
111

Тэлебачанне і радыёвяшчанне

110

Журналістыка — 2007

Если Вам 25–30 лет, Вы имеете высшее образование, автомобиль, зара-
батываете выше среднего и имеете активную жизненную позицию, то для
Вас работают все без исключения радиостанции. А вот если Вы не достигли
совершеннолетия либо достигли пенсионного возраста, не очень хорошо
разбираетесь в политике, экономике, не имеете собственного бизнеса, да
еще и не житель Минска, то для Вас не работает практически никто.

Если принимать во внимание количественный фактор, то недостатка
в радиостанциях в Беларуси в целом и в Минске в частности не наблюда-
ется. Но вот с точки зрения насыщенности программами, разнообразия
музыкального материала – выбор не так уж широк. И основная проблема
далеко не в пресловутых 75 % белорусской музыки, на которую постоян-
но пеняют руководители радиостанций. Практически никто из вещателей
не видит за фразой «целевая аудитория» реальных людей, интересы кото-
рых следует удовлетворять программным продуктом.

Людмила Мельникова
Белорусский государственный университет

Ê ÕÀÐÀÊÒÅÐÈÑÒÈÊÅ
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Ключевые понятия, характеризующие содержание творческих процессов в
национальном телевещании 1956–2000-х гг., – становление, подражание,
отрицание. Наиболее ярко данные характеристики проявились в докумен-
тальном сегменте, в первую очередь в информационных телепрограммах.

Становление информационного вещания на БТ в 1956–1970-х гг. осу-
ществлялось в условиях ограниченного творческо-технического ресурса.
Ведущие новостные передачи этого периода («Последние известия» –
«Телевизионные новости» – «Панорама новостей» – «Панорама») раз-
вивали традиции безличной коммуникации по образцу общесоюзной
информационной программы «Время». Творческая стратегия БТ не пре-
дусматривала в этот период выработку собственной, отличной от Цент-
рального телевидения, модели информационного вещания. Подражание
новостным выпускам ЦТ не воспринималось как свидетельство творче-
ской несостоятельности БТ и расценивалось как убедительное свиде-
тельство преемственности лучших традиций советской тележурналистики.

1980-е гг., период становления самостоятельной телепрограммы, вы-
двигают перед творческим коллективом БТ качественно новые стратеги-

«Европа Плюс Полоцк» – свыше 200 тысяч человек слушают «Евро-
пу Плюс», ведут активный образ жизни, любят хорошую музыку. Они
энергичны, целеустремленны: мужчины и женщины, служащие и рабо-
чие, студенты, домохозяйки, автомобилисты и пешеходы;

«Радио Могилев» – молодые люди 16–35 лет со средним и высоким
уровнем дохода, что определяет наш формат, рассчитанный на слушате-
ля, разбирающегося в современной музыке и ведущего активный образ
жизни (посещение ночных клубов, занятия спортом, покупка модной
одежды и т. д.). Активная жизненная позиция слушателей «Радио Моги-
лев», наряду с высокой покупательской способностью, делает их основ-
ными потребителями продукции своего демографического сегмента.

Даже беглое знакомство с данной информацией позволяет сделать
вывод, что радиостанции, за исключением региональных вещателей, прак-
тически не имеют четкого представления о том, для кого они работают.

Каковы же основные ошибки в определении целевой аудитории?
Не учитывается география вещания радиостанции, а также цели и

задачи, вытекающие из требований учредителей. Возрастные рамки, на-
зываемые большинством вещателей, слишком широки, они включают
представителей двух поколений, что не позволяет соответствовать музы-
кальным пристрастиям аудитории. Большинство оценок социального ста-
туса аудитории слишком расплывчаты – «доход выше среднего», «имею-
щие активную жизненную позицию». Они не отображают род занятий
радиослушателей, уровень образования или определенный доход. Обоб-
щенный образ слушателей некоторых радиостанций совпадает буквально
дословно («Радио Би-Эй», «Юнистар»), при этом он носит не заявитель-
ный, а констатирующий характер, а ссылок на какие-либо реальные ис-
следования аудитории нет. Некоторые радиостанции вообще никак не
выделяют свою целевую аудиторию, что позволяет сделать вывод об от-
сутствии четкой позиции руководства в отношении слушателей.

Иногда заявления вещателей о социальном или возрастном статусе
целевой аудитории идут в разрез с названием радиостанции и концепцией
вещания. Например, «Авторадио», название которого предполагает ве-
щание для всех автомобилистов, желает, чтобы его слушали исключитель-
но мужчины, хотя количество авто-леди неуклонно растет, а «Юнистар»,
имеющее в названии прямую ссылку на молодежную аудиторию, тем не
менее не желает работать для лиц моложе 25 лет. «Минская волна», со-
гласно концепции вещания, должна в первую очередь ориентироваться
на жителей Минской области, тем не менее ни название, ни определение
целевой аудитории об этом не говорят.
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рой стало невольное подражание национального телевещания себе са-
мому – копирование ранее существовавших на БТ информационно-сим-
волических конструкций.

Так, ряд инноваций АТН 1990-х гг. («АТН-диалоги», «АТН-власть»,
«АТН-экспертиза», «Тема дня», «Событие») представляли собой по фор-
ме и содержанию эфирные «клоны» телепередач республиканской груп-
пы комментаторов, организованной в самом начале 1980 г.: «Наш ком-
ментарий», «Факты и мнения», «Четверг у комментаторов». Однако в
1970–1980-х гг. статус телекомментатора предполагал житейскую мудрость,
гражданскую зрелость, самостоятельность и независимость суждений, в
то время как современное национальное телевещание, отрицая данные
характеристики, нередко выдвигает в качестве первостепенных лишь мо-
лодость и амбициозность творческого субъекта.

Анна Павлова
Институт социологии НАН Беларуси

ÑÎÖÈÎËÎÃÈ×ÅÑÊÈÉ ÀÍÀËÈÇ
ÒÅËÅÀÓÄÈÒÎÐÈÈ ÌÎÃÈËÅÂÙÈÍÛ

Одним из наиболее распространенных направлений в исследовании мас-
совой коммуникации является изучение массовой аудитории СМИ. По-
пулярность подобных исследований объясняется необходимостью полу-
чения достоверных знаний о предпочтениях телезрителей и их роли в фор-
мировании общественного мнения.

Широкий охват аудитории, попадающей под информационное воз-
действие СМИ, в очередной раз подтвердился в ходе социологического
опроса, проведенного могилевскими социологами летом 2007 года. В
состав выборочной совокупности было включено 686 человек, отобран-
ных по квотно-пропорциональной выборке в областном центре и еще
пяти районах Могилевской области, исследование проводилось методом
анонимного анкетирования.

Среди жителей Могилевщины, наиболее популярными источниками
информации являются: телевидение (89,9 %); периодические издания
(43,4 %); радио (34,3 %); Интернет (7,0 %). Популярность телевидения среди
прочих СМИ, по данным ряда опросов, в том числе и могилевских социо-
логов, остается неоспоримой на протяжении многих лет. Популярность
объясняется такими его преимуществами как: массовость, доступность,

ческие задачи. Функционирование национального информационного
телевещания в этот период характеризуется не только значительным уве-
личением объемов, но и стремлением к повышению эффективности. В
частности, практикуется учет и анализ действенности критических вы-
ступлений «Панорамы». В контексте «Панорамы» появляется еженедель-
ная рубрика «Субботний репортаж», отрицающая безличность инфор-
мационной программы: репортеры редакции информации получают воз-
можность проявить в этой рубрике творческую индивидуальность.
Преимущества персонифицированной информации демонстрирует и
«Минский вестник», аналогов которому не было на ЦТ. Еженедельные
выпуски «МВ» ведут не дикторы, а сами тележурналисты, проявляя твор-
ческую изобретательность. До середины 1980-х гг. на производство «МВ»
практически не выделялась кинопленка, и репортеры воссоздавали ин-
формационную картину жизни Минска и столичного региона, организуя
в студийном павильоне выставки товаров народного потребления, де-
монстрируя новые модели одежды и т. д. Подражая ЦТ, белорусские теле-
журналисты тяготели в информационных выпусках к интерпретации фак-
тов и событий повседневной жизни.

В 1990-е гг., с обретением Республикой Беларусь государственного
суверенитета, начинается качественно новый этап развития националь-
ного информационного вещания, целью которого становится достиже-
ние высокого европейского уровня, интеграция в межгосударственное,
межнациональное информационное пространство. Творческие иннова-
ции этого периода предстают как результат подражания мировым, в пер-
вую очередь, российским, аналогам (обновленная «Панорама», «Дело-
вая жизнь», «Зона Х» и т. д.), так и отрицания традиций, в недрах которых
эти инновации зарождались.

Так, информационная программа «НИКа» (1991–1994 гг.) продуци-
ровала отрицание организационно-творческих подходов «Панорамы» и
других новостных передач БТ. Из отрицания негативного опыта «Панора-
мы» 1980–1990-х гг. в известной степени исходили и создатели информа-
ционных выпусков «24 часа» (СТВ), «Наши новости» (ОНТ).

Существенное обновление в 1995–2000-х гг. кадрового состава нацио-
нального телевещания породили качественно иной тип отрицания, про-
явившийся в принципиальном отказе от традиций отечественной теле-
журналистики как таковых. Стремительное омоложение кадрового по-
тенциала, резкая смена поколений способствовали распространению на
белорусских телеканалах психологии «чистого листа», проявлением кото-


