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ОСНОВНЫЕ ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ СОВРЕМЕННОЙ ТРАДИЦИОННОЙ И ЭЛЕКТРОННОЙ ПРЕССЫ ЕВРОПЫ

Прошедший год характеризовался новым витком обострения противоречий между традционными и новейшими медиа в информационном и коммуникационном пространстве Европейского Союза, ослаблением роли печатных СМИ и усилением доминирования электронных изданий, которые все чаще называют е-пресса. Сам термин «е-пресса» (сокращ. от «electronic press» – «электронная пресса») возник в информационном пространстве ЕС еще на рубеже тысячелетий, в середине 90-х гг. ХХ в., когда появились первые интернет-версии печатных изданий. Они выполняли не столько информативные, сколько рекламные функции и по своему значению приравнивались к бесплатным газетам-»шоперам». В первые годы ХХI в. значение термина расширилось за счет организации многочисленных изданий, которые существовали только в виртуальном пространстве. До 2009г. е-пресса не представляла серьезную конкуренцию традиционным СМИ. Ее количественный рост прогнозировался в рамках постепенного приобщения молодого поколения к высоким технологиям, между тем как аудитория пожилого и среднего возраста будет сохранять приверженность бумажным изданиям. Предполагалось, что смена электронной печатью бумажной займет не менее 20–40 лет [1]. 

Глобальный финансовый кризис, начавшийся в сентябре 2008 г. и продолжающийся до сих пор, кардинально изменил динамику этих процессов. Масштабное удешевление и распространение элекронных носителей информации существенно увеличили аудиторию электронных медиа. Одновременно наблюдался масштабный подрыв финансовых устоев печатных изданий, выразившийся в сокращении прямых и косвенных правительственных дотаций, помощи благотворительных фондов и организаций, ухудшении коньюнктуры на биржах, где редакции размещали свои акции и т.д. Но самым сильным ударом для традиционной печати стал уход многих рекламодателей в электронную среду, где издержки на размещение рекламы были ниже, а ее реальная эффективность – выше. В результате серьезный ущерб был нанесен как тем медиа, которые позиционировали себя как «четвертая власть», так и тем, которые по своему контенту являлись типичным «издательским мусором». 

Не удивительно, что в последние годы участились прогнозы о «смерти журналистики» в ее традиционном понимании. Ныне е-пресса воплощает собой не только большое количество виртуальных изданий и информационных лент, в которых авторский текст сопровождается ссылками на архивы, видеофайлами и аудиозаписями, но также и интернет-версии редакций газет, журналов, теле- и радиоканалов, а также информационных агентств, причем трудится в них значительно больше сотрудников, нежели тех, кто готовит информацию для традиционных версий. Однако было бы ошибкой спешить с «похоронами» традиционных медиа и видеть в наступлении электронных СМИ неизбежное будущее. 

С одной стороны, критерием явного успеха е-прессы служит уход с информационного рынка бумажных изданий, ранее имевших репутацию авторитетных и влиятельных для общественного мнения. К числу наиболее значимых примеров в этой сфере относится закрытие в июле 2012г. ежедневной газеты «Франс суар» («France-Soir»). Издание, которое с 1954 года считалось во Франции «газетой № 1» и расходилось тиражом свыше 1 млн экз., обанкротилось и было вынуждено распродать даже редакционную мебель, чтобы хотя бы частично расплатиться с кредиторами [2].

При этом следует отметить, что «Франс суар» до последнего момента неукоснительно придерживалась редакционной политики, разработанной ее первым главным редактором Пьером Лазаревым, идейное кредо которого было сформулировано о следующим образом: «Материал и его опровержение – это два материала. Заинтригуйте читателя первым – вторым он заинтересуется сам». После смерти П. Лазарева тираж «Франс суар» в течение тридцати с лишним лет оставался стабильным. Однако в последние три года аудитория газеты (в основном – «синие воротнички») все активнее отдавала предпочтение электронным изданиям, которые привлекали большим спектром информационных услуг. Новый владелец «Франс суар» российский олигарх Александр Пугачев в 2011г. инвестировал в издание 80 млн евро, однако это не дало ощутимых результатов. Те, кто читали е-газету с планшетов, неохотно брали в руки бумажный вариант. В конце 2011г. «Франс суар» также стала большую часть своих материалов размещать в электронной форме. Однако время, необходимое для того, чтобы занять свою «нишу» в виртуальном медиапространстве и вернуть хотя бы часть прежней аудитории, было безвозвратно упущено.

Пример «Франс суар» примечателен тем, что отразил чрезвычайно трудное положение, в котором оказались былые «столпы» печти и общественного мнения Французской республики. Так, деловое издание «Трибьюн» («La Tribune»), являвшееся вторым по тиражу после «Франс суар», целиком трансформировалось в формат е-газеты. Те газеты, которые сохранили бумажную форму, терпят значительные убытки. Например, авторитетная экономическая газета «Эко» («Les Echos», тираж 120 тыс. экз.) понесла убытки на 3 млн евро. Газета французских коммунистов «Юманите» («L’Humanité») – почти два млн евро. Однако перспективы «Юманите» выглядят более обнадеживающими, нежели у «Эко», так как ее основная аудитория – пожилые читатели, неохотно пользующиеся услугами интернета. С меньшим оптмизмом смотрят в будущее владельцы левоцентристской газеты «Либерасьон» («Libera​tion»), чей тираж за последний год сократился с 370 тыс. экз. до 120 тыс. экз. 

Подобные факты дают основания некоторым медиааналитикам, например, Игнасио Рамоне, генеральному директору журнала «Монд–Дипломатик» («Le Monde Diplomatique») и автору книги «Взрыв журналистики», утверждать, будто глобальный кризис лишь ускорил неизбежное развитие событий, приблизив кончину печатной прессы и придав дополнительный импульс электронной [3, с. 156].

И. Рамоне не одинок, уверждая, что в качестве главного достоинства е-прессы рассматривается прежде всего ее доходность. В действительности же получаемые редакциями е-газет доходы являлись результатом удачного менеджмента и редакционной политики, умения найти свою «нишу», т.е. собственный сегмент аудитории в обширной информационной среде. 

Например, самым прибыльным е-проектом 2012 года в Европейскм союзе, по мнению аналитиков английской версии газеты «Файнэншэл Таймс» («Financial Times»), было признано интернет-издание «Инфома» («Infoma»), прибыль которого составила 7 млн фунтов стерлингов – это 74% всех доходов одноименного медиаконцерна. Тираж самой «Файнэншл Таймс» в этот период также трансформировался – лишь 56% сохранилось в бумажной форме, остальная часть пришлась на долю электронных подписчиков. Сокращение расходов на бумагу, типографию и распространение дало изданию прибыль почти в 3 млн фунтов стерлингов. 

Вместе с тем, за прошедший год понесли убытки английские электронные издания «Тринити Миррор» («Triniti Mirror») и «Джонстон Пресс»  («Johnston Press»). Одноименные корпорации позиционировали эти е-газеты как проекты, призванные потеснить влияние агентств «Рейтер» («Reuters») и «Блумберг» («Bloomberg») в англоязычной информационной среде. Однако просчеты в ориентации на потенциальную аудиторию привели к тому, что многомиллионные затраты на «Тринити Миррор» и «Джонстон Пресс» окупились всего на 5%.

В континентальной части Европы продолжились процессы слияния печатных и онлайн-версий газет. Наиболее рентабельными с экономической точки зрения оказались немецкие издания «Цайт» («Die Zeit») и «Вельт» («Die Welt»). Уже с 2010г. в этих изданиях контент производится в первую очередь для онлайн-газет, а затем отбирается и перерабатывается для печатных версий. Заслуживает интереса и методика работы немецкой версии «Файнэншл Таймс» («Financial Times Deutschland»). Каждое утро ее руководитель службы информации в сотрудничестве с начальниками отделов определяет, по каким коммуникационным каналам – в печатной версии, на сайте или в версии для мобильных устройств – и с какой приоритетностью будет распределяться оперативная информация. Таким образом, шеф службы информации выступает одновременно и дистрибьютором, и выпускающим редактором, и коммерческим директором. Данный интеграционный принцип стал одним из залогов успеха в условиях непредсказуемой коньюнктуры рынка и быстро меняющегося информационного ландшафта Европы.

Но, чем дальше на восток, тем менее процветающим предстает рынок е-изданий. Так, в 2011-2012 гг. суммарная прибыль всех российских медиа составила, по оценкам Счетной палаты, 116 млрд рублей. Из них на долю сетевых изданий и инфорагентств пришлось не более 1,5 млрд руб. [4]. Причину этому видят в ментальной разнице массовой аудитории. Полагают, что россияне долго оставались «печатной» нацией, предрасположенной в большей степени доверять газетам, а не теле- или радиоканалам. Кроме того, 61% россиян лишен постоянного доступа в интернет, между тем как в Европейском Союзе эта категория населения составляет 39%.

Вместе с тем, наряду с мнением тех, кто «хоронит» традиционную печать, следует учитывать и суждения тех медиааналитиков, которые не без оснований полагают, что потенциал печатных изданий отнюдь не исчерпан. В качестве примера они ссылаются на популярную мексиканскую е-газету «Диа» («El Dia»), которая издавалась с 2006г. исключительно для интернет-аудитории. В начале 2012г. «Диа» перешла и на печатный формат, что положительно сказалось на ее рентабельности. Кроме того, значительный общественный резонанс в прошлом году вызвала инициатива знаменитого американского миллиардера Уоррена Баффета, корпорация которого неожиданно приобрела 63 газеты в США за 142 млн долларов и выделила 445 млн долларов на покрытие всех долгов этих газет. При этом У. Баффет руководствовался отнюдь не филантропическими соображениями. В одном из своих интервью он заявил, что печатную прессу необходимо сохранить, во-первых, во имя поддержания конкуренции, которая будет стимулировать веб-журналистов, а во-вторых, «в вероятной кибервойне противник может парализовать всю связь через интернет, и тогда газеты останутся единственным и надежным средством информирования населения».

Если отрешиться от апокалиптической риторики У. Баффета, то все-таки следует признать, что «похороны» печати не только преждевременны, но и бесперспективны. В ХХ в. печати трижды предрекали скорое исчезновение – в начале, в середине и в конце ХХ в. В роли ее «могильщиков» видели то радио, то телевидение, то интернет. В действительности же печать осталась начальним звеном той информационной цепочки, которая в наиболее полной мере удовлетворяет потребности современной аудитории. Она по-прежнему занимает важное место в мировом информационном и коммуникационном пространстве, однако неизбежно будет вынуждена адаптироваться к новым реалиям, т.е. трансформироваться в формат, более удобный для пользователя. На практике это означает, что стоимость производства традиционный печати будет расти, а ее тиражи – сокращаться, вплоть до печатания одного экземпляра для эксклюзивного заказчика.     

Жизнеспособность бумажной прессы подтверждается также примером проекта, который в начале 2012г. масштабно позиционировался как е-газета, призванная вытеснить за ненадобностью с мирового информационного рынка все новостные ежедневные газеты. По сути это портал, разработанный корпорацей «Майкрософт» («Microsoft»). Он непрерывно интегрирует новости из сети «Фэйсбук» («Facebook»), сервиса микроблогов «Твиттер» («Twitter»), поисковой системы «Бинг» («Bing»), видеопортала «ЮТьюб» («YouTube») и сайта «БрэйкингНьюс.ком» («BreakingNews.com»). Портал анализирует поисковые запросы, вводимые пользователями со всего мира в «Бинг», а также обновления статусов в соцсетях и выделяет важнейшие новостные темы. Новейшие технологии «Майкрософт» позволяет ежедневно в режиме он-лайн анализировать до 13 млн. новых сообщений в социальных сетях. Разумеется, с таким объемом работы никакой редакционный коллектив справиться не в состоянии. Кроме того, портал «Майкрософт» применяет технологию «Вэб 3.0» («Web 3.0»), осуществляющую семантический анализ текстов в социальных сетях. Весь этот этот информационный массив, полученный технологическим методом, анализируется журналистами портала, которые пишут к нему комментарии. Так формируется электронная газета, содержание которой обновляется не только ежечасно, но зачастую и ежеминутно.

Однако выраженные обозревателем «Франс-Пресс» опасения, что «технологический прорыв «Майкрософт» вынудит все ежедневные печатные новостные газеты переформатироваться в другую бумажную продукцию, например, в обои» [5], оказались преувеличенными. Уже к середине 2012г. «Майкрософт» начал печатать материалы своей е-газеты в бумажной версии и по специальному алгоритму для части потребителей. К этому его побудили многочисленные заказы пользователей, в первую очерель, из среды бизнес-элит, которые оказались более консервативны в своих предпочтениях, нежели это предполагали аналитики «Майкрософт». 

Европейские издатели также прикладывают немалые усилия для сохранения бумажных изданий. Прежде всего, это проявляется в дотировании низкой подписной цены. Например, многие издания французского медиаконцерна «Ашет» («Hachette») и итальянского «Филипаччи» («Filipacchі») по подписке стоят 25 центов, а в розницу – 7-8 евро. Очевидные убытки компенсируются за счет иных доходный отраслей деятельности концернов. В Германии издательский дом «Бауэр» («Bauer») ежегодно тратит 25 млн евро на сохранение подписки и ее популяризацию, выражающуюся в частых подарках подписчикам. В Нидерландах каждый студент получает бесплатную подписку на общенациональную газету «Телеграф» («De Telegraaf») в течение пяти лет. Предполагается, что, став специалистом, выпускник ВУЗа подпишется на эту газету за деньги. Издержки восполняются за счет субсидий на паритетной основе издательского дома «Телеграф» и Нидерландской радиовещательной корпорации, которая фактически выполняет в королевстве функции Министерства информации.

Подобные инициативы объясняются тем очевидным обстоятельством, что институт подписки является одним из действенных факторов сохранения единого информационного пространства, подчиненного интересам государственного единения, в то время как бурно развивающиеся е-издания не столько сплачивают, сколько разобщают своих читателей. 

Тем не менее, переход к эпохе постбумажных газет необратим. Те, кто читает е-газеты, уже не возращаются к бумажным изданиям. Кроме того, обилие бесплатных газет рекламного характера (в одном только Берлине их насчитывается почти 190), по мнению немецких издателей, с начала кризиса ежегодно уменьшает тираж платных изданий почти на 10–15%. 

Разумеется, можно еще долго прогнозировать, как быстро е-газеты завоюют аудиторию бумажных изданий и как скоро традиционная пресса трансформируется в издания премиум-класса. Но я полагаю, что в этих процессах следует прежде всего видеть не противостояние традиционных и новейших медиа, а их неизбежную солидарность. Ведь независимо от вида распространения информации – бумажного или электронного – главным в нем все равно останется критерий объек​тивности и журналистского мастерства. И в каком бы виде ни существовали газеты, о них будут судить по тому, являются ли они качественными или развлекательными, коммерчески успешными или убыточными.
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