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Таким образом, с 2000 г. была произведена существенная трансфор-
мация телевещательной политики ГТРК «Белгород». Для смены концеп-
ции телевизионного вещания были использованы такие инструменты как
программирование, структурирование и современная верстка информа-
ционных выпусков телепрограмм, а также возможности прямого эфира.
Новая концепция вещания ориентирована на рядового телезрителя, его
интересы и запросы.

Виктория Камендова
Белорусский государственный университет

ÌÀÑÑÌÅÄÈÉÍÛÅ ÑÈÌÂÎËÛ
È ÒÅÍÄÅÍÖÈÈ ÑÎÂÐÅÌÅÍÍÎÉ ÊÓËÜÒÓÐÛ Â ÒÅËÅÝÔÈÐÅ

В современных условиях глобализации и постиндустриального общества
информация начинает занимать главенствующее место во всех сферах
жизнедеятельности человека. Аудиовизуальные СМИ в условиях рыноч-
ной экономики превращаются в экономического субъекта и становятся
«территорией обслуживания» телезрителей. Экономика начинает дикто-
вать свои условия телевидению и всё больше захватывать территорию
культуры. В результате воздействия телевидения и экономики культура
(как духовная сфера общества) становится массовой, массмедийной и
консенсусной.

Являясь своеобразным видом искусства, телевидение изъясняется
через язык символов. Таким образом, современная массовая культура
транслируется через телевидение, и само телевидение адаптирует ее к
своему медиапространству, «переводит» на свой язык.

Так появляются аудиовизуальные массмедийные символы.
Специфика массмедийного символа в том, что его «запуск» в теле-

эфир является целевым, то есть цель массмедийного символа – воздей-
ствовать на инстинкты или разум человека для «разжигания» в нем какой-
то ответной реакции (например, стимулировать к повторному или длитель-
ному просмотру телепередач). На это есть свои экономические причины.

Воздействуя на инстинкты, которые являются общими для всех людей и
достаточно сильнодействующими, телевидение подчиняет телезрителей
себе. Уже давно отмечены такие эффекты влияния телевидения на челове-
ка, как эффекты зомбификации, расслабления ума, раскрытия души зрите-
ля для поступления и принятия любой информации, эффект притяжения.

онного вещания отсутствовала. Так продолжалось до сентября 2000 г.,
когда начала осуществляться новая федеральная политика в отношении
государственных электронных СМИ, которая строилась на принципах уси-
ления влияния центра в регионах. В результате реорганизации ВГТРК уси-
лилось иерархическое подчинение государственных региональных ком-
паний. У ВГТРК появилась возможность без помех выстраивать новую
информационную политику в региональных телерадиокомпаниях: теперь
все полномочия по определению генеральной информационной полити-
ки стали принадлежать центру, а назначение руководителей региональ-
ных ГТРК происходит теперь без согласования их кандидатуры с област-
ными администрациями.

С сентября 2000 г. в телевизионном эфире ГТРК «Белгород» появи-
лась новая информационная программа «Вести. Белгород».

Всероссийская государственная телерадиокомпания порекомендова-
ла белгородским вещателям перейти на новую технологию подготовки
новостей, которая позволяла бы включать в программу больше свежей
оперативной информации, сообщать о событиях текущего дня. От твор-
ческого коллектива программы «Вести. Белгород» потребовалось пере-
осмысление, а в чем-то и кардинальная смена сложившейся ранее веща-
тельной парадигмы.

Содержание, структура и оформление программы «Вести. Белгород»
стали кардинально меняться с сентября 2003 г. Информационная про-
грамма начала выходить в эфир семь, а затем – девять раз в день. Если
раньше один сюжет в информационной программе мог длиться до пяти
минут, то теперь появилось жесткое требование: максимальная продол-
жительность репортажа в программе «Вести. Белгород» должна состав-
лять не более двух минут.

Региональная информационная программа идет в эфире сразу за
федеральной программой «Вести». Такое программирование дает теле-
зрителям полную информационную картину дня. Аудитория имеет воз-
можность получать информацию о том, что происходит в стране, за ру-
бежом и на Белгородчине. Жители удаленного от Москвы региона в итоге
не ощущают себя оторванными от столицы, и имеют возможность по-
чувствовать, что их родной город, поселок, село – часть большой страны.

 Новая политика в области информационного вещания позволила
поднять рейтинг регионального государственного телеканала, что под-
тверждают социологические исследования, проведенные в 2005 г. PR-сту-
дией «Рекламист».
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руктивный символ нередко облекается в привлекательную оболочку и
воздействует на подсознание телезрителя.

Случается и такое, что символ несет в себе одновременно два проти-
воположных «заряда». В качестве примера можно привести рекламу те-
лефонов «Samsung», где слоган – «Уявi прыгажосць» – идет на белорус-
ском языке (что является созидательным фактором в условиях двуязы-
чия), в то время как сама реклама является символом, формирующим
тенденцию консьюмеризма (хотя бы в отношении данного продукта).

Для того чтобы выяснить, какая культурная тенденция присутствует в
телеэфире, необходимо специальное исследование передач с целью вы-
явления в них массмедийных символов, поддерживающих развитие дан-
ной тенденции.

Насколько широко символы и тенденции укоренились в телеэфире,
можно судить по объему в телеэфире соответствующего телепродукта. В
свою очередь, для того, чтобы определить, какие тенденции и символы
представляются владельцам телекомпаний наиболее перспективными в
будущем, необходимо обратиться к тому телепродукту, который ставят в
прайм-тайм наиболее массовые по аудитории телеканалы.

Определить, насколько велико воздействие массмедийных символов
на телезрителей, можно было бы, опираясь на конкретные исследования
социологических центров. А вот определение степени воздействия масс-
медийных символов на телезрителей – это получение конкретных данных
для формулирования практических рекомендаций по использованию масс-
медийных символов возможно на базе эмпирических исследований со-
циологических центров.

 Ирина Карпенко
Белгородский государственный университет

ÐÀÄÈÎÂÅÙÀÍÈÅ Â ÈÍÒÅÐÍÅÒÅ:
Ê ÂÎÏÐÎÑÓ ÒÅÐÌÈÍÎÎÁÐÀÇÎÂÀÍÈß

Не секрет, что большей части терминов, попадающих в общее употребле-
ние, необходимо пройти основательную лексическую адаптацию в про-
цессе массовой коммуникации. Достаточно частым является факт изме-
нения изначально заложенного смысла. Подобная трансформация про-
исходит по причине влияния на смысловую оболочку слова контекста, в

Современная реклама и телепродукт в большинстве своем удовлет-
воряют только те инстинкты и потребности, которые относятся к «низ-
шим» уровням. «Высшие» уровни человеческих потребностей – потреб-
ность в самоуважении, потребность в самоактуализации – остаются без
внимания, так как они стимулируют личностный рост человека, а следова-
тельно, и его осознанный выбор того или иного телепродукта и его оценку.

Символы массмедийной культуры укрепляют в сознании обществен-
ности культурные тенденции, которые или уже намечаются в духовной
культуре общества, или «внедряются» посредством телеэфира в созна-
ние людей «извне». Сегодня мы уже можем наблюдать в белорусском
эфире такие культурные тенденции, как «рост тотальной массификации»,
«стремление к уходу от проблем и насаждаемых требований», «стремле-
ние к материальным ценностям», «развитие потребительской психологии».

Зритель становится подчинен телепродукту и массмедийным симво-
лам психологически и духовно. Зато его поведение и формирование пред-
ставлений, по негласному мнению экономистов, движется в нужном для
рынка направлении, формируя запланированные культурные тенденции
и органично вливаясь в развитие их поддержания в социуме.

В зависимости от того, к чему стимулируют массмедийные символы
телезрителя, можно выделить символы деструктивные, разрушающие (ко-
торые ведут к разрушению личности и амбивалентности сознания) и ра-
циональные, конструктивные, созидательные символы. Символы сози-
дательные необязательно будут направлены на удовлетворение потреб-
ностей высшего порядка. Символ конструктивный вполне может отно-
ситься и к низшему уровню потребностей. Речь может идти, например,
об охране собственного здоровья или безопасности.

Символы можно также разделить на «открытые» и «скрытые». «От-
крытые» символы проявляются в тематике. Например, символы «здоро-
вье», «красота», «молодость». «Открытые» – это значит, что после про-
смотра передачи человек, к примеру, скажет: «Стало больше передач о
здоровье – значит, больше людей стало болеть, или велик риск заболева-
ния, и надо прислушаться». Символы «ритм», «компетентность», «обы-
денность», «шоппинг» являются «скрытыми», так как проявляются
опосредованно – ритм новостей, постоянство выхода передачи и т. д. А вот
символы «реклама» и «игра» можно отнести как к скрытым, так и к откры-
тым – в зависимости от того, как и каким телепродуктом они проводятся.

Если массмедийные символы являются скрытыми и несут деструк-
тивный заряд, то опасность их воздействия на сознание возрастает. Дест-


