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ньюсмейкеров. Вопрос экономической сегментации белорусских регионов 
требует тщательной проработки, внимания со стороны СМИ.  

Имидж является эффективным инструментом социально-экономического 
развития при совместной работе центральных СМИ и властей всех уровней, 
с опорой на реальные социально-экономические и культурные ресурсы.  
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МЕСТО И РОЛЬ ПОДКАСТИНГА В СТРУКТУРЕ 
АУДИОВИЗУАЛЬНЫХ СМИ 

Д. Р. Валянский 

Несмотря на активное развитие аудиоблогов во второй половине вось-
мидесятых годов прошлого века, о таком явлении, как подкастинг, в среде 
профессиональных журналистов заговорили только на стыке 2004 и 2005 
годов, когда журналист «BBC» Бен Хаммерсли ввел термин «podcast». За-
метка о новом формате представления аудиоинформации в «The Guardian» 
отчасти совпала с развитием подкастинга, а отчасти и стимулировала рост 
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внимания к подкастам и вовлечение все большего количества журналистов 
в производство такого рода медиапродукта. Стоит отметить, что некоторые 
исследователи приписывают создание термина podcasting известному 
ведущему Адаму Карри, который до сих пор активно занимается 
подкастингом и по праву считается отцом современного подкастинга 
(podfather), но не имеет отношения к просхождению термина. 

Сегодня общество характеризуется активным развитием технологий, а 
средства массовой информации быстро адаптируют технологии под свои 
нужды. Это привело к тому, что медиаконвергенция трансформирует сис-
тему СМИ и изменяет классические подходы к распространению и к подаче 
информации, к взаимодействию с конечным пользователем и к новым мето-
дам монетизации журналистского контента. С увеличением темпов конвер-
генции и взаимопроникновения одних видов массмедиа в другие на медиа-
рынке растет конкуренция и появляются так называемые «новые медиа», к 
которым можно с уверенностью отнести и подкасты [1].  

Подкаст занимает промежуточное положение между веб-СМИ и клас-
сическим радиовещанием. С точки зрения Закона Республики Беларусь 
«О средствах массовой информации», подкаст является своего рода ра-
диопрограммой, и отчасти это правда. Первое явное отличие заключается 
в том, что подкасты создают как профессиональные журналисты, так и 
увлеченные любители, не имеющие профессионального образования и 
никак не связанные с журналистикой. Еще одно существенное отличие 
состоит в том, что подкаст создается независимо от программной полити-
ки или формата радиостанции. Таким образом, в рамках вещающей в 
CHR-формате радиостанции видится сомнительным появление передачи 
о классической литературе, но под эгидой радиостанции «Маяк» создает-
ся несколько разноплановых подкастов, таких как «Чтение», «Брендяти-
на», «Философия» и других. Большое тематическое разнообразие и воз-
можность отложенного прослушивания позволяют аудитории более гибко 
формировать свою фонотеку и слушать подкасты где удобно и когда 
удобно, в отличие от эфирного радиовещания, комфортное прослушива-
ние которого невозможно без устойчивого приема радиосигнала и строго 
привязано к времени и соответствующей программе передач.  

С девяностых годов активно развивается коммерческое «видео по за-
просу». Эта технология позволяет абонентам телевизионных сетей выби-
рать передачи и фильмы для просмотра, настраивать скорость воспроизве-
дения, субтитры, язык воспроизведения, ставить на паузу и продолжать 
просмотр от любого фрагмента. Подкастинг выступает в роли своеобраз-
ного «радио по запросу», хотя данное определение в научной литературе 
почти не встречается. Подкасты позволяют подписчикам выбирать кон-
кретные шоу и передачи, настраивать скорость воспроизведения, останав-
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ливать его и продолжать. В этом контексте необходимо упомянуть, что 
эффект «живого эфира» в подкастах не реализуется. Ведущие в подкасте 
вынуждены быть более абстрактными, так как они не знают, в какой поло-
вине дня и при каких обстоятельствах слушатель включит подкаст. При-
ветствия вроде «добрый день» или фразы наподобие «чудесное майское 
утро» приходится заменять на нейтральные «здравствуйте» и «сегодня».  

За последние десять лет слушать подкасты с каждым годом становилось 
проще, а классическое радио – сложнее. Раньше перед слушателем стояла 
определенная проблема, ведь не каждый телефон умел работать с форматом 
RSS, а это значит, подкаст необходимо было скачать дома на персональный 
компьютер, а уже затем аудиофайл отправить на телефон. В 2017 дела об-
стоят так, что не в каждый телефон производитель встраивает модуль с FM-
приемником, но почти каждый смартфон позволяет в считанные минуты на-
строить и слушать подкасты, что называется, «из коробки». Таким образом, 
обладатели смартфонов iPhone уже сегодня абсолютно лишены возможно-
сти слушать эфирное вещание без доступа к интернету, однако в числе 
стандартных приложений в телефоне предустановлено «Подкасты». При-
ложение является бесплатным и открывает доступ к десяткам тысяч разно-
образных подкастов, которые также являются бесплатными.  

Продолжая тему доступности и распространения подкастов, нужно 
учитывать тот факт, что аудитория подкастов не ограничена географи-
чески, хотя то же самое можно сказать и об интернет-вещании обычного 
радио. Тем не менее, согласно данным Международного союза электро-
связи, опубликованным во второй половине 2016 года, в мире насчиты-
вается более трех с половиной миллиардов активных интернет-
пользователей [2]. Таким образом, почти половина населения Земли се-
годня имеет доступ к глобальной сети и, соответственно, к подкастам. 
Это приводит к тому, что подкасты перехватывают часть аудитории у 
местных радиостанций. С одной стороны, это негативно отражается как 
на радиовещателях, так и на локальном рекламном рынке. С другой сто-
роны, это повышает конкуренцию в борьбе за слушателя и приводит к 
качественному росту производимого аудиоконтента.  

Таким образом, можно сделать следующие выводы о том, какова роль 
и влияние на информационную среду у подкастов сегодня.  

• Подкасты вряд ли вытеснят радиовещание с рынка СМИ, но 
будут составлять ему значительную конкуренцию и активно бороться 
за слушателя. 

• Необходимо учитывать, что с распространением социальных 
медиа и любительских подкастов возрастает их роль в формировании 
информационной повестки дня, а значит, создатели подкастов должны 
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понимать ответственность и отвечать перед законом наравне с 
официальными СМИ.  

• Подкасты быстро заполняют тематические ниши, которые 
востребованы у слушателя, но не реализуются радиостанциями. Подкаст 
по своей природе проще организуется и реализуется, не привязан к 
сезону и программной политике радиостанции. 

• В условиях конвергенции нельзя говорить о том, что какой-то вид 
средств массовой информации придет на смену другому. Веб-СМИ не 
убьют современное телевидение и радиовещание, но при этом подкасты 
уже сегодня помогают слушателю замещать радиостанции, которые не 
до конца справляются со своими функциями информирования, 
рекреации, социализации и пропаганды. 
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ИНФОРМАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА ОРГАНОВ 
ГОСУДАРСТВЕННОЙ ВЛАСТИ ТУРЕЦКОЙ РЕСПУБЛИКИ 

В СИТУАЦИИ ПОЛИТИЧЕСКОГО КРИЗИСА 

Т. С. Гончарук 

Эффективность информационной политики, несмотря на увеличе-
ние уровня осведомленности граждан о способах ее применения, воз-
растает. Это является не только результатом эволюции методов ин-
формационной политики, оспаривать которую мы не станем, но и сви-
детельством того, что и старые методы информационно-
психологического воздействия так же эффективны.  

Кроме того, эффективность информационной политики обуславлива-
ется тем, что органы власти, осуществляющие ее, не ограничены ника-
кими рамками [2, с. 121]. 

Таким образом, мы имеем пример массовой коммуникации, инстру-
ментарий для которой может быть ограничен только моральными рам-
ками исполняющего, но часто не сдерживается и ими [3, с. 82]. 

Результаты информационной политики оказывают влияние на все 
сферы жизнедеятельности общества и государства. В идеальном своем 
варианте информационная политика представляет собой прозрачную 
коммуникацию между государством и обществом, целью которой явля-
ется установление продуктивного диалога.  


