнальные продажи напрямую зависят 
от наличия свободного времени у читателей; 

2) журналам гораздо проще соответство-
вать разнообразным читательским предпоч-
тениям; 

3) журналы являются привлекательной сфе-
рой деятельности для рекламодателей.

По этим причинам издатели всеми силами 
пытаются улучшить качество предлагаемой ин-
формации и внешний вид своих изданий, найти 
новые способы распространения (например, 
интернет) и обеспечить своих читателей раз-
нообразными материалами. Однако в послед-
ние годы издатели столкнулись с серьезной 
конкуренцией (возрастающее число журна-
лов, борьба за аудиторию с интернет-СМИ), 
которая сделала журнальный рынок особенно 
нестабильным. Как результат, журналы уделя-
ют большое внимание качеству содержания, 
обслуживания и другим факторам для дости-
жения наибольшей читательской аудитории 
и завоевания читательского доверия, увели-
чивая таким образом число подписчиков. Ведь 
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подписчики – это постоянный источник дохода 
для журналов, хотя важность подписки этим 
не исчерпывается. 

Прежде всего, подписка помогает больше 
узнать о своей читательской аудитории, что 
в свою очередь позволяет изданию сосредо-
точиться на информационных потребностях 
реального читателя, а значит, как минимум, со-
хранить свою аудиторию. В то же время для 
журнальной компании гораздо легче вернуть 
подписчика, срок подписки которого истек, чем 
завоевать нового. Наконец, компании могут 
выпускать дополнительную продукцию, ори-
ентированную конкретно на своих подписчи-
ков создавая тем самым как бы «потенциаль-
ную» аудиторию. 

Опора на постоянного читателя стала осно-
вой выживания компаний, выпускающих печат-
ную продукцию. Многие редакторы считают, 
что соответствовать потребностям своих пос-
тоянных читателей – достаточное условие для 
увеличения собственной прибыли. Тем не ме-
нее, только соответствовать вкусам публики не 
достаточно, так как нет никакой уверенности 
в том, что эта публика, даже довольная получа-
емой информацией, будет продолжать покупать 
журнал снова и снова, а впоследствии станет 
подписчиком. Таким образом, иметь читатель-
ское доверие для любого издания важнее, чем 
просто соответствовать запросам аудитории. 
Возрастающая необходимость в подписчиках 
открывает перед редакторами журналов новые 
горизонты. Она смещает акцент на понимание 
наиболее важных факторов, определяющих 
доверие читателей.

Что дает изданию доверие читателей?
Вопросы доверия аудитории к изданию рас-

сматриваются достаточно широко. Оно и по-
нятно: ведь подписка – важный фактор, оп-
ределяющий маркетинговую политику изда-
ния. Однако работ по этой теме, основанных 
на действительном исследовании аудитории, 
ограниченное число. 

Ранние исследования сосредотачивались 
на рассмотрении доверия аудитории к изда-

нию только как доверия к марке. Так, напри-
мер, известный исследователь Р. Каннингем, 
определял доверие к марке просто как часть 
потребностей покупателя, каждый из которых 
по определенным причинам предан тому или 
иному бренду и всегда его покупает. Позже 
в это направление исследований вошла и сфе-
ра обслуживания (доставка, распространение). 
Существует также и утверждение, что доверие 
к марке это нечто большее, нежели постоян-
ное приобретение одного и того же бренда. 
Доверие – это привычка. Из этого утвержде-
ния возникла концепция, в соответствии с ко-
торой проводились исследования поведения 
аудитории и ее привычек. Поведение ауди-
тории определялось здесь как непрерывный 
процесс приобретения какого-либо продукта 
в течение некоторого периода времени. При-
вычка аудитории покупать была связана с же-
ланием не только приобретать товар снова 
и снова, но и говорить о нем, советовать его 
приобрести. 

Доверие аудитории включает в себя чи-
тательскую привычку, а также определенные 
длительные отношения между изданием и чи-
тателем. Читательская привычка, которая яв-
ляется главным в вопросе доверия изданию, 
связана с рядом различных факторов: спосо-
бом покупки журнала, временем и местом для 
чтения, а также с индивидуальными особен-
ностями потребителя. Вот почему подписчик 
может иметь, например, несколько вариантов 
покупки журнала, нежели случайный читатель. 
Кроме того, существует масса других характе-
ристик, таких как периодичность выхода изда-
ния, его редакторский состав и т.п. Наконец, на 
формирование доверия аудитории к изданию 
могут также повлиять и демографические ха-
рактеристики. Следовательно, доверие ауди-
тории начинается с привычки, которая в не-
которых случаях может вылиться в длитель-
ные отношения между читателем и торговой 
маркой. Доверие аудитории подтверждается 
неизменным поведением, таким как подпис-
ка, и формируется как индивидуальными осо-
бенностями читателя, так и случайными обсто-
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ятельствами. Следовательно, доверительное 
отношение к одному и тому же редактору не 
происходит оттого, что нет другой подписки, 
или оттого, что перейти на другую подписку 
для читателя очень дорого, это может быть от-
несено к привычке, также как и читательские 
предпочтения.

Что касается предпочтений, то, например, 
в исследовании на предмет доверия туристов 
определенным названиям отелей установле-
но, что наиболее важным фактором является 
имидж отеля. В то же время интерьер комнат 
оказывается самым главным фактором для удов-
летворения потребностей туристов. Имидж 
тесно связан с предпочтениями потребителей 
(еще одна характеристика доверия) в любой 
сфере, как в гостиничном бизнесе, так и в га-
зетном. Следовательно, качество содержания 
может создавать благоприятные условия для 
удовлетворения информационных запросов 
читателя и привлечения его к дальнейшему 
более тесному сотрудничеству (формирова-
ние предпочтений). 

Но ни специалисты по маркетингу, ни ре-
дакторы журналов не имеют сегодня четкой 
теоретической модели, которая расставляла 
бы по местам те факторы, которые могут пов-
лиять на привлечение к изданию постоянных 
читателей (которые ему доверяют). Как бы то 
ни было, нельзя не согласиться с исходным 
утверждением, что соответствовать потреб-
ностям читателя – это удовлетворять его ин-
формационные запросы и иметь качественное 
содержание, что является основой доверия 
аудитории к изданию. 

Кто доволен – тот и доверяет?
Сегодня стало уже очевидным, что такое 

понятие как «соответствие интересам» трак-
товали совершенно по-разному на протяжении 
последних десятилетий. Первым собрал вместе 
все данные по этому вопросу американский ис-
следователь Ричард Оливер (Richard Oliver). Он 
дал такое определение: соответствие потреб-
ностям читателя значит предельное выполнение 
всех желаний читателя. Так как читатель уже 

имеет некоторые сведения о продукте, пред-
ставленном его вниманию, эти знания могут 
помочь ему сравнить свои ожидания от изда-
ния и те ощущения, которые у него возникли 
после прочтения. Если результат превосходит 
его ожидания, то читатель доволен. 

Значение качества обслуживания читате-
лей и увеличение читательского интереса стоит 
в центре внимания исследователей с 1980 гг. 
В первую очередь, исследование читательско-
го интереса проводилось по методу «анализа 
брешей (разницы)». В соответствии с этим ме-
тодом измерялся уровень читательских ожи-
даний (т.е. того, что читатели ожидали от из-
дания) и того, что впоследствии было пред-
ставлено изданием.

В противовес «анализу брешей» был выдви-
нут другой метод. В его основе лежало изуче-
ние постепенного изменения наиболее важных 
характеристик читательского интереса.

Хотя соответствие читательским потреб-
ностям является условием доверия изданию, 
это не абсолютное утверждение, так как не-
которые читатели могут быть довольны и ка-
чеством распространения и качеством содер-
жания, но не будут доверять изданию. В то же 
время возможно и обратное: недовольные чи-
татели будут продолжать доверять ему. Тем не 
менее, большинство исследований показыва-
ют, что полностью довольный читатель редко 
перестает доверять изданию. Наконец, было 
установлено, что в целом читатель может быть 
удовлетворен общим положением дел в изда-
нии, но один печальный запомнившийся ему 
случай может сыграть решающую роль в его 
решении, доверять или не доверять изданию. 
В заключение, скажем, что отношения между 
доверием к изданию и уровнем соответствия 
издания читательским потребностям не про-
порциональны и не столь просты, как могут 
показаться на первый взгляд. 

Что значит «качество содержания»?
Существует масса различий между соответс-

твием потребностям аудитории и качеством со-
держания журнала. Одним из таких отличий 
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является то, что удовлетворенность читателя 
содержанием – это решение, принимаемое пос-
ле контакта с изданием (проще говоря, после 
прочтения), а вот качество содержания – это 
более абстрактная категория. Следовательно, 
когда мы хотим соответствовать потребностям 
аудитории, наши ожидания направлены на то, 
как аудитория воспримет издание в процессе 
контакта: удобно ли его покупать, читать?). Ка-
чество обслуживания связано с многолетними 
стандартами, принятыми в компании. Стабиль-
ность и продолжительность, вот показатель 
этого качества.

Качество содержания журнала – это дру-
гой важный аспект, который влияет на чита-
тельское доверие, причем как положительно, 
так и отрицательно. Именно содержание иг-
рает огромную роль в формировании чита-
тельской привычки. Параметры качества со-
держания журнала и качество обслуживания 
обычно исследуются наряду с уровнем соот-
ветствия журнала читательским потребностям, 
но всегда рассматриваются отдельно от него. 
Ожидания опытного читателя могут быть удов-
летворены высоким уровнем обслуживания, 
поскольку он может сравнить свой прошлый 
опыт отношений с этим изданием, с тем, что 
он получил на этот раз.

Леонард Бери – американский ученый, 
который первым предложил термин сетевой 
маркетинг стал идейным лидером североаме-
риканской школы маркетинга, пишет, что «на-
бор, определенных элементов и разнообразных 
предложений является показателем уровня 
качества», таким образом полноценное обслу-
живание может быть названо качественным 
обслуживанием. Отсюда вытекает, что и фи-
нансовое благополучие компании – это один 
из показателей качества содержания. 

Необходимо ли полноценное 
информирование?

Часть исследований в сфере медиамар-
кетинга посвящено рассмотрению основных 
факторов качества, которые могут привести 
к удовлетворению информационных потреб-

ностей аудитории, а поэтому воспринимают-
ся как основные, поскольку могут повлиять 
на читательский выбор. Этими факторами яв-
ляются: достоверность, обратная связь с чи-
тателями, компетентность, доступность мате-
риалов, ссылки на источник информации, осо-
бенности подачи материала (ориентация на 
устную речь). 

Согласно выводам финского исследователя 
М. Гронлунда существует огромное количество 
критериев, по которым журнальная компания 
выбирает себе издателей. Точность и достовер-
ность содержания и отсутствие ошибок (опе-
чаток) – это минимальные критерии отбора 
в журнальной индустрии . 

Качественные характеристики, которые вли-
яют на взаимосвязь между журналом и его ау-
диторией, могут включать как внешние особен-
ности, такие как относительно низкая цена, 
своевременная и быстрая доставка, репутация 
главного редактора, так и внутренние: особен-
ности верстки, качество бумаги, известность 
работающих в издании журналистов и уро-
вень их материалов. Важность информации, 
а именно: как эта информация представлена, 
кто источник, аргументированность каждого 
утверждения, тоже играют огромную роль в от-
ношении читателя к изданию и, как следствие, 
потенциальной подписке.

Выбор журнала и подписка сильно связаны 
с тиражом и уровнем рекламы. Это безуслов-
но. Хотя если рассмотреть журнал не только 
как конечный продукт, а пройтись по всей це-
почке его создания (вплоть до того, как проду-
мана доставка и т.д.), станет целесообразным 
задуматься над вопросом продолжительного 
обслуживания по подписке. Продолжитель-
ное обслуживание в свою очередь значит, что 
читатели, подписываясь на журнал, получают 
скидку на длительный период, обычно боль-
ше года. Это очень удобно. Такая подписка 
может быть связана с эффективными техно-
логическими и маркетинговыми системами, 
такими как, например, автоматическая пла-
та по кредитной карте. И сегодня издатели 
в Европе всеми силами стараются установить 
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именно продолжительные отношения со сво-
ими читателями. 

Факторы, определяющие  
читательский выбор

Если детально рассмотреть журнал как про-
дукт по всей цепочке его создания, мы легко 
отыщем те факторы, которые способны повли-
ять на обычного читателя, превращая его тем 
самым в постоянного подписчика. 

Совокупность ключевых характеристик, точ-
нее говоря взаимосвязь между читательским 
интересом, качеством содержания и уровнем 
доверия через подписку, выглядит приблизи-
тельно так: 

1) доставка, цена; 
2) позиционирование издания, редактор, 

журналисты;
3) достоверность, вдумчивая аналитика, 

актуальность, рассматриваемых событий, спе-
циальные колонки;

4) фотографии, верстка, качество бумаги, 
дизайн; 

5) поощрения и подарки; 

Плюс желание читателя стать подписчи-
ком, его пол, возраст, семейное положение, 
постоянное место жительства, уровень обра-
зования и доход.

Изучив вышеуказанные взаимосвязи, евро-
пейские ученые пришли к выводу, что в услови-
ях жесткой конкурентной борьбы владельцам 
массовых журналов, более всего стоит обращать 
внимание именно на три равнозначных по сте-
пени влияния фактора: степень привлечения 
на работу известных журналистов, вдумчивая 
аналитика и образовательный уровень читате-
ля. Именно они более всего влияют на форми-
рование читательского доверия (сохранение 
старых читателей и привлечение новых). 

Вместо заключения 
Получается, что читатель не так много вни-

мания уделяет графическому оформлению, ка-
честву полиграфических материалов, удобству 
получения информации и т.п. Аудиторию боль-
ше волнует соответствие собственных взгля-
дов с тем, что дает им журнал. По сути, степень 
привлечения на работу известных журналистов 
ведет к увеличению доли вдумчивой аналитики. 
Ведь если читатель покупает издание, в котором 
работает его любимый журналист, то он, скорее 
всего, начнет покупать и то издание, которое 
переманит этого журналиста к себе.

Выстраивается параллель между не тремя, 
а по сути двумя факторами: вдумчивая анали-
тика/привлечение на работу известных журна-
листов и образовательный уровень читателя. 



МЕДИА 
альманах



СМИ ОТЕЧЕСТВА

48 •  Телевизионная критика  
как форма гражданского 
участия в деятельности СМИ

55 •  Модели органов 
саморегулирования СМИ 
в России: механизмы работы  
и их проблемы



48

МЕДИА 
альманах

Телевизионная критика  
как форма гражданского участия  
в деятельности СМИ
Роман Баканов

В данном материале идет речь о таком новом для 
российской журналистики направлении, как медиа-
критика. Есть ли предпосылки к тому, что она, по 
примеру зарубежных стран, может стать одной из 
форм саморегулирования журналистского сообщест-
ва? Рассмотрим ситуацию на примере 1990 гг.

Ключевые слова: медиакритика, саморегулирование, 
медиаобразование, медиаграмотность, ценности, 
диалог, публичная дискуссия.

Роман Баканов – аспирант факультета журналистики 
и социологии Казанского государственного 
университета, корреспондент газеты  
«Казанский университет», rbakanov@yandex.ru

 Общественностью рассматривается несколь-
ко форм саморегулирования журналистского 
сообщества. Определенные надежды возла-
гаются на деятельность Общественной пала-
ты России, которая, как сказано в законе «Об 
Общественной палате РФ», наделена правом 
на осуществление контроля за «соблюдением 
свободы слова в СМИ». От работы ее Комиссии 
по свободе слова, коммуникации и средствам 
массовой информации ожидаются не только 
мониторинг и предание гласности фактов от-
ступления редакций СМИ от этических норм, 
но и действенное вмешательство в конфликты, 
выработка конструктивных предложений по не-
допущению подобных случаев в дальнейшем. 
Однако, как отметил один из ее членов, Прези-
дент Национальной Ассоциации телевещателей 
Эдуард Сагалаев, «предать скандалы гласнос-
ти – это единственное, что мы можем».

31 января 2006 г президент России Влади-
мир Путин на пресс-конференции для россий-
ских и иностранных журналистов сообщил, что 
государство не намерено вводить цензуру в от-
ношении СМИ. Отвечая на вопрос о повышении 
социальной ответственности журналистского 
сообщества, он заверил, что «со стороны госу-
дарства никаких ограничений под предлогом 
повышения ответственности мы вводить не 
намерены». Президент подчеркнул также, что 
журналисты «должны сами определять рамки 
того, от чего нужно воздержаться». В этом им 
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должно помочь общество. Но насколько оно 
готово активно действовать? Например, соци-
олог Т. З. Адамьянц считает, что общественное 
мнение по проблемам СМК в наши дни стало 
разнонаправленным и неоднозначным. Она 
отмечает также «огромное количество впол-
не спокойных и довольных потребителей того, 
что им предлагается. 

Большую роль в преодолении некомпетен-
тности аудитории, по нашему мнению, должно 
стать медиаобразование. Нельзя не согласиться 
с А. В. Федоровым, А. В. Шариковым, А. В. Спич-
киным и некоторыми другими учеными, воз-
лагающими определенные надежды на данное 
направление, позволяющее выработать куль-
туру восприятия медийных текстов, а также 
приобрести способность критического осмыс-
ления содержания СМИ непрофессионалами. 
В июне 2002 г. медиаобразование официаль-
но зарегистрировано Министерством образо-
вания России. 

По мнению специалистов, медиаобразова-
ние дает возможность:

1) развить способности аудитории к кри-
тическому мышлению;

2) развить способности аудитории к вос-
приятию, оценке, пониманию, анализу меди-
атекстов;

3) подготовить аудиторию к жизни в де-
мократическом обществе.

Но как научить граждан пониманию ме-
дийных текстов? А. П. Короченский считает, 
что определенную роль в преодолении опи-
санной проблемы должна сыграть медиакри-
тика. Это новая для российской журналисти-
ки область призвана по примеру западных 
стран (Великобритании, США, Франции, Гер-
мании и ряда других) отражать современное 
состояние СМИ .

Медиакритика – направление разнопла-
новое, призванное анализировать конкрет-
ные медийные тексты и актуальные пробле-
мы функционирования средств массовой ин-
формации в современном обществе. Термин 
«медиакритика» включает в себя и критику 
радийную, и печатную критику. Данные под-

направления в России еще ждут своего отде-
льного исследования. 

Профессиональные соображения
Увеличивается число материалов, посвя-

щенных проблеме становления медиакритики 
в нашей стране. Однако почти все они опуб-
ликованы главным образом в научных издани-
ях. Что касается общественно-политических 
и иных тематических печатных СМИ, то за пе-
риод 1990–2005 гг. было всего несколько вы-
ступлений по этой теме. Публичная дискуссия 
о необходимости и предназначении медиакри-
тики в профессиональном сообществе прохо-
дит крайне эпизодически.

Пожалуй, главным «камнем преткновения» 
является мысль, что у телевизионной критики 
неконкретно определен предмет исследования. 
Многие журналисты пока не могут уяснить для 
себя, что нужно анализировать. Так, например, 
исследуя ситуацию становления телевизион-
ной критики в газетах Республики Татарстан, 
мы пришли к выводу, что медийное сообщество 
республики пока не готово к тому, что в опре-
деленный момент каждый автор может быть 
подвергнут публичному обсуждению в каком-
либо СМИ. Случаются недоразумения. Создан-
ный в конце 2003 г. интернет-проект факуль-
тета журналистики и социологии КГУ «MediArt.
ru» «запущен» в Сеть под слоганом «Независи-
мый аудит СМИ Татарстана». На попытки кри-
тически рассмотреть деятельность некоторых 
крупных республиканских редакций, в адрес 
авторов проекта пришло несколько гневных 
отзывов из таких казанских газет, как «Курь-
ер», «Восточный экспресс» и «Русский курьер 
в Татарстане». По словам одного из модера-
торов этого сайта В. Сыченкова, из-за крайне 
резких выпадов со стороны СМИ вскоре при-
шлось изменить слоган и отказаться от прак-
тики медиакритики.

Думается, что вопрос о «готовности» про-
фессионального сообщества к адекватному 
восприятию критики в свой адрес можно экс-
траполировать и на всю страну. При этом неиз-
бежны проблемы конструктивности критики. 
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Тем более что в условиях усиливающейся кон-
куренции в борьбе за передачу информации, 
за рейтинговые позиции, на наш взгляд, жур-
налистам очень непросто будет сознательно 
придерживаться этических критериев. Анали-
зируя практику СМИ, можно сказать, что сей-
час на критику со стороны конкурирующей 
редакции журналисты отвечают соперникам 
примерно так: «А сами-то вы кто? На себя пос-
мотрите!». 

Кроме того, часто можно слышать сетова-
ния специалистов на размытость критериев 
оценки содержания материала. Так, Д. Шуша-
рин в газете «Культура» пишет: «Очевидно, что 
телевизионной критики в современной России 
нет. Нет ее прежде всего как объекта области 
знания, толкующей о профессиональных при-
емах. Не ведется и серьезного обсуждения тех 
материалов, которые предоставляют социоло-
ги, занимающиеся телевидением и рекламой». 
И. Петровская, например, считает, что в телек-
ритике больше нуждаются телевизионщики. По 
ее словам, «настоящий телекритик исходит не 
из интересов телевизионщиков, но представ-
ляет интересы общества. …Нужно ли потакать 
низменным вкусам, или, напротив, противосто-
ять им и улучшать вкусы и нравы аудитории? 
Большинство телевизионщиков полагают, что 
следует потакать, потому что такова аудито-
рия, таковы люди, и средствами телевидения 
их не переделать. Но ужас заключается в том, 
что телевидение может сделать людей хуже, 
чем они есть на самом деле, снизить планку 
до такой степени, что человек уже будет не 
в состоянии отличить, что такое хорошо и что 
такое плохо».

А что скажут ученые?
Становление медиакритики в нашей стране 

началось в начале 1990 г. Как правило, открыва-
емые редакциями печатных СМИ рубрики были 
посвящены практике телевидения. Понятно, что 
телевидение является основным источником 
информации и свободного времяпрепровож-
дения: по опросу группы «ROMIR-Monitoring» – 
ТВ отдают предпочтение около 80% россиян. 

Контент-анализ медиарубрик, в общественно-
политических газетах периода 1990 гг., показал, 
что из общего количества рубрик о медиа (око-
ло тридцати) лишь в двух речь шла не только 
о телевидении, но и о печатных СМИ. Это руб-
рики «Mass-media» в «Московских новостях» 
(1996–2000 гг.) и «Масс-медиа» в «Литературной 
газете» (1998–2000 гг.). ТВ является сильным 
политическим инструментом. «Мой дом – не 
крепость, потому что телевидение взяло эту 
крепость штурмом», – пишет С. А. Муратов.

В основном проблема медиакритики рас-
сматривается вкупе с вопросами развития ме-
диаобразования в России. В наш насыщенный 
информацией век без умения критически вос-
принимать медиатексты, понимания принципов 
функционирования редакций, знания приемов 
и методов распространения информации вряд ли 
можно считать человека медиаграмотным. Поэтому 
такие российские ученые, как А. П. Короченский,  
А. В. Спичкин, Ю. Н. Усов, А. В. Федоров, А. В. Ша-
риков и другие полагают, что каждый человек 
должен быть медийно грамотен. «Вопрос о не-
обходимости и актуальности медиаобразова-
ния … уже принадлежит прошлому», – счита-
ет А. В. Федоров.

Схематично процесс медиакритики можно 
обозначить следующим образом. Через со-
ответствующую газетно-журнальную рубри-
ку, посвященную медийным проблемам, от-
дельные граждане посредством публикации 
писем, сообщений «горячей телефонной ли-
нии» или отдельных журналистских произве-
дений доводят до сведения журналистов свое 
мнение о телепередачах или статьях. При этом 
в материалах с отрицательной оценкой долж-
но быть как можно меньше эмоций, но боль-
ше конструктивных предложений. Общество 
имеет право на публичное выражение собс-
твенной оценки современному функциони-
рованию медиа. В свою очередь работники 
СМИ должны стараться адекватно восприни-
мать критику, а также учитывать интересы об-
щественности. Возможны и желательны ответы 
медиапрофессионалов по некоторым предло-
жениям и ситуациям. 
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Телепресса 1990 годов:  
от критического к светскому

Мы проанализировали десять федераль-
ных газет: «Аргументы и факты», «Известия», 
«КоммерсантЪ-Daily», «Комсомольская правда», 
«Литературная газета», «Московский комсомо-
лец», «Московские новости», «Независимая 
газета», «Российская газета», «Труд». Выбор 
данных изданий осуществлялся, во-первых, ис-
ходя из общественно-политической направлен-
ности каждого из них и, во-вторых, из тиража. 
Начиная исследование, мы хотели не только 
выявить и изучить по возможности все мате-
риалы, темой которых стало современное рос-
сийское телевидение, определить «информа-
ционное поле» газетной телекритики, выявить 
их содержание, а также позиции авторов, но 
и посмотреть: являются ли медиарубрики пос-
редниками между телевидением и его аудито-
рией. Отстаивают ли стороны свои идеи? Если 
да, то какие аргументы приводились?

В исследовании мы опирались на такие ме-
тоды, как сплошной контент-анализ указан-
ных федеральных газет, текстуальный анализ 
публикаций и сравнительно-сопоставитель-
ный метод.

Проведя анализ газетных выступлений о ТВ, 
мы определили, что в 1990 г. каждая из редак-
ций уже ввела постоянные рубрики, в которых 
еженедельно анализировалось содержание ми-
нувшей телевизионной недели. Всего выявле-
но около тридцати таких рубрик – некоторые 
издания («Комсомолка», «Известия», «Неза-
висимая газета») «запустили» несколько ме-
диарубрик. Их можно разделить на три вида:

1. Рубрики, в которых анализируются телеви-
зионные передачи. Это: «Теленеделя», «Брюзга 
недели» («Комсомольская правда»), «Вместе 
у телеэкрана», «Теленеделя с Ириной Петров-
ской» («Известия»), «Теленеделя» (в дальней-
шем «Эхо теленедели», «Телеакцент» («Труд»), 
«Искусство» («Литературная газета») и неко-
торые другие.

2. Рубрики, в которых анализ телепередач 
сочетается с информационными публикациями 
как о событиях в телекомпаниях, так и о фак-

тах, тем или иным образом касающихся сферы 
российского телепространства. Это: «Здравс-
ТВуйте!» («Комсомольская правда), «ТВ и мы», 
приложение «Известия-ТВ» («голубые стра-
ницы», обе – «Известия»), «TV», «Домашний 
экран» (обе – «Труд»), «Телевидение» («Аргу-
менты и факты»), «Mass-media» («Московские 
новости») и т.д.

3. Рубрики с полным отсутствием крити-
ки телевизионных передач. Это приложение 
к «Российской газете» «Говорит и показывает 
Россия» и рубрика «ТелеГазета» в «Московском 
комсомольце».

В результате контент-анализа выяснилось, 
что в данных СМИ опубликовано более пяти 
тысяч материалов, темой которых стало теле-
видение (5256 единиц). Выступления можно 
классифицировать по двум главам (информа-
ционной и аналитической), каждая из кото-
рых состоит из нескольких тематических на-
правлений. Всего выявлено 22 направления. 
Контент-анализ проведен по количественным 
и качественным показателям. Количествен-
ные показатели:

1. Частота обращения редакции к конкрет-
ной теме (отдельно за каждый год исследо-
вания).

2. Объем публикаций (количество строк и раз-
мещение по текстовым модулям полосы).

Качественные показатели:
1. Соответствие названия работы дальней-

шему текстовому содержанию.
2. Степень раскрытия темы.
3. Возможность/невозможность для читате-

ля определить-выявить стратегическую и так-
тическую цели, заложенные в текст авторами 
материалов.

4. Состав интервьюируемых, их компетен-
тность в комментариях и оценках освещае-
мой ситуации.

5. Наличие/отсутствие в работах разных 
и противоположных точек зрения на одну про-
блему (ситуацию).

6. Наличие/отсутствие ссылок на источ-
ники, их компетентность при освещении кон-
кретной проблемы (ситуации).



52

МЕДИА 
альманах

Мы рассмотрели журналистские выступле-
ния о телевидении с точки зрения содержа-
щихся в них авторских оценок: позитивной, 
нейтральной, негативной и критической.

Кроме того, проводился анализ материа-
лов на предмет определения авторской оцен-
ки действий ТВ. Если в материалах в той или 
иной степени идет речь о политике, такие ра-
боты мы относим к политизированной группе, 
если нет – к не политизированной.

Как видно из таблицы, в материалах о те-
левидении преобладает нейтральная оцен-
ка (материалы без оценки). Самое большое 
количество работ – более тысячи – опубли-
ковано на страницах «Комсомолки». Однако 
только в первой половине 1990 гг. здесь были 
колонки Б. Карлова и О. Кучкиной «Теленеде-
ля» с еженедельными обозрениями «телере-
пертуара» минувшей недели. Как показывает 
контент-анализ, в дальнейшем численность 

материалов с отрицательными оценками зна-
чительно сократилось, на первый план вышли 
анонсы и интервью с популярными телевизи-
онными персонами.

Что касается оценок, то 1990 гг. можно раз-
делить на два равных периода: 1991–1995 гг. 
и 1995–1999 гг. В первой половине десятиле-
тия преобладающей было негативная оценка 
деятельности федерального ТВ (более 50%). 
В дальнейшем численность публикаций посто-
янно увеличивалась, однако, конструктивной 
критики в них становилось все меньше.

Что представляет собой этот огромный мас-
сив информации о ТВ?

Значительную часть составляют анонсы те-
лепередач (39%). В середине 1990 гг. в каж-
дой изученной газете появились постоянные 
рубрики, содержащие только анонсы передач 
предстоящей недели. Как правило, такие ма-
териалы состоят всего из нескольких строк, 

Количество материалов о телевидении,  
опубликованных в федеральных газетах 1991 – 2000 гг. (оценочные показатели), в %

Н
азвание газеты

П
озитивная 

оценка

Н
ейтральная 

оценка

Н
егативная 

оценка

Критическая 
оценка

П
олитизированная 

оценка

Н
е политизированная 

оценка

«Комсомольская правда» 4,5 81,6 10,0 2,0 13,8 86,1

«Известия» 17,3 32,1 39,1 10,9 28,0 72,0

«Труд» 7,2 47,9 39,2 5,3 10,6 89,3

«Российская газета» 6,8 68,8 7,4 2,4 9,4 90,6

«Аргументы и Факты» 13,3 58,8 22,6 3,2 37,9 62,1

«КоммерсантЪ – Daily» 8,1 69,6 20,7 1,7 50,1 49,8

«Литературная газета» 15,0 27,9 24,2 32,7 27,2 73,9

«Московские новости» 11,3 42,5 35,0 9,3 35,3 64,7

«Независимая газета» 12,5 44,3 31,2 14,7 23,0 77,0

«Московский комсомолец» 5,3 70,5 26,3 0,5 21,9 78,0

Всего 10,4 57,6 24,0 7,9 23,0 77,0



53

СМИ ОТЕЧЕСТВА

а также не содержат оценки. Если в 1997 г. от-
мечено 34,2% от общей численности матери-
алов о ТВ за год, то в 1999 г. этот показатель 
увеличился почти вдвое – до 63,2%.

Вторую большую группу составляют публи-
кации, подготовленные по информационному 
поводу (33%). Здесь речь идет не о творческой 
стороне телевизионных редакций, а скорее 
о закулисной жизни ТВ: много материалов об 
информационной политике телекомпаний, за-
крытии конкретных передач, много говорится 
о методике определения рейтингов программ, 
создании новых телекомпаний… В этих публи-
кациях читателю представлена повседневная 
жизнь федеральных телекомпаний (ОРТ, «Рос-
сия» и НТВ). В последнюю треть 1990 гг. все 
чаще рассказывалось о скандалах. Как правило, 
данные материалы не имели оценок. Преобла-
дающие жанры – расширенная заметка, интер-
вью и информационная корреспонденция.

Третью группу составляют публикации, со-
держащие анализ телевизионных передач (28%). 
Правда, на протяжении десятилетия числен-
ность таких материалов сокращалась, поэтому 
данный показатель высок за счет газетных вы-
ступлений первой половины 1990 гг. К концу 
хронологического периода нашего исследо-
вания почти в каждой газете (за исключением 
«АиФ» и «Российской газеты») была рубрика, 
в которой постоянный автор делал анализ од-
ной или нескольких телепередач прошедшей 
недели. Контент-анализ показывает, что газе-
ты можно разделить на две группы:

1. Критика, направленная на постижение 
идеи и выявляющая художественные приемы 
творческой группы. Представлена в постоян-
ных выступлениях-колонках Ю. Богомолова 
(«Московские новости», затем – «Известия»), 
А. Вартанова («Труд»), И. Петровской («Извес-
тия»), Л. Польской, С. Тарощиной, Г. Черменской 
(все – «Литературная газета»), Б. Карловым, 
О. Кучкиной (все – «Комсомольская правда») 
и некоторых других. В материалах этих телек-
ритиков четко выражено авторское отношение 
к анализируемым передачам. «Разбор поле-
тов» проводится в контексте общей политико-

экономической ситуации в стране. Выражено 
стремление не столько раскритиковать передачу, 
сколько интерпретировать ее функции и смысл 
для аудитории. Виды критики – проблемно-пос-
тановочный и рецензирующий. Кроме того, пос-
тоянное применение средств художественной 
выразительности, фольклора, а также широкое 
цитирование спорных мест из передач, на наш 
взгляд, делают тексты понятнее для обычных 
читателей. Мы считаем, что данные материалы 
в большинстве своем становятся продолжени-
ем анализируемых телепередач.

2. «Критика», граничащая со светской хро-
никой. Выявлена главным образом в публи-
кациях «Московского комсомольца», однако, 
эпизодически бывает в «Аргументах и Фактах», 
«Комсомольской правде» и «Независимой га-
зете». Здесь в большинстве случаев телевиде-
нию ставится отрицательная оценка, однако, 
анализ проводится лишь по внешней стороне 
передачи: делается разбор картинки, студий-
ного интерьера, пишутся реплики-ответы учас-
тникам эфира. Речь идет не о телепередачах, 
а о том, кто во что был одет, что сказал, как 
себя вел… Словом, принятые критерии кри-
тики в таких рубриках постепенно трансфор-
мировались до стеба, упреков, а также иногда 
и открытого хамства в адрес телевизионщиков. 
Мы считаем, что это – не телекритика, а один 
из способов выражения собственного мнения 
о ТВ. Во второй половине 1990 гг. многие феде-
ральные редакции оказались в руках олигархов, 
и тогда под видом «телевизионной критики» 
в печатных СМИ началось выяснение отношений 
между хозяевами медиа. Но это не дает права 
авторам, выражающим свое мнение публично, 
оскорблять авторов и не замечать достоинств 
анализируемых передач. Ругать телевидение 
стало модно? По мнению некоторых медийных 
критиков (Д. Шушарин, Э. Николаева и др.), те-
перь это именно так. Но что дает такая кри-
тика ради критики? Самоудовлетворение ав-
тору и его редакции оттого, что в очередной 
раз словесно плюнули в лицо уважаемым (как 
на ТВ, так и у телезрителей) людям? Что снова 
ехидно подметили у профессионала несколь-
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ко ошибок и раздули их до такой степени, что 
о самой передаче и двух строк сказать места 
не хватило? Что-то еще?..

Зритель не против?
А нужна ли общественности такая медиа-

критика?
Описательный и анонсирующий виды кри-

тики быстро вытеснили рецензирующий и про-
блемно-постановочный, да и писем от обык-
новенного зрителя публикуется все меньше. 
Да и в 1990 гг. их реплики лишь эпизодичес-
ки выходили на страницах «Труда» в рубрике 
«Мнения» и «Московского комсомольца» («Моя 
критика»). Из содержательного анализа руб-
рик ясно, что, в основном, публиковались там 
отрицательные мнения о многих передачах фе-
деральных телекомпаний. С отдельными мате-
риалами зрители, как правило, не выступали.

Подводя итог исследованию, констатиру-
ем: несмотря на то, что в каждом изученном 
издании была введена медиарубрика, лишь 
в некоторых из них к концу 1990 гг. сохрани-
лись обзоры телепередач и еще реже мини-ре-
цензии. Творческий портрет – жанр, некогда 
популярный у отечественных телекритиков, – 
забыт. Он трансформировался в одну из форм 
интервью, когда герой публикации сам расска-
зывает о своем творчестве, успехах, взглядах 
на жизнь. Такой прием применяется, например, 
в «Комсомольской правде», «Московских но-
востях» и «Московском комсомольце».

В материалах о телевидении от имени об-
щественности выступает, как правило, редак-
ционный телеобозреватель. Наверное, так 
оно и лучше, если обозреватель, по закону 
жанра, старается выражать мнение и отстаи-
вать точку зрения простых телезрителей (не 
каждого, но совокупного). В таком жанре рабо-
тают Ю. Богомолов, А. Вартанов, И. Петровская, 
Н. Ростова и другие. На наш взгляд, в работах 
этих авторов с той или иной долей успеха, но 
выполняется одна из таких важнейших функций 
медийной критики, как контроль над телебиз-
несом. Анализируя телевидение в контексте 
современных политических, а также социаль-

но-экономических проблем в стране, критики 
поднимают завесу тайны над повседневной 
жизнью телевизионных редакций.

Но чье мнение выражает в большинстве сво-
ем молодое поколение газетных телекритиков, 
постоянно стебаясь и хамя в своих рубриках 
в адрес телевидения? Здесь критика повер-
хностна и, возможно, зависит от настроения 
обозревателя: хорошее настроение – переда-
ча понравилась и наоборот.

Мы считаем, что газетную телекритику 1990 гг. 
можно охарактеризовать как «митинговую»: 
эмоции, захлестнувшие большинство меди-
арубрик, не безуспешно вытесняли опору на 
факты, а также стремление постичь творческие 
замыслы создателей передач. В конце десяти-
летия лишь в некоторых изданиях («Известия», 
«Труд», «Литературная газета», «Московские 
новости» и «Независимая газета») публико-
вались работы с анализом телепередач. «Ми-
тинговое телевидение» (С. Муратов, 1991 г.) 
вызвало к жизни «митинговую» телепрессу. 
Однако протест газетных обозревателей пока 
держится главным образом на эмоциях. Ред-
кий «глас народа», как видно из анализа руб-
рик, также апеллирует к чувствам. Работни-
ки телевидения если и отвечают на газетные 
материалы, то делают это крайне редко. «Ми-
тинг» продолжается уже давно, но результа-
тов он пока не дает.

Можно ли исправить ситуацию? Начать 
можно с разъяснения читателям, с какой це-
лью редакция вводит медийную рубрику. При 
этом необходимо пригласить всех желающих 
к участию в обсуждении проблемы «как за-
ставить телевидение показывать то, что не-
обходимо народу». Нужно больше публико-
вать мнений граждан о телевидении, по воз-
можности просить телевизионщиков готовить 
и обнародовать ответы на вопросы и предло-
жения общественности. Главным критерием 
для публикации должны стать совокупность 
логики, нескольких конструктивных предло-
жений, убедительность выводов, но не эмоции. 
Может, тогда начнется диалог между телеви-
дением и его зрителем?
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Модели органов саморегулирования СМИ 
в России: механизмы работы и их 
проблемы
Ольга Мамонтова

В статье освещаются проблема саморегулирова-
ния современных российских СМИ. Автор исследу-
ет попытки создания механизмов регулирования и 
саморегулирования в новых условиях постсоветского 
периода развития России и проводит сравнительный 
анализ с уже существующими зарубежными моделя-
ми подобных институтов, так называемых «советов 
по делам печати».

  Ключевые слова: саморегулирование, СПИС, «совет 
прессы», Большое Жюри, Общественная коллегия.

Ольга Мамонтова – студентка пятого курса факультета 
журналистики МГУ им. М.В. Ломоносова

Считается, что журналисты – привилеги-
рованная каста. В одних странах этот факт за-
креплен законодательно (в том числе и конс-
титуционно), в других – вековыми традиция-
ми. Российский закон по этому поводу молчит 
(в статьях Закона о СМИ, касающихся доступа 
к информации, прямых указаний на особый 
статус журналиста нет), что дает журналистам 
право самим определять рамки своей приви-
легированности. 

Вопрос этот решался в начале 1990 гг., на 
заре оригинальной российской демократии, 
когда вдруг стало много свободы – так много, 
как никогда раньше! Беда в том, что журна-
листы забыли, что свобода предполагает от-
ветственность, а права рождают обязаннос-
ти, поэтому отмерили себе внушительный ку-
сок разнообразных привилегий – в том числе 
и право говорить то, что хочется, везде, где 
говорится, а также получать награды «За осо-
бые услуги». 

Действительно, по сравнению с рядовым 
гражданином журналист – лицо вполне за-
щищенное: от пагубных внешних влияний его 
ограждает принцип независимости от госу-
дарственного контроля, а от внутренних – при-
нцип редакционной самостоятельности. Но 
не все журналисты настолько сознательны, 
чтобы следовать заповеди «не возгордись», 
поэтому предполагается, что на другой чаше 
весов тоже должно что-то лежать, иначе весы 
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качественной журналистики неминуемо дадут 
заметный крен. 

Во всех развитых и наиболее сознатель-
ных развивающихся странах мира роль это-
го полезного груза выполняет журналистское 
саморегулирование, старейшими и наиболее 
устоявшимися институтами которого являются 
так называемые «советы прессы» и профес-
сиональные этические кодексы. Последние 
многими специалистами называются «космети-
ческим дополнением» и в отрыве от «советов 
прессы» не рассматриваются. В подтверждение 
этого Резолюция 428 (1970 г.) относительно 
Декларации о СМИ и правах человека, подго-
товленной Парламентской Ассамблеей Совета 
Европы, рекомендует журналистам создавать 
обе формы саморегуляции, а «советам печати» 
вменяется в обязанность расследование и да-
же пресечение «случаев непрофессионального 
поведения с целью осуществления самоконт-
роля самими органами печати».

Понятное дело, в разных странах «советы 
прессы» имеют разные «акценты»: их разли-
чия лежат в сфере учредительства, состава, ис-
точников финансирования и методов функци-
онирования. Это обусловлено особенностями 
исторического развития и становления граж-
данского общества в каждой отдельно взятой 
стране. Но собирательный образ органа таков: 
это некоммерческая организация, учрежден-
ная профессиональными или общественны-
ми объединениями, ассоциациями, союзами 
и т.д., в состав которой входят сами журна-
листы, владельцы СМИ, а также представители 
гражданского общества; это квазисудебный 
орган, помогающий решать конфликты в облас-
ти профессиональной этики; его правомочия 
колеблются в диапазоне между «судом чести» 
и экспертно-консультативной комиссией, а ре-
шения обычно носят рекомендательный харак-
тер и исполняются по доброй воле. Цель таких 
организаций – защитить СМИ от чрезмерного 
государственного контроля, а гражданское об-
щество от недобросовестной журналистики. 
Нужно заметить, что компетенция «советов 

прессы» уже давно вышла за рамки печати 
и полностью охватывает электронные СМИ. 

Естественно, в некоторых странах, в том чис-
ле и в Европе, наблюдаются серьезные расхож-
дения с этой универсальной моделью, в основ-
ном они связаны со степенью вовлеченности 
в дела «советов прессы» государства и взаи-
модействия с судебной системой.

Очевидно, что для выработки профессио-
нальных норм и принципов работы СМИ, и уж 
тем более учреждения органов надзора за их 
надлежащим исполнением на практике, совер-
шенно необходимо крепкое профессиональ-
ное сообщество с четким разграничением прав 
и обязанностей двух потенциальных «против-
ников» – работников и владельцев СМИ, а так-
же хорошо налаженные связи с гражданским 
обществом – в первую очередь с читателем. 

В нашей стране в связи с ее совершенно 
оригинальным путем исторического разви-
тия после завершения в 1991 г. его наиболее 
занимательного этапа обнаружилось полное 
отсутствие гражданско-правового общества 
в целом и журналистского сообщества в част-
ности. Воспитывать самосознание в контексте 
профессиональной «корпоративности», прина-
длежности к особому классу с особыми задача-
ми «глаголом жечь сердца людей», осознавать 
свою неожиданную свободу и определять для 
нее разумные рамки российскому журналисту 
было в то время некогда. Российский журна-
лист вдруг понял, что журналистикой можно 
зарабатывать деньги, и полностью посвятил 
себя этой «светлой» задаче.

Судебная палата по информационным 
спорам: государственно-общественная 
модель

Свято место пусто не бывает. Неудивитель-
но, что в 1994 г. функции профессионального 
регулятора журналистской деятельности взяло 
на себя государство – и в той ситуации, похо-
же, это было единственным выходом из поло-
жения. 31 декабря 1993 г. Указом Президента 
РФ № 2335 была утверждена Судебная пала-
та по информационным спорам при Прези-
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денте РФ (СПИС), орган крайне удивительный 
по всему: по своей конструкции, по составу, 
по методу взаимодействия с судебной систе-
мой, по своей гутаперчивости и способности 
успешного существования на стыке двух не 
всегда «дружески» настроенных друг к другу 
систем – государства и общества, а также по 
своей фатальности, ведь очень многое поло-
жительное в работе СПИС было обусловлено 
личностями, персональными качествами ее ру-
ководителей и членов.

В общем-то, вовлеченность государства 
в процесс журналистского саморегулирова-
ния – явление не новое и не нашей властью 
придуманное. В Греции и Португалии «советы 
прессы» – государственные органы и по сей 
день. В Дании и Литве инициатором их создания 
был парламент. В Финляндии осуществляется 
государственное финансирование. И, нужно 
заметить, работают эти советы не хуже своих 
независимых «собратьев».

Но факт остается фактом – чтобы называть-
ся органом саморегулирования, организация 
должна быть независимой от политической 
и юридической систем. Именно поэтому СПИС, 
скорее, была «оригинальным продуктом россий-
ской демократии», чем полноправным органом 
саморегулирования. С зарубежной схемой ее 
сближало присутствие бывших и действитель-
ных журналистов в ее составе и ориентация 
на общепризнанные нормы международного 
права и профессиональные этические при-
нципы журналистов.

Главным завоеванием инициаторов этого 
проекта можно считать государственно-обще-
ственный характер СПИС, несмотря на четко 
прописанную государственную принадлеж-
ность органа, а также полную моральную не-
зависимость от госструктур и президента, как 
бы парадоксально это ни звучало. 

По сути, в середине 1990 гг. в России су-
ществовал тщательно замаскированный обще-
ственный орган саморегулирования, а его но-
минальная принадлежность к государственному 
аппарату, на удивление, пошла ему на пользу: 
любой государственный орган невольно при-

влекает внимание всего гражданского обще-
ства (хотя бы своей потенциальной угрозой) 
и неминуемо заставляет с собой считаться. 
Тем более эффективно это работало в рос-
сийском демократическом обществе ввиду 
его особой настороженности по отношению 
к власти после 75 лет диктатуры и оставшей-
ся привычки беспрекословного подчинения 
этой диктатуре.

В пункте 2 «Положения о СПИС при Пре-
зиденте РФ» говорилось об основной задаче 
органа содействовать Президенту как гаранту 
конституционных прав и свобод, но при этом 
уже пункт 3 отсекал какую-либо возможность 
вмешательства внешних сил в работу СПИС («Су-
дебная палата осуществляет свои функции са-
мостоятельно, и вмешательство в ее деятель-
ность не допускается»). Президент также не 
мог оказывать какое-либо влияние на ее реше-
ния, он имел право только упразднить Палату 
(что и произошло шесть лет спустя).

Однако основные положения расходятся 
с общепринятой моделью «совета прессы»:

1) СПИС имеет право инициировать рас-СПИС имеет право инициировать рас-
смотрение споров без поступления жалоб или 
заявлений;

2) СПИС имеет право требовать у должнос-СПИС имеет право требовать у должнос-
тных лиц и журналистов письменные объяс-
нения по поводу их деятельности, а также за-
прашивать у государственных органов и СМИ 
необходимую информацию. Ее предоставле-
ние обязательно;

3) СПИС имеет право выносить не толькоСПИС имеет право выносить не только 
рекомендации, замечания, предупреждения 
и выговоры журналистам и должностным лицам, 
но и ставить вопрос о прекращении деятель-
ности СМИ, об ответственности журналистов 
и должностных лиц перед законом, а п. 14 По-
ложения и вовсе «пугает» прокуратурой; 

4) решения СПИС окончательны и обяза-решения СПИС окончательны и обяза-
тельны к исполнению (государственные орга-
ны и их должностные лица отчитываются об 
их исполнении в 2-недельный срок);

5) решения СПИС подлежат обязательнойрешения СПИС подлежат обязательной 
публикации в официальной газете государс-
твенной власти – «Российской газете»;
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6) СПИС участвует в разработке проектовСПИС участвует в разработке проектов 
законодательных актов, касающихся СМИ и вы-
двигаемых Президентом РФ.

Отсюда видно, что СПИС, будучи все же го-
сударственным органом, обладала широкими 
полномочиями и большой компетенцией, так 
как имела право разрешать споры даже по рас-
пределению времени вещания на радио и ТВ 
для фракций Федерального Собрания.

Несмотря на то, что СПИС не имела ника-
кого отношения к судебной системе и, более 
того, принципиально не рассматривала дел, 
подпадающих под юрисдикцию российских 
судов, мощности репрессивных механизмов 
СПИС были не сопоставимы с возможностя-
ми «советов печати». Являясь частью систе-
мы государственного управления, СПИС была 
«нравственным арбитражем» не только для ра-
ботников масс-медиа, но и для госслужащих, 
которые по утвержденному Президентом По-
ложению подчинялись решениям Палаты, что 
давало прекрасные возможности урегулиро-
вания именно «вертикальных» конфликтов – 
между СМИ и властью. 

Но самое сильное место такого органа при 
определенных условиях может оказаться са-
мым слабым: СПИС полностью зависела от по-
литической «розы ветров». Стоило смениться 
главе государства – и одним легким движе-
нием президентского пера СПИС перестала 
существовать. К сожалению, в этой ситуации 
и общественные, и профессиональные журна-
листские организации были бессильны ее за-
щитить – с высказыванием «я тебя породил – 
я тебя и убью» сложно поспорить. 

Большое Жюри  
Союза журналистов России: 
корпоративно-общественная модель

К моменту «безвременной» ликвидации 
СПИС на российских медийных просторах уже 
два года как существовал еще один «совет 
прессы» – Большое Жюри (БЖ). Орган был 
образован Союзом журналистов России (СЖР) 
в 1998 г. и на первый взгляд вполне мог бы 

носить гордое звание долгожданного нацио-
нального «совета по делам прессы». 

Большое Жюри:
– было учреждено профессиональной жур-

налистской организацией и существовало не-
зависимо от каких-либо государственных или 
общественных структур, в том числе и судеб-
ных инстанций; 

– в своей работе оно опиралось на россий-
ское законодательство о СМИ (СПИС – на ВСЁ 
российское законодательство) и международ-
ные документы, касающиеся журналистской 
деятельности, а также – что важно! – на внут-
ренние кодексы какого-либо отдельно взятого 
профессионального социума; 

– решало вопросы, лежащие исключительно 
в профессионально-этической сфере;

– не обладало законотворческим (даже в рам-
ках профессиональных кодексов) правом;

– его юрисдикция была исключительно мо-
рально-этической и признавалась письменным 
заявлением от участников спора (это было 
главным условием рассмотрения дела);

– в его состав входили как журналисты, так 
и представители общественности – исследо-
ватели СМИ, правоведы, преподаватели про-
фильных вузов;

– его решения обязательно публиковались 
в профессиональных журналистских издани-
ях (в случае СПИС это была общероссийская 
государственная газета);

– его решения были обязательны к исполнению 
для всех подведомственных структур СЖР.

Но, несмотря на все вышесказанное, круп-
нейшие западные исследователи институтов 
саморегулирования упрямо продолжали брать 
БЖ «в скобки». Это уже был «совет прессы», 
но с некоторыми оговорками.

Оговорки лежали в сфере его учреждения 
как внутрикорпоративного органа СЖР – да, от-
крытого (так как в его состав входили не только 
члены Союза журналистов), но все же работа 
его по многим пунктам совпадала с деятель-
ностью СПИС как подведомственного органа – 
только «хозяин» сменился. Поле деятельнос-
ти сузилось с общегосударственного до про-
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фессионального, и хотя круг не замкнулся на 
проблемах журналистского цеха, изменение 
масштаба было налицо.

Если СПИС была явно ориентирована на 
широкую внутригосударственную деятельность 
(отсюда право участия в законотворчестве, 
касающемся масс-медиа, и обязанность «при-
сматривать» за отношениями между СМИ и кан-
дидатами в период выборов), то интересы БЖ 
выходили за рамки нашей страны, и налицо, 
во-первых, изначальное желание построить 
орган по модели западного «совета прессы»; 
во-вторых, оговоренная в п. 1.8.5 Положения 
о БЖ деятельность по вовлечению российского 
журналистского сообщества в западное эти-
ко-правовое поле («адаптация международно-
признанных правил поведения журналистов 
с учетом особенностей становления рыноч-
ной экономики, структурирования граждан-
ского общества в России и появления новых 
информационных и коммуникационных тех-
нологий»); в-третьих, особое внимание к не 
так давно появившемуся Собственнику СМИ 
(п. 1.8.8 и 1.8.9) и попытка построения преце-
дентной системы работы, что для нашей стра-
ны исторически не характерно.

Сложно говорить, чья деятельность – СПИС 
или БЖ – была эффективнее. Они работали в од-
ном направлении, но по-разному расставляли 
акценты. Пожалуй, можно успокоиться пого-
воркой «всему свое время», и если в середине 
1990 гг. в ситуации журналистского «броунов-
ского движения» нужен был мощный институт, 
наделенный особыми полномочиями, то в кон-
це десятилетия, когда уже был наведен эле-
ментарный медийный порядок, потребовались 
механизмы более тонкие и точные, способные, 
как скальпели, вскрывать информационные 
проблемы быстро и безболезненно.

Общественная коллегия  
по жалобам на прессу: 
профессионально-общественная модель

Этот орган – преемник Большого Жюри, 
юридически оформился летом 2005 г. Глав-
ная причина такого перевоплощения – воз-

можность перехода к настоящей свободе, из 
ведомства профессионального объединения 
к независимой структуре, от «внутрикорпора-
тивности» к «надкорпоративности». 

Опираясь на британский опыт, инициато-
ры проекта учредили две равнозначные па-
латы – медиасообщества и медиааудитории. 
В первой собрались профессионалы от журна-
листики, во второй – представители разнооб-
разных общественных организаций. Заседают 
они совместно. 

Существенное отличие Коллегии от обоих 
ее предшественников в том, что члены органа 
саморегулирования теперь определяются не 
личной инициативой председателей, а выдви-
гаются любой заинтересованной организаци-
ей, союзом, объединением, ассоциацией и т.д. 
Причем выдвигаемый кандидат необязательно 
должен иметь какие-либо трудовые отноше-
ния с этими структурами, здесь главное – «вы-
двинуться», т.е. найти готовых поручиться за 
твою честность, порядочность и твое полное 
соответствие нормам общественной морали 
и этики. Очень важно, что «избранные в состав 
Коллегии лица не являются представителями 
выдвинувших их организаций, а в личном ка-
честве представляют все медийное сообщес-
тво (Палата медиасообщества) или всю ауди-
торию СМИ (Палата медиааудитории)» (п. 2.4 
«Устава Общественной Коллегии по жалобам 
на прессу»). То есть орган стремится к полной 
независимости от какой-либо существующей 
структуры гражданского общества, в том числе 
и профессиональных организаций. 

Что касается Устава ОК, то он дает исчер-
пывающую информацию, не оставляя каких-
либо вопросов даже по манере поведения на 
заседаниях Коллегии (в частности, пунктом 
6.10 предписано во время рассмотрения дел 
называть друг друга исключительно по имени-
отчеству). Впрочем, по основным моментам он 
повторяет Положение о БЖ. 

Правда, есть и принципиально новое – это 
работа по обобщению и разъяснению принци-
пов и норм профессиональной журналистской 
этики и поведения, т.е., возможно, это значит, 
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что орган возьмет на себя «законотворчество» 
в области профессиональной этики журна-
листа. Также отныне Коллегия обязуется рас-
сматривать споры по правам человека в сфе-
ре массовой информации, что в большинстве 
случаев означает защиту общества от нека-
чественной работы СМИ. Этот пункт очень ва-
жен, так как он показывает все возрастающую 
сознательность журналистского сообщества, 
его понимание своих задач и обязанностей 
по отношению к обществу (читателю, слуша-
телю, зрителю). 

Региональные «советы прессы»
Региональных органов саморегулирования 

СМИ крайне мало, а эффективно работающих – 
единицы. К единицам можно отнести Советы 
по информационным спорам в Нижегородс-
кой и Ростовской областях. В общем-то, эти 
Советы основательно опираются на опыт СПИС 
и БЖ – заметных расхождений в их уставах 
и регламентах с положениями национальных 
советов нет. 

Правда, есть интересные особенности. Это, 
например, тесное сотрудничество с местными 
судебными системами, что в какой-то мере до-
сталось в наследство от СПИС, имевшей право 
обращаться в прокуратуру и другие правоохра-
нительные органы в случае особо тяжких жур-
налистских «провинностей», а также попытки 
заручиться поддержкой властей, при этом ос-
таваясь независимыми. Региональные Советы 
можно понять: журналисты «на местах» прак-
тически так же разрознены, как и столичные 
работники общенациональных СМИ в начале 
1990 гг., и если на национальном уровне за 

15 лет удалось как-то собрать «части целого», 
то в регионах самоидентификация журналиста 
как члена особого профессионального клана 
до сих пор находится на очень низком уров-
не. Приходится прибегать к дополнительным 
«воспитательным» мерам.

Что действительно ново и крайне положи-
тельно в работе Советов – это их нежелание 
ограничиваться только рассмотрением жалоб 
и конфликтов. Советы нацелены на большую 
экспертную и исследовательскую работу в об-
ласти журналистской этики и проведение лик-
без-семинаров и прочих образовательных про-
грамм для работников СМИ своего региона. 
Ничего подобного ни один из наших сущес-
твовавших национальных «советов прессы» 
никогда не делал. 

Но главная проблема всех наших органов 
саморегулирования – и прошлых, и настоящих, 
и, боюсь, будущих – кроется в информацион-
ном вакууме. Даже самый отлаженный, самый 
точный, идеальный механизм способен «заржа-
веть» за ненадобностью. Причины такой «не-
популярности» вышеназванных органов лежат 
прежде всего в правовой и этической безгра-
мотности российских журналистов, которые 
в массе своей никогда не слышали о явлении 
саморегулирования, а тем более о его инсти-
тутах. К сожалению, в России в этом вопросе 
до сих пор очень многое решает частная ини-
циатива, а не «коллективное сознание масс». 
Но теории о личностях, вершащих историю, 
давно остались в прошлом. Безусловно, вы-
сококвалифицированные «механики» необ-
ходимы всегда и везде, но пора бы уже что-то 
делать сообща.
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Новое поколение «интердети»?
Они целыми днями просиживают за компью-

тером, «чатясь» в онлайн и погружаясь в мир 
сетевых игр. Они намного больше знают об 
информатике, чем их школьные учителя. Они, 
с младенчества осваивая видеоигры, интернет 
и SMS, вызывают опасение у родителей, поя-
вившихся на свет в телевизионную эпоху, и па-
нику у бабушек и дедушек – поколения радио. 
Они обходят родительские запреты с помощью 
«профессиональных» знаний и бросают вызов 
любым авторитетам. Они – это «поколение ин-
тернет», дети и подростки, находящиеся в са-
мом центре мультимедийной революции.

Феномен влияния новых технологий, в том 
числе и интернета, на молодое поколение еще 
очень мало изучен, а серьезные исследования 
и достоверная статистика – редкость в этой об-
ласти. С конца 1990 гг., когда интернет из при-
станища программистов и маргиналов, «безде-
лицы, забавы взрослых шалунов»1 превратился 
в демократичную среду, психологи, социологи, 
педагоги и журналисты ведут ожесточенные 
споры о воздействии на детскую аудиторию 
новейших технологий. Споры в этой области 
похожи на те, которые велись, начиная с 1946 г., 
когда речь впервые зашла о влиянии телевиде-
ния на психику. И, как в вопросе о телевидении 
шестьдесят лет назад, исследователи, изучаю-
щие воздействие Сети на детей и подростков, 

Автор обозначает круг проблем, возникших с пере-
ходом компьютера в разряд бытовой техники, что 
повлекло за собой смену маргинальной среды интерне-
та на среду обитания детей и подростков. В статье 
анализируются история возникновения, специфичес-
кие особенности и перспектива развития детского 
Рунета. Неоднозначность оценок экспертов и мало-
численность исследований в этой области, лежа-
щей на стыке педагогики, психологии, социологии и 
журналистики, придает статье дополнительную 
актуальность. 

Ключевые слова: информационные технологии, де-
тская психология, культура чтения, интернет-
СМИ.
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высказывают диаметрально противоположные 
мнения. Одни полагают, что интернет и виде-
оигры порождают жестокое, антисоциальное 
поколение. Другие считают: подросток, «вы-
плеснув» свою агрессию на экран компьюте-
ра, никогда не перейдет к действию «в реале», 
четко разграничивая виртуальный и реальный 
мир, а сокращение физических контактов за 
счет интернет-общения явится дополнитель-
ным залогом социального спокойствия. Одни 
называют новое поколение «поколением поп-
рыгунчиков», неспособных концентрировать 
внимание больше нескольких минут, забывших 
значение слов «настойчивость» и «усилие», 
потребителей «готового» знания, оглупленных 
и развращенных интернетом. Другие уверены, 
что цифровые медиа обогащают юные мозги: 
даже самые элементарные видеоигры и по-
иск в интернете требуют внимания, ловкости, 
усидчивости, а двигательные и когнитивные 
умения и навыки гораздо быстрее развива-
ются в интерактивном мире.

Что же думает об интернете само подраста-
ющее поколение? В марте 2002 г. Московский 
комитет образования и компания «МТУ-Интел» 
провели конкурс среди школьников 7-10 клас-
сов на лучшее сочинение по теме «Мир в ин-
тернете». Подавляющее большинство ребят 
(85%) были убеждены в большой пользе ин-
тернета, который дает возможность виртуаль-
ного знакомства и общения, облегчает поиск 
разнообразной информации, упрощает заказ 
услуг и товаров. Но примерно 30% участников 
добавляли, что интернет – мир нескучный, но 
неполноценный, электронный, так как его, как 
и мир материальный, «можно увидеть, услышать, 
но в отличие от полноценного, материального 
его нельзя ни лизнуть, ни понюхать, ни потро-
гать, ни переселиться в него…»2. Таким образом, 
юное поколение противопоставляет реальный 
и виртуальный мир, подчеркивая их существен-
ное отличие. В действительности, несмотря на 
специфические особенности виртуальной сре-
ды, правильнее было бы определять ее не как 
некую нереальность или иллюзорность, а как 
существование иной реальности3, которая во 

многом является повторением, отражением 
и интерпретацией реальной жизни. 

Что делают дети в интернете?
Сложность в изучении интернета для детей 

продиктована тем, что само понятие «детский» 
применительно к Сети неоднозначно и мыслится 
в более широком плане, чем такое же понятие 
в реальной жизни. В силу специфики виртуаль-
ной реальности границы «детского виртуально-
го пространства» размыты и захватывают часть 
молодежного и даже взрослого пространства, 
поэтому детские интернет-ресурсы чрезвы-
чайно разнообразны: от книжек-раскрасок до 
сборников рефератов. В целом детскую аудито-
рию интернета делят на несколько возрастных 
групп, каждой из которых соответствуют свои 
ресурсы. Дошкольники, самая малочисленная 
группа, в которую входят «экзотические» поль-
зователи 2-4 лет, путешествуют в интернете 
всегда в сопровождении родителей, и поль-
зоваться компьютером им следует не более 
15-30 минут в день. Хотя они уделяют интерне-
ту мало внимания, исследование, проведенное 
в 2003 г. компанией Майкрософт, показало, что 
именно они – наиболее быстрорастущий сег-
мент пользователей Сети. Следующая группа, 
на которую рассчитано наибольшее количес-
тво детских сайтов, – это дети школьного воз-
раста: младшие школьники (7 – 11 лет) и под-
ростки (12 -16 лет). По данным Майкрософт, 
дети в возрасте 7-8 любят путешествовать по 
интернету, играть в сетевые игры, иногда ис-
пользовать электронную почту и… заглядывать 
на запрещенные родителями сайты. Начиная 
с 9–летнего возраста, дети используют интер-
нет уже для подготовки школьных проектов, 
загружают музыку, пользуются электронной 
почтой, играют в онлайновые игры и заходят 
на фанатские сайты своих кумиров, выбирая 
любимый способ общения – мгновенный об-
мен сообщениями. 

Больше трети детей, увлеченных компьюте-
ром, используют интернет, чтобы пообщаться 
и завести новых знакомых, причем 15% из них, 
познакомившись в интернете, затем переносят 
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эти знакомства «в реал» (78% «юных юзеров» 
от 8 до 14 лет начинают свой день в интернете 
с общения, а среди 15-18-летних процент «об-
щающихся» увеличивается до 93%). Свобода 
интернет-общения, не испытывающая на себе 
родительского, учительского и иного друго-
го «взрослого» воздействия, воспринимается 
детьми и особенно подростками как завоева-
ние личной свободы, поэтому у тинэйджеров 
12-18 лет огромной популярностью пользуется 
сайт, название которого говорит само за себя 
«Предков НЕТ»4.

Чаще всего ребенок, как и подавляющее 
большинство взрослых, идет в Сеть, чтобы раз-
влечься. Но если для взрослого игра – это крат-
ковременная разрядка или способ забыться, то 
для ребенка игра – естественная потребность. 
Это хорошо понимают компании, занимающиеся 
разработкой видеоигр. Только в 2002 г. в мире 
было выпущено 3 000 игр (70% для игровых 
приставок, 30% для компьютеров), которые 
были проданы в 400 млн. экземплярах5. Как 
правило, игры, за редким исключением, яв-
ляются территорией мальчиков, девочки иг-
рают меньше, это связано с тем, что «мирных» 
игр разработчики-мужчины почти не делают. 
Развитие интернета позволило юному поль-
зователю перейти от индивидуальной игры 
с помощью приставки к более увлекательной 
сетевой коллективной игре.

Творческая деятельность также широко рас-
пространена в интернете среди «юных юзе-
ров». Это не только всевозможные раскраски, 
поделки, оригами, «фенечки», но и вполне се-
рьезное занятие, которое сегодня переживает 
настоящий бум – создание личных страничек, 
сайтов или блогов. Такое виртуальное твор-
чество позволяет говорить о новой фазе де-
тского самиздата, ранее ограниченного узкими 
школьными рамками. Нужно отметить, что «са-
миздат» – явление для России традиционное, 
но если во взрослом мире (как реальном, так 
и виртуальном) его возникновение обусловлено 
политической оппозицией или авангардностью 
культурологической программы, то детский са-
миздат в Рунете возник из-за малочисленности 

специализированных и развлекательных ин-
тернет-ресурсов, как своеобразный протест 
против познавательно-образовательных сайтов 
с устаревшими дидактическими установками. 
В чистом виде детский самиздат – это персо-
нальная страница с трогательным «хомячком», 
где ребенок рассказывает «о себе любимом». 
Такие страницы, не обладая ни уникальным 
оформлением, ни глубоким содержанием, поз-
воляют детям и подросткам, с одной стороны, 
реализовать свои возможности, с другой, со-
здать «зону комфорта» в мире взрослых. В то 
же время качество персональных страничек 
или сайтов существенно возрастает, когда им 
оказывается поддержка со стороны; тогда на 
свет появляются интересные проекты, такие 
как сайт маленькой художницы «Варя.Ру»6.

Детский Net нужен или нет?
«Магия и кошмар Веба не в том, что он уво-

дит вас в мир, но в том, что он приводит весь 
мир в ваш дом»7. Мировая Сеть – это не только 
фундаментальная библиотека знаний, это в та-
кой же степени гигантская помойка, где можно 
найти все, даже то, что не ищешь. Было уста-
новлено, что большинство «юных юзеров» не 
ограничивается специализированным, выде-
ленным для них, виртуальным пространством, 
а находится в «свободном плавании», курс ко-
торого продиктован не только естественным 
интересом к запретному плоду, но и психоло-
гической акселерацией. Так как виртуальный 
мир интернета зиждется на культуре симуля-
ции, здесь безнаказанно изменяют не только 
имена, но возраст и пол, поэтому под видом 
тринадцатилетнего подростка может скры-
ваться взрослый, давно покинувший невин-
ный возраст. Опасности подстерегают ребен-
ка даже на коммерческих сайтах; банальный 
рекламный баннер может оказаться западней: 
единственным кликом «мыши» ребенок мо-
жет оказаться в секс-шопе, у педофилов или 
неонацистов. Для взрослого, вооруженного 
критическим духом, онлайн не представляет 
риска, кроме как быть шокированным; дети же 
более уязвимы. Вопрос «Как уберечь ребенка 
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от опасностей интернета?» имеет как минимум 
два ответа, которые условно называют отве-
том «физиков» и ответом «лириков». «Физи-
ки», с присущим им прагматизмом и твердой 
верой во всемогущество технологий, спасение 
видят в программах-фильтрах, в то время как 
главная идея «лириков», к числу которых сле-
дует причислить и Министерство образования 
РФ8, заключается в том, чтобы противопоста-
вить «развратному и аморальному» взрослому 
интернету достойную альтернативу. Мнения 
разделились и по поводу: нужно ли искусст-
венно создавать детское интернет-пространс-
тво? Одни считают, что формировать специ-
альный детский интернет бессмысленно, так 
как он возник спонтанно, «причем, в отличие 
от тепличного мира образовательно-воспи-
тательных сайтов, детская виртуальная стра-
на ориентирована на реально существующих 
детей, а не на условных персонажей учитель-
ских фантазий…»9. Другие видят свою зада-
чу в ограничении подрастающего поколения, 
ратуя за создание специальной резервации 
под названием «детские познавательно-обра-
зовательные ресурсы», созданной опытными 
взрослыми с высшим педагогическим обра-
зованием. Истина лежит где-то посередине. 
Во-первых, настоящая проблема не в сущес-
твовании интернета, а в том, что большинство 
детей впервые знакомятся с ним в одиночку, 
без участия взрослых. Во-вторых, при наличии 
явного интереса к проблеме влияния интернета 
на подрастающее поколение, в создании сай-
тов, ориентированных на детскую аудиторию, 
редко участвуют яркие специалисты: педагоги, 
психологи, социологи, журналисты, литераторы, 
веб-дизайнеры. Детский сектор из-за малой 
рентабельности по-прежнему остается уделом 
энтузиастов-одиночек. В-третьих, утверждая, 
что виртуальность является зеркалом реаль-
ной жизни, можно констатировать, что сегодня 
детская литература, воспринимается как нечто 
вторичное по отношению ко взрослой литера-
туре. И, несмотря на уже ставшую банальной 
фразу, что для детей нужно писать так же, как 
для взрослых, только лучше, в реальной, как 

и в виртуальной, жизни «творить» для юного 
поколения означает для многих благородное, 
но несерьезное занятие.

Особенности «детского» в Рунете 
Чтобы составить мнение о том, что понима-

ется сетевой общественностью под «детским 
интернетом», достаточно посмотреть на ста-
тистику Рамблера. В списке популярных сай-
тов top 100 10 раздела «Дети», из 500 ресурсов 
только 26% учитывают потребности молодого 
пользователя. Остальные вызывают интерес 
лишь у взрослой, чаще всего, женской аудито-
рии и непосредственно к интернету для детей 
отношения не имеют. Если учесть, что в Рос-
сии дети и подростки почти не интересуются 
интернет-магазинами, составляющими сущес-
твенный сегмент детских интернет-ресурсов, 
то сайты, привлекающие юных пользовате-
лей, можно расположить по количественно-
му признаку:

• Библиотеки онлайн (книги, аудио, видео). 
• Сайты, относящиеся к области СМИ (газе-

ты, журналы, ТВ и радио). 
• Официальные и неофициальные сайты 

авторов и книжных героев. 
• Порталы (игры, конкурсы, каталоги, со-

здание сайтов, форумы, чаты и т.д.).
• Раскраски и поделки для самых малень-

ких.
• Официальные и неофициальные сайты 

детских лагерей отдыха.
• Сайты государственных и общественных 

организаций.
• Фан-клубы и сайты узконаправленной те-

матики.
• Личные странички, сайты или блоги.
Приведенная статистика, на основе одного 

раздела Рамблера, является неполной, но все 
же позволяет судить об основных предпочте-
ниях детской аудитории. К сожалению, пока 
не выработана единая и адекватная система 
классификации ресурсов, предназначенных де-
тям, поэтому сведения о детских сайтах нужно 
искать в самых различных разделах: «Образо-
вание», «Увлечения и отдых», «Развлечения», 
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«Религия» и т.д. Существует также большое ко-
личество детских интернет-ресурсов малоин-
тересных, узкоспециализированных или редко 
обновляемых, чья аудитория настолько мала, 
что они не считают необходимым обозначать 
свое присутствие в таблицах рейтингов по-
пулярности. Парадокс заключается в том, что 
даже популярные детские сайты, обладающие 
характерными особенностями средств массо-
вой информации, редко регистрируются в раз-
деле «СМИ и Периодика». Принципиальное 
отличие российского интернета от западного 
заключается в том, что, по ряду причин, пио-
нерами в освоении российской Сети были не 
коммерческие организации, а политические 
структуры и средства массовой информации11. 
Специфические возможности интернета ис-
пользовались в информационных войнах, во 
время парламентских и президентских выборов, 
в проведении международной информацион-
ной политики, поэтому инвестиции в сектор 
взрослых интернет-СМИ были внушительными. 
В то же время традиционная аполитичность 
детских изданий превратила их в аутсайдеров 
бурного развития СМИ Рунета. Сегодня высо-
кая популярность взрослых интернет-изда-
ний в России не оставляет надежды детским 
сетевым газетам и журналам попасть хотя бы 
в первую сотню рейтинга «СМИ и Периодика», 
не говоря уже о том, чтобы составить им достой-
ную конкуренцию12. Именно по этой причине 
детские интернет-СМИ предпочитают регист-
рироваться в других разделах, где они могут 
претендовать на лидерство, а значит и на ин-
терес со стороны рекламодателей. Достигнув 
определенного успеха, детские ресурсы (чаще 
всего наибольшую популярность приобретают 
сайты, позиционирующие себя как порталы) 
регистрируют дополнительно как можно боль-
ше страниц в поисковых системах. Например, 
детский портал Солнышко13, один из несомнен-
ных лидеров Top 100, занимает не менее шес-
ти позиций в таблице, в частности, поместив 
отдельно страницы «Форумы и конференции», 
«Бесплатные раскраски, валентинки…» и т.д. 
В целом, анализируя количество посетителей 

того или иного детского ресурса, можно сде-
лать вывод, что тема, которую выбирают раз-
работчики, не играет существенной роли для 
завоевания «народного признания»14. (Речь 
в данном случае не идет об узкоспециализи-
рованной тематике сайта, которая изначально 
ограничивает количество посетителей). Основ-
ным для завоевания высокого статуса сайта 
в рейтинге остаются: интересное наполнение 
и разнообразие рубрик, продуманность ин-
терфейса, наличие возможности для обще-
ния (форумы, чаты, гостевые книги), а также 
частое обновление ресурса. 

Бедные богатые наследники ППП15

Отношение к интернету с момента его появ-
ления в России было далеко не однозначным. 
Имидж раннего Рунета, колеблющегося между 
экстремизмом и благопристойностью, с его куль-
том матерщины, флейма, наркотиков и русской 
литературы, оставлял желать лучшего. Русская 
литература в таком тревожном соседстве вы-
глядела бы, по меньшей мере, странно, если не 
учитывать, что для создателей Рунета старый 
мир представал как мир консервативный, мир 
подавления и мейнстрима, в то время как мир 
интернета мыслился как мир эстетического 
подполья, противостояния и свободы. 

Детский Рунет, или Рунет для детей, поя-
вился тогда, когда в нем возникла насущная 
необходимость. С одной стороны, у создате-
лей раннего Рунета – «технарей и маргина-
лов» – рождаются дети, для которых нужно 
определить место существования в Сети, с дру-
гой стороны, бурный рост числа пользователей 
и переход персонального компьютера в разряд 
бытовой техники существенно расширил воз-
растной диапазон «юных юзеров» из «несе-
тевого сообщества». В конце 1990 гг., начале 
2000 гг. в Рунете начинают появляться первые 
настоящие детские развлекательные порталы; 
до этого момента детей завлекали промо-сай-
ты различных магазинов детской одежды, ком-
пьютерных игр и книжных интернет-магазинов. 
Нарождающиеся детские сетевые ресурсы по-
лучили «по наследству» от своих создателей 
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все недостатки и достоинства раннего Рунета, 
названного впоследствии «зоной абсолютной 
свободы и безответственности»16. С течением 
времени «технари» потеснились, предоста-
вив возможность «гуманитариям» – педагогам, 
библиотекарям и детским писателям – «обла-
городить» интернет, приспособить его для де-
тского восприятия.

К одной из особенностей детской Сети мож-
но отнести то, что детскую тематику эксплуа-
тируют самые разные заинтересованные ор-
ганизации и лица, справедливо полагая, что 
сегодня влияние интернета на детское созна-
ние по значимости уступает лишь телевидению. 
В январе 2004 г. был создан сайт «Узнай Пре-
зидента»17. Несмотря на некоторое сходство 
с популяризацией в советское время любви 
к детям «вождя пролетариата», цель сайта, по 
словам президента, – «помочь молодым граж-
данам страны разбираться в государственном 
устройстве России, а не в пропаганде личности 
президента»18. К сожалению, важность интер-
нет-влияния на детскую аудиторию государс-
твенные структуры осознали значительно позже, 
чем христианские, экстремистские, анархист-
ские и другие организации, заинтересован-
ные в воспитании подрастающего поколения 
в своих традициях. Влияние одних носит по-
зитивный или нейтральный характер, другие 
оказывают разрушительное воздействие на 
детскую психику. В частности, в марте 2006 г. 
интернет-провайдер «Корбина-телеком» отклю-
чил детский сайт движения ХАМАС, зарегист-
рированный 19 марта 2002 г. и призывавший 
юных посетителей стать террористами-смерт-
никами. Примечательно, что обнаружен он был 
случайно самим провайдером, а не правоох-
ранительными органами19. Правда, российское 
государство надеется навести порядок в Сети, 
что не всегда находит понимание в сетевом со-
обществе, которое опасается введения жесткой 
цензуры китайской модели. Однако, по мне-
нию организации «Гражданский антитеррор», 
которая борется за чистоту интернета, закры-
тие некоторых детских сайтов – насущная не-
обходимость, в частности, «Маленького фюре-

ра» – сайта, сделанного старшеклассниками 
с большой долей юмора, но не потерявшего 
от этого своей расистско-экстремистской на-
правленности. В целом, при изучении детского 
интернета может сложиться впечатление, что 
«хорошие», интересные и познавательные сай-
ты, предназначенные детям, тонут в огромном 
количестве «вредных», скучных и малопрофес-
сиональных ресурсов. Но специфика интер-
нета заключается в том, что выбор серфинга 
в Сети определяется конкретным пользова-
телем, воспитание которого лежит целиком 
и полностью на совести родителей (если идет 
речь о юном пользователе). Что же касается 
фашистов, антисемитов, ультралевых и прочих 
экстремистов, то в интернете их не больше, чем 
в реальной жизни, просто коммуникативные 
свойства среды позволяют им развивать не-
пропорционально большую активность в ин-
формационном пространстве.

Другая особенность детского Рунета, полу-
ченная в наследство от «предков», – его литера-
турно-художественная составляющая. Помимо 
значительного количества книжных интернет-
магазинов, где есть специальные разделы де-
тской литературы, в Сети функционируют сайты 
детских библиотек, библиотек он-лайн, литера-
турные детские журналы, официальные и не-
официальные сайты героев книг и их авторов 
и т.д. Но если появление книжных магазинов 
в виртуальной среде означает лишь упроще-
ние поиска и покупки необходимой книги, то 
художественные тексты онлайн в корне ме-
няют традиционную культуру чтения, прежде 
всего, детей и подростков, поскольку они бо-
лее восприимчивы ко всему новому и лишены 
психологических барьеров. Российские педа-
гоги бьют тревогу, полагая, что, пусть не в пол-
ной мере, но идет постепенное «замещение» 
книжной культуры «визуальной»20. Зарубежные 
специалисты более терпимы к компьютерным 
технологиям, хотя и высказывают опасения, что 
виртуальный мир изменяет детскую психологию, 
так как сообразительность, поиск результата, 
потребность учиться и выигрывать берут верх 
над образной стороной, которая предлагается 
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детям в структурированном и упакованном ви-
де. Иначе говоря, ребенок программируется на 
то, чтобы играть и выигрывать, но не мечтать. 
В основном все проводимые сегодня иссле-
дования касаются взаимодействия книжной 
и экранной культуры, подразумевая, что ребе-
нок не читает с экрана литературные тексты, 
а лишь знакомится с малым объемом докумен-
тальной информации. В значительной степени 
это верно, так как неудобство и сокращение 
эффективности чтения с экрана более чем на 
30%21 касаются любой возрастной категории. 
Как известно, процессы чтения книги и чтения 
текста на экране по характеристикам зритель-
ного восприятия информации существенным 
образом отличаются. В поле зрения читающе-
го книжный текст единственным движущимся 
элементом является переворачиваемая один 
раз в 2-3 минуты страница, в то время как на 
экране строки компьютерного текста еле за-
метным образом «дышат», «подергиваются», 
колеблются. Психологи свидетельствуют, что 
такая частотная нагрузка на центральную не-
рвную систему не может быть безобидной. Че-
ловек с ослабленной нервной системой, сам 
того не ведая, превращается в некоторое по-
добие тревожного наркомана, для которого 
ежедневный прием определенной «дозы» ин-
тернета становится неотъемлемой частью жиз-
ни22. В данном случае, тревога специалистов 
вполне объяснима – дети и подростки, в силу 
неустойчивой психики, больше подвержены 
интернет-зависимости. 

Каким ты будешь, детский Рунет?
Сегодня у взрослого поколения вызывает 

недоумение, с какой быстротой дети и подрос-
тки осваивают новую территорию, которая до 
сих пор воспринимается обывателем как среда 
«взрослых проблем и разговоров», запретная 
зона, вредная и опасная для неокрепшего со-
знания. Примечательно, что чем меньше взрос-
лый знает об интернете, тем страшнее ему за 
заплутавшего в виртуальных джунглях ребенка. 
Люди, знакомые с интернетом не понаслышке, 
к детскому пребыванию в Сети относятся го-

раздо спокойнее, поскольку понимают: в эпоху 
информационного взрыва отлучить ребенка от 
интернета – значит обречь его на роль перма-
нентного социального аутсайдера. 

Приход ребенка в виртуальный мир пов-
лиял на те радикальные изменения, которые 
произошли в Рунете в начале 2000 гг. Так, ак-
тивность и интерес к интернету юного пользо-
вателя не только способствовали появлению 
большого количества сайтов, рассчитанных на 
детскую аудиторию, но и вынудили сетевую 
общественность отказаться от образа «маль-
чиша-плохиша», созданного и лелеемого пер-
выми создателями русского net(а). Как поп-
дива Мадонна, после рождения собственных 
детей, поменяла имидж, занявшись литератур-
ным творчеством, так и взрослый Рунет, иног-
да, к сожалению, с тем же «успехом», приспо-
сабливался к присутствию детей и подростков 
в виртуальном пространстве. Позже, с появле-
нием сначала страничек, затем сайтов, а потом 
и блогов, созданных самими детьми, подчас 
при полном отсутствии поддержки взрослых, 
заговорили о влиянии, которое оказывает мо-
лодое поколение на все стороны сетевой жиз-
ни. Это влияние пока минимально, но недалек 
тот день, когда выражение лица Рунета будет 
зависеть от детских смайликов. 

Пока юные «юзеры» используют интернет, 
в основном, для поиска нужной информации, 
но вполне возможно, в дальнейшем, чтение 
не только специальной, но и художественной 
«сетературы»23 станет для них привычным. Во-
первых, для детей, растущих в мире постоян-
но совершенствующихся технологий, чтение 
с экрана сделают удобным и естественным. Во-
вторых, приспосабливаясь к новым техноло-
гиям, постепенно изменятся формы и спосо-
бы подачи литературных текстов, которые, бу-
дем надеяться, сохранят свою художественную 
ценность. В-третьих, дальнейшее расширение 
возможностей мультимедиа приведет к появле-
нию молодых писателей, творческий потенциал 
которых не будет ограничен узкими рамками 
бумажного листа. Мы присутствуем при рож-
дении нового вида искусства – «компьютер-
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Таблица. Top 10
Популярные ресурсы для детей. Top 100 Рамблер, раздел «Дети»

№ Название ресурса

Место  
в таблице 

на  
17.06.06

Кол-во 
посетителей  

за месяц  
19.05.06-
17.06.06

Характе- 
ристика  

сайта

В
озраст 

Д
ата 

регистрации

1 Jetix –лучшее детское TV 3 199 238 СМИ 6-16 07.02.05

2
vKIDS.ru: игры и развлечения – для отдыха и 
развития

6 142 328 портал 3-12* 28.02.02

3
Смешарики: мультики, игры, статьи. Детям и 
родителям

12 112 208 мультимедиа 3-12 26.12.03

4
SolNet.EE – Солнышко – портал для детей и 
родителей

17 91 316 портал 6-12* 16.09.03

5 Развивающие игры для детей 26 65 075
страница 

сайта   
  Ребенок.Ру

4-8* 18.06.02

6
Дети на Куличиках – юмор для детей и всей 
семьи

27 61 705 портал 8-12* 17.08.00

7 Детское на Альдебаране 29 55 676
библиотека  

онлайн
12-16 06.04.06

8 Официальный сайт волшебницы Тани Гроттер 30 47 289 Фан-клуб 9-12 26.09.03

9
KINDER.RU – каталог детских сайтов, чат, 
форум...

34 44 447
каталог 

ресурсов
oт 6 
лет*

21.02.06

10 Детская литература, сотни текстов он-лайн 41 37 848
библиотека

онлайн
12-16 27.03.06

* большинство посетителей - взрослые

ного», которое, пытаясь выработать свой язык 
и приемы, черпает их из разных источников, так 
же, как в начале XX века кинематограф пытал-
ся подражать то фотографии, то театру. Мож-
но предположить, что новое искусство будет 
синтетическим, объединяя в себе традицион-
ные жанры: литературу, кинематограф, музыку, 
изобразительное искусство и специфические 
компьютерные новшества, такие как виртуаль-
ную реальность и гипертекст. И создавать это 
искусство придется молодому поколению, так 
как в самой природе ребенка, склонной к игре 
и алогизму, заложены интерес и легкость вос-
приятия такого союза24. Правда, предрекать 
окончательное переселение бумажной книги 
в мир пикселей и байтов еще рано.

Каждый год в Рунете появляется и исчеза-
ет огромное количество коммерческих и не-

коммерческих сайтов, предназначенных для 
детской аудитории. Но еще в середине девя-
ностых годов трудно было представить, что 
в начале нового тысячелетия успешное фун-
кционирование последних станет реальнос-
тью. Пока еще эта область малорентабельна 
и принадлежит энтузиастам-одиночкам, но 
уже сегодня намечаются пути для создания 
и поддержки наиболее интересных сетевых 
проектов, а заинтересованных лиц-участни-
ков из числа профессионалов становится все 
больше. Остается надеяться, что ответ на воп-
рос, заданный Дмитрием Маниным в его ста-
тье 1997 г. «Задушит ли коммерция утопию?», 
волновавший сетевое общество еще на заре 
существования Рунета, будет отрицательным, 
особенно, если речь идет о взрослой коммер-
ции и детской утопии. 
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С каждым годом в университеты России на 
факультеты журналистики поступает все боль-
ше студентов из КНР. Многие из них, несмотря 
на предварительное обучение русскому языку 
на подготовительных курсах, перейдя на пер-
вый курс, сталкиваются с большими языковы-
ми трудностями, особенно при изучении спе-
циальных дисциплин. И дело не только в том, 
что русский язык сложен сам по себе. Пре-
жде всего, проблема состоит в том, что в связи 
с особенностями китайского языка многие да-
же терминологические понятия в российской 
журналистике отличаются от китайских. Поэ-
тому студентам очень трудно готовить практи-
ческие журналистские публикации, не понимая 
задач, поставленных перед ними.

Как, при помощи родного языка облегчить 
учебный процесс китайским студентам, повы-
сить уровень освоения учебного материала, 
усилить их способность к творческой деятель-
ности в журналистике на русском языке?

Трудности языкового барьера
Первая трудность, с которой встречаются 

китайские студенты, когда они начинают изу-
чать теорию журналистики на русском язы-
ке – это языковой барьер.

Закончив подготовительные курсы русско-
го языка, китайские студенты могут выражать 
свои простые желания и нормально общаться 
с русскоязычными коллегами. Но из-за огра-

Статья посвящена трудностям обучения на русском 
языке китайских студентов, содержит конкретные 
предложения на пути преодоления языкового барьера 
при изучении теории, а также журналистской прак-
тике китайских слушателей факультетов журна-
листики в ВУЗах РФ.

Ключевые слова: китайские студенты, языковой 
барьер, подготовительные курсы русского языка, 
теория журналистики, практическая деятельность, 
конкуренция, высокопрофессиональный текст.

Чжан Цзюйси – аспирант кафедры массовых 
коммуникаций филологического факультета 
Российского университета дружбы народов, 
спецкорреспондент в Москве группы редакции 
«Наньфанжибао»

К проблеме обучения китайских 
студентов теории журналистики  
на русском языке
Чжан Цзюйси
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ниченного лексического запаса, они имеют 
крайне поверхностные знания по морфологии, 
грамматике и другим аспектам русского язы-
кознания. Учащиеся первого курса не могут 
прочитать большой абзац или длинный текст. 
В учебных материалах, которые преподаватели 
предлагают им на занятиях в начале первого 
курса, студенты встречают большое количес-
тво незнакомых слов. Они разбирают тексты 
с помощью словаря, но словарная работа от-
нимает очень много времени. Это, несомненно, 
отвлекает их внимание от содержания, а боль-
шое и единовременное количество незнако-
мых слов снижает их учебный и профессио-
нальный интерес к изучаемому предмету. Та-
ким образом, занятия становятся скучными 
и неэффективными.

Какими методическими способами можно 
было бы попытаться решить эту проблему?

1. Наряду с изучением морфологии и грам-
матики русского языка, важно преподавать сту-
дентам как нормативную, так и разговорную 
грамматику, чтобы повысить их способность 
к более точному выражению мыслей на рус-
ском языке. Этот шаг очень важен для того, 
чтобы они как можно глубже и точнее поняли 
и освоили суть изучаемого предмета – теорию 
журналистики.

2. Особое внимание необходимо уделять 
лексике и особенно такой богатой лексичес-
кой группе, как глаголы русского языка: об-
щеупотребительные, многозначные, синомич-
ные  и близкие  по  значению,  оттенки  смыс-
ла которых в словаре выяснить невозможно. 
Цель состоит в том, чтобы студенты правильно 
овладели общеупотребительными глаголами 
в их разных значениях и различных ситуаци-
ях употребления.

В этом случае студенты в значительной мере 
смогут повысить выразительность своей речи 
на русском языке в целом и своих публика-
циях в частности, что, в свою очередь, будет 
способствовать овладению творческими на-
выками журналиста.

Для решения этой проблемы учебник «Ког-
да не помогают словари… Практикум по лек-

сике современного русского языка» (Э. В. Ар-
кадьева, Г. В. Горбаневская, Н. Д. Кирсанова, 
И. Б. Марчук. М., Флинта., 2006 г.) наилучшим 
образом подходит для использования в учебном 
процессе. Авторы получили полезный опыт на 
практике обучения иностранных и российских 
студентов-филологов лексике современного 
русского языка в Институте русского языка 
им. А. С. Пушкина.

3. Необходимо также китайским студентам 
преподавать основы русского словообразо-
вания. Ведь этот предмет объясняет систему 
средств и способов словообразования и в ре-
зультате студенты получают крайне необходи-
мые им знания о том, что одинаковый корень 
в сочетании с разными префиксами и суффик-
сами образует много слов. Студенты научат-
ся использовать различные средства слово-
образования, смогут увеличить лексический 
запас, эффективно и быстро повысить навыки 
чтения и осмысления теории журналистстики 
на русском языке.

4. Изучение литературы китайскими сту-
дентами также должно иметь свою специфи-
ку. Для чтения необходимо выбирать яркие 
отрывки из наиболее значимых и интересных 
для журналиста произведений русской и со-
ветской литературы. На примере классических 
литературных произведений студенты могут 
научиться анализировать композицию, сюжет, 
характеры персонажей и особенности стиля 
и языка. Этот предмет поможет увеличить спо-
собность студентов к анализу и оценке литера-
турного произведения, эффективно повысить 
их уровень понимания и отражения событий 
в последующей публикации.

5. Очень важно было бы ввести такой пред-
мет, как сравнительное изучение китайского 
языка, а также китайской филологии, именно 
для китайских студентов факультетов журналис-
тики. Этот предмет поможет им в будущем, по 
возвращении на родину, создавать высокопро-
фессиональные тексты, что очевидно усилит их 
конкурентноспособность на рынке журналист-
ского труда. Этот моменточень важен именно 
для китайских студентов-журналистов.
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Ведь хороший журналист в Китае может стать 
филологом или лингвистом. Поэтому факуль-
тет журналистики и филологический факультет 
не разделяют во многих университетах Китая, 
а специальности «журналистика» обычно обу-
чают на филологическом факультете.

На существующих факультетах журналисти-
ки в китайских университетах учебный план во 
многом является сходным с предметами и сис-
темой обучения на филологических факульте-
тах. Выпускник факультета журналистки дол-
жен обладать навыками языковой стилисти-
ки, демонстрировать письменную или устную 
речь как яркую, грамотную и выразительную. 
Он должен быть способен убедительно описы-
вать и отображать новостные события, а так-
же должен уметь анализировать и высказы-
вать суждения по отношению к событию и его 
контексту. Отсутствие этих профессиональ-
ных способностей, навыков и умений лишает 
возможности любого выпускника факультета 
журналистики стать полноценным журналис-
том. При оценке профессионального уровня 
журналиста в Китае основным критерием яв-
ляется его способность владения богатством 
родной речи и языка.

Трудность восприятия  
теории журналистстики  
на русском языке

Теория журналистики – сложный предмет, 
который в основном обобщает и анализирует 
основные законы журналистской деятельности, 
журналистского дела и журналистской работы. 
На основе обобщения разных практических 
разработок теория журналистстики суммирует 
основные результаты исследования различных 
видов журналистской деятельности, резюми-
рует эти результаты и образует теорию.

Теория журналистики разъясняет, что нужно 
делать и почему нужно делать именно так. Хо-
тя эти знания очень ясные, конкретные и ощу-
тимые, китайские студенты не могут понять 
и освоить все сразу. Особенно, если у них нет 
практического опыта журналистской деятель-
ности. Да еще существует и языковой барьер. 

Поэтому хорошее освоение теории журналис-
тики и обучение ей в начале изучения специ-
альности – это нелегкое дело.

Как можно облегчить эти трудности, повы-
сить темпы и эффективность обучения?

Пожалуй, нет другого способа, кроме ис-
пользования  родного  языка  китайских  сту-
дентов для обучения теории журналистсти-
ки. В этом случае можно добиться быстрых 
и ощутимых успехов.

1. Повышая уровень знания русского язы-
ка, китайские студенты одновременно зани-
маются теорией журналистстики на китайс-
ком языке.

Такой способ работы обеспечивает одновре-
менное получение знаний по русскому языку 
и специальности, а также позволяет сэконо-
мить время и повысить эффективность уче-
бы студентов. В то же время студенты смогут 
овладеть основами теории журналистики на 
родном языке.

При таком сравнительном методе обучения 
возможно объединить два учебника – на рус-
ском и китайском языках, чтобы предоставить 
студентам контент, который поможет им изучать 
основы журналистики на двух языках.

2. После завершения учебы в университете 
большинство китайских студентов вернется на 
родину. При устройстве на работу они столк-
нуться с давлением и конкуренцией со стороны 
тех студентов, которые обучались на родном 
языке, являясь выпускниками факультетов жур-
налистики китайских университетов.

Было бы очень полезно составлять пере-
водной комплект учебных пособий по журна-
листике для китайских студентов, чтобы сту-
денты в случае затруднений могли обратиться 
к китайскому варианту учебника.

Трудности практической журналистики 
Всем известно, что теория журналистсти-

ки проверяется опытом. Этот опыт требует не-
прерывной практики. Только в практической 
деятельности будущие журналисты до конца 
понимают  теорию и овладевают ею. Следо-
вательно, студенты должны постоянно писать 
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публикации, подкрепляя изучение теории прак-
тической журналистской деятельностью. Они 
смогут осознать цели и задачи журналисти-
ки, овладеть творческими методами только на 
практике. Однако на младших курсах студентам 
трудно писать материалы на русском языке.

Для начала, чтобы преодолеть эту проблему, 
можно предложить студентам в качестве пос-
тоянного тренировочного упражнения вести 
дневник, в котором они будут собирать ново-
стные материалы на интересующую их тему, 
регулярно записывая ход развития событий. 
Объем дневника может быть любым, но будь 
это большой или маленький дневник, каждая 
запись должна включать пять необходимых ка-
честв новости: время, место, событие, фигура 
(личность), результат. Таким образом будут со-
вершенствоваться способности студентов к на-
блюдению, анализу, описанию, рассказу и из-
ложению своих мыслей на русском языке.

Чтобы поощрить интерес и активность к на-
писанию дневника, можно организовать для 
студентов различные конкурсы на лучший ма-

териал, лучшую стенгазету и др. Также можно 
наладить постоянную связь китайских студен-
тов с редакциями изданий на китайском языке 
в России. На сегодняшний день более 20 таких 
газет и журналов зарегистрировано в России. 
В Москве находится 11 редакций: ежеднев-
ная газета «Век», российская ежедневная га-
зета «Дракон», «Московская китайская газе-
та», «Московская газета китайских коммерсан-
тов», «Справочник Лусенс», газета «Хуаэшивао», 
«Московская вечерняя газета», газета «Цзетун», 
журнал «Жизнь бизнесмена», журнал «Новый 
восток» и др.

Таким образом, студенты будут более мо-
тивированны к обучению, удастся обеспечить 
качественное усвоение основ теории журналис-
тики, как на русском, так и на китайском язы-
ках, а также успешную реализацию на практике 
полученных знаний. Это позволит китайским 
студентам глубже освоить , а так же повысит 
конкурентноспособность российского диплома 
в Китае. А значит привлечь в российские ВУЗы 
еще больше китайских студентов.
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Newspaper as the object of research in Chinese and Russian linguistics: comparison survey
In the flourishing modern mass communications newspaper remains one of the most im-

portant and influential channel for efficient transmission of information. Both in China and in 
Russia it is the object of interdisciplinary research. It is important to reveal the common and 
the distinct in the traditions and approaches to the studies of language of Chinese and Russian 
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The Postal Reform and media in Japan
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newly elected at 11 September, 2005. However a lot depends on the decision of the financial and 
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Television criticism as a form of public involvement in the media functioning
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category of household equipment, what led to the replacement of the marginal environment by 
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and perspectives of the children’s Runet. Ambiguity of expert assessments and the lack of stud-
ies in the field on the crossroads of pedagogy, psychology, sociology and journalism, make the 
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On the problem of teaching Chinese students the journalism theory in Russian
The article is devoted to the difficulties of teaching Chinese students in Russian, contains 
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