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Тэлебачанне і радыёвяшчанне

Анна Курейчик
Белорусский государственный университет

ÑÎÂÐÅÌÅÍÍÎÅ ÐÀÄÈÎ: 
ÑÐÅÄÑÒÂÎ ÌÀÑÑÎÂÎÉ ÈÍÔÎÐÌÀÖÈÈ 
ÈËÈ ÊÎÌÌÅÐ×ÅÑÊÎÅ ÏÐÅÄÏÐÈßÒÈÅ?

Функционирование радиовещания традиционно рассматривается в кон-
тексте системы средств массовой информации. Любая радиостанция 
(независимо от формы собственности, учредителя, объемов вещания) 
имеет определенную цель вещания и решает ряд задач в процессе ра-
боты. Но если проанализировать тенденции последних вещательных 
сезонов, то можно заметить, что большинство изменений в сетке веща-
ния направлено на реализацию одной цели – извлечения максимальной 
коммерческой выгоды в ущерб реализации социальных функций ра дио. 
Наиболее яркие подтверждения данного тезиса – утренние шоу, автор-
ские программы, изменения форматов вещания.

Прайм-тайм на радио – утреннее время, когда слушательская ауди-
тория максимальна и по количеству, и по разнообразию охваченных 
сегментов. Следовательно, именно в это время радиостанция должна 
предлагать максимально востребованный и насыщенный продукт. Но 
если даже поверхностно ознакомиться с утренними шоу на любой ра-
диостанции Беларуси (за исключением Первого национального ка нала 
Белорусского радио), то можно отметить, что насыщенность проявляет-
ся только в количестве программных элементов (самый короткий шаг 
вещания). Радиостанция держит слушателей в напряжении: самые рей-
тинговые композиции, самые популярные ди-джеи или ведущие, самые 
интересные игры – всё работает на привлечение и удержание аудитории. 
Но для чего это делается? Ведь слушателю не предлагается серьезный 
информационный или аналитический продукт, в принципе не предлага-
ется ничего из группы функций, отвечающих за социальное управление 
обществом. Следовательно, основная задача не донести нечто, а просто 
собрать и удержать определенную аудиторию. Радиостанция выступает 
в качестве посредника между рекламодателем и аудиторией, которая мо-
жет купить предлагаемый продукт или предоставленную услугу. 

Цели и задачи многих современных СМИ (в том числе и радио) сме-
стились от информирования аудитории до формирования ауди тории, об-
ладающей рядом необходимых социальных признаков (возраст, уровень 

доходов, проживание в определенной местности, сформированные вку-
сы и привычки и т. д.), для дальнейшей продажи внимания этой ауди-
тории рекламодателям. Вместо того, чтобы «вести» радиослушателя за 
собой, информируя его, обучая, воспитывая, радио идет на поводу у сво-
ей аудитории, удовлетворяя ее потребности. Большинство социологи-
ческих исследований направлено на выявление вкусов представителей 
определенных социальных групп с целью сделать их частью реальной 
аудитории радиостанции. Таким образом, радиостанции становятся не-
отъемлемой частью масскульта (массовой культуры как социального 
феномена). 

Большинство авторских программ сегодня – по сути рубрики (т. е. не 
самостоятельные элементы эфира, а часть тех же утренних каналов). На 
многих радиостанциях есть не только творческие требования к таким 
программам, но и финансовые – у журналиста есть возможность создать 
свою программу только в том случае, когда у нее есть спонсор. На пер-
вый план выходит не профессиональное мастерство автора и единство 
эфира, а возможность радиостанции заработать на эфирном продукте 
еще на стадии его создания: спонсор программы оплачивает все затра-
ты на ее создание, а также прямую рекламу в этой программе. Так, в 
эфир выходят проекты-клоны, программы, предназначенные только для 
одного сегмента целевой аудитории, а также программы, которые (не 
меняя содержания, а зачастую и оформления) кочуют по каналам. 

Даже радиостанции, учредителями которых являются органы гос-
управления и общественные организации (радио «Мир», «Радио Минск», 
«Минская волна», «Пилот-ФМ»), в процессе функционирования изме-
нили первоначальные цели и давно уже стали не носителями идеоло-
гии своих учредителей, а коммерческими предприятиями, при званными 
приносить доход. Радио «Мир», несколько раз пытавшееся занять сво-
бодную нишу информационного радио и радио в разговорном форма-
те, в новом сезоне вновь вернулось к самому распространенному му-
зыкально-информационному. «Радио Минск», также на момент выхо да 
позиционировавшее себя как информационное, несколько лет назад 
из менило соотношение музыка – информация в пользу музыки. Толь-
ко самые преданные фанаты, интересующиеся всеми подробностями 
существования любимой радиостанции, или студенты Института жур-
налистики знают, что учредителем радио «Пилот-ФМ» является ОО 
«БРСМ». В эфире «Нового радио» стремление следовать вкусам ауди-
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тории, нужной рекламодателям, и необходимость реализовывать задачи, 
поставленные учредителем, привели к конфликту между музыкальной и 
информационной составляющей эфира. 

Современные белорусские радиостанции не стремятся расширить 
свою аудиторию, научить или воспитать ее. Они активно борются за 
сег мент, наиболее востребованный рекламодателями (слушатели в воз-
расте 25–49, имеющие активную жизненную позицию, автомобиль, 
жители города), превращаясь из средств массовой информации в часть 
массовой культуры. Самое негативное последствие текущего процесса –
это исключение из аудитории детей и подростков. Для них практически 
нет программ и проектов в современном белорусском радиоэфире, а, 
соответственно, у них нет привычки и потребности слушать радио. И 
когда нынешнее поколение детей и подростков, которых пока не хотят 
видеть своей аудиторией ФМ-радиостанции, перейдет в любимую кате-
горию «занимающих активную жизненную позицию, имеющих автомо-
биль жителей города», вряд ли оно пополнит ряды слушателей. 

Анна Лебедева
Белорусский государственный университет

ÎÑÍÎÂÍÛÅ ÏÐÈÇÍÀÊÈ ÐÀÄÈÎÂÅÙÀÍÈß ÁÅËÀÐÓÑÈ
È ÐÎÑÑÈÈ 1990-õ ãã.

Перестройка радиовещания в бывших советских республиках в 90-е гг. 
XX в. была связана прежде всего с реорганизацией базовых идеологи-
ческих установок, появлением новых политических, экономи ческих и 
социальных ценностей. Такая функциональная ориентация сказалась и 
на типологии программ, и на жизни жанров как форм воплощения кон-
кретного журналистского материала. 

Необходимо отметить, что преобразования в начале 90-х гг. XX в. 
в меньшей степени коснулись белорусского радиовещания, в отличие 
от российского. Сохранились и работали в прежнем режиме два госу-
дарственных канала – 1-я и 2-я программы Республиканского ра дио. 
Прежними остались формы подачи информации, периодичность вы-
ходов информационных выпусков, их хронометраж, наполняемость и 
даже работа дикторов в информационной службе. При этом появились 
дополнительные источники информации, а новости стали менее офици-
озными. Существенные структурные преобразования начались ближе к 

середине 1990-х гг. В частности, за 2–3 года компания, в состав которой 
входили два государственных канала, несколько раз меняла свое назва-
ние, однако не лишилась государственной формы собственности. И это 
первый признак, по которому можно сравнивать радиовещание Белару-
си с радиовещанием России 90-х гг. XX в. Одна из причин того, что пре-
образования в белорусском радиовещании, по сравнению с российским, 
были менее болезненными – отсутствие в Беларуси большого количе-
ства государственных радиостанций. Кроме того, для России 90-е гг. 
XX в., особенно их первая половина, – период больших потрясений в 
политике, экономике, время прихода новых собственников, в том числе 
и в СМИ. 

Второй признак – появление FМ-станций. В 1990-е гг. радиовещание 
Беларуси дифференцируется относительно технических возможностей 
сигнала. На проводном радио осталась 1-я программа Республиканского 
радио, на УКВ – 2-я программа. А FМ-диапазон заняли частные станции. 
Однако пока их было мало, а FМ-частот – в достаточном количестве. Пе-
редачи 1-го государственного канала параллельно транслировались как 
по проводной сети, так и на FМ-диапазоне. И здесь следует отметить, 
что 1-я программа Республиканского радио существенно отличалась от 
негосударственных радиостанций стилем, построением эфирной сетки, 
манерой ведения, жанрами. 

В России ситуация с формированием FМ-рынка была несколько 
иной. Прежде всего, основная проблема организации российского эфи-
ра в 90-е гг. XX в. – нехватка радиочастот. 

Третий признак – слабое финансирование государственных кана-
лов радио. В появлении существенных перемен, произошедших в бело-
русском радиовещании в 90-е гг. прошлого века, сыграла свою роль и 
объективная ситуация: недостаточное финансирование электронных 
массмедиа, отсутствие четкой концепции государственного радио, а 
также игнорирование того факта, что в стране за долгие годы сложи-
лась особая культура восприятия передач, прочный интерес аудитории 
к радиовещанию. 

Аналогичная ситуация наблюдалась и в российском радиовещании. 
О весьма бедственных условиях, в которых находилось государственное 
радио России, свидетельствует следующий факт: в 1996 г. государст-
венные радиостанции получили всего 4 % от положенных им бюджет-
ных средств. 


