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ОСНОВНЫЕ ТЕНДЕНЦИИ И ТРЕНДЫ ТЕЛЕСМОТРЕНИЯ  
СРЕДИ БЕЛОРУССКОЙ АУДИТОРИИ 

А. В. ПОСТАЛОВСКИЙ 1)

1)Белорусский государственный университет,  
пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Анализируется реализация проекта национального медиаизмерения белорусского телевидения. Рассматривается 
методологический подход к организации медиаизмерений аудиовизуальных СМИ. Представлены результаты изучения 
рейтинга телевидения посредством пассивного измерения телесмотрения в летний период 2021 г. На основе ауди-
торных данных, полученных из пиплметрической панели, раскрывается содержание основных тенденций и трендов 
телесмотрения национальной аудитории. Объектом исследовательского поиска являются рекрутированные в панель 
респонденты, которые смотрят телевизор. Рекрутирование в панель осуществляется на основании данных устано-
вочного исследования, проводившегося в июне – декабре 2020 г. для выявления структуры телевизионной аудитории.
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MAIN TENDENCIES AND TRENDS OF TV VIEWING  
AMONG THE BELARUSIAN AUDIENCE 
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The presented article is devoted to the analysis of the practice of implementing the project of national media measu-
rement of television in the Republic of Belarus. The paper discusses in detail the methodological approach to organising 
media measurements of audiovisual media, analyses the results of measuring the television rating through passive mea-
surement in the summer of 2021. Based on the audience data obtained from the peoplemetric panel, the content of the main 
trends and trends in television viewing by the national television audience is revealed. The object of the research search is 
TV viewers – respondents recruited into the panel who watch TV. Recruitment to the panel is carried out on the basis of data 
from the baseline survey, which was conducted in June – December 2020 to identify the structure of the TV audience.
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Введение

В современных условиях функционирования 
общества и медиаконвергентных процессов транс-
формации информационной сферы немаловажное 
значение имеет эмпирическое медиаизмерение 
эффективности аудиовизуальных средств массовой 
информации. Измерение востребованности и рей-
тинговых показателей телевизионных каналов по-
зволяют получить содержательную картину о медиа-
предпочтениях национальной аудитории. Кроме 
того, индикаторы востребованности и эффективно-
сти аудиовизуальных медиа позволяют фиксировать 
динамику рейтинговых показателей, необходимых 
для аналитического прогнозирования развития 
национального телевизионного сегмента и общих 
тенденций функционирования медиарекламного 
рынка. В указанном контексте приобретают значи-
мость прикладные исследования, направленные на 
эмпирическое медиаизмерение аудитории аудио-
визуальных СМИ.

Измерение эффективности СМИ предполагает 
фиксацию обращения аудитории к информацион-
ному контенту. В данном случае, в отличие от тра-
диционной социологии СМИ, выявление оценочной 
реакции респондента в отношении содержатель-
ной направленности информационного контента 
не является исследовательской задачей измерения. 
На первый план выходит фиксация обращения по-
требителей массовой информации к транслируе-
мому контенту, которая позволяет сформировать 
эмпирические показатели, в частности такие как ох-
ват, доля и рейтинг телевизионных каналов и радио-
станций. Если в классической социологии СМИ изу-

чается в первую очередь отношение респондента 
к тому или иному источнику массовой информации, 
то в медиаизмерениях основополагающей методо-
логической составляющей является фиксация факта 
присутствия зрителя в телевизионном пространстве 
с точным определением времени, объема, социаль-
но-демографических характеристик телесмотрения. 

Теоретико-методологические основания медиа-
измерений и других медийных исследований телеви-
дения нашли отражение в работах Т. З. Адамьянц [1],  
Н. В. Адемуковой [2], В. Н. Бузина [3], С. В. Вартано-
ва [4], Д. М. Вьюгиной [5], Т. В. Поповой, В. Н. Гришай 
и А. А. Мацнева [6], В. Н. Ильмухина [7], М. Н. Лукья-
новой  [8], Е. Г. Малышевой и О. С. Рогалевой  [9], 
М. М. Назарова [10], И. А. Полуэхтовой [11], Т. В. По-
повой  [12], Н.  В.  Соколова и Л.  С.  Рехтиной  [13], 
В. Л. Цвик [14]. Указанные авторы рассматривали 
аспекты телесмотрения аудитории, основываясь на 
результатах медиаизмерений в Российской Феде-
рации. В белорусской социологической науке ме-
дийным исследованиям посвящены публикации 
М. С. Терещенко и О. В. Терещенко [15; 16]. Вместе 
с тем в отечественной социологии практика медиа-
измерений, проводимых посредством аппаратных 
методов фиксации телесмотрения, раскрыта недо-
статочно.

Актуальность данной статьи заключается в ана-
лизе и социологической интерпретации аудиторных 
данных, получаемых путем пассивного измерения 
телесмотрения, методологические основания ко-
торого соответствуют международным стандартам 
медиаисследований. 

Основная часть

В настоящее время ЗАО «МедиаИзмеритель», 
исполняя Указ Президента Республики Беларусь 
от 9 апреля 2020 г. № 122 «О создании системы ме-
диаизмерений», занимается исследованием наци-
ональной аудитории телевидения и радио, в том 
числе проводит анализ рейтинговых показателей 
телевизионных каналов и радиостанций. Компания 
выступает национальным медиаизмерителем, по-
ставляющим актуальную информацию телевизион-
ной индустрии и радиоиндустрии рекламным агент-
ствам и органам государственного управления. 

Основным методологическим принципом из-
мерений телевизионного сегмента национального 
информационного поля выступает пассивное из-
мерение аудитории. Оно заключается в построении 
телевизионной панели – постоянных участников 
исследования, регистрация телесмотрения кото-
рых будет реализована посредством аппаратных 
методов сбора информации, с помощью пиплме-
тров модели PeopleMeter 5000 (Kantar, Великобри-
тания). Для формирования телевизионной панели 
необходимо провести установочное исследование 
аудитории. 

Установочное исследование – это массовый опрос 
населения (домохозяйств) по репрезентативной 
случайной выборке в целях описания структуры 
целевой аудитории, определения факторов, влияю-
щих на медиапотребление, построения социально-
демографического портрета зрителей и получения 
данных о технической оснащенности домохозяйств. 
По итогам установочного исследования необходимо 
выяснить следующие позиции:

 • половозрастное распределение телевизионной 
аудитории;

 • материальный статус целевой аудитории;
 • техническую оснащенность домохозяйств те-

левизионной техникой;
 • объем вклада в телесмотрение в разрезе соци-

ально-демографических групп;
 • типологизацию целевой аудитории в зависи-

мости от объема медиапотребления;
 • базу данных для предполагаемого рекрута те-

левизионной панели.
Установочное исследование выступает обяза-

тельным атрибутом медиаизмерений пассивными 
средствами фиксации рейтинговых показателей 
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и является общепринятым требованием к реали-
зации подобных проектов. Оно позволяет сфор-
мировать базу панельного резерва – потенциаль-
ных участников телевизионной панели. Основным 
результатом установочного исследования должно 
стать формирование панельной матрицы – эмпи-
рической карты телевизионной панели с выделени-
ем контрольных параметров (пол, возраст, наличие 
телевизора, тип подключения к телевизионному 
сигналу, количество человек в домохозяйстве), ко-
торые необходимо учитывать при рекрутировании 
домохозяйств – участников проекта телеизмерения. 

Объем выборочной совокупности установочного 
исследования составил 6000 респондентов, пред-
ставляющих городское население Республики Бела-
русь в возрасте 15–79 лет (генеральная совокупность 
городского населения – 7 300 000 человек). Заявляе-
мый объем выборочной совокупности (6000 респон-
дентов) сформирован, исходя из десятикратного 
превышения репрезентативного объема телевизи-
онной панели (600 домохозяйств). В географическом 
контексте телевизионная панель включает в себя 
столичный регион (180 домохозяйств), областные 
центры, города с населением 100–200 тыс. человек 
(большие города), города с населением 50–99 тыс. че-
ловек (средние города), города с населением менее 
50 тыс. человек (малые города). Установочное ис-
следование проводилось в июне – декабре 2020 г. 
методом личного интервью на дому у респондентов 
с использованием планшетов (CAPI) либо методом 
телефонного интервью (CATI). 

Необходимым условием сохранения структуры 
панели является постоянный набор новых домо-
хозяйств для участия в проекте. Это вызывает не-
обходимость перманентного администрирования 
панели, в том числе путем дополнительного рекрута 
для сохранения численности панельной выборки. 
Предполагаемый размер годовой ротации панели 
составляет 15–20 % от общей численности респон-
дентов. Ротация панели производится по причине 
отказа респондентов от дальнейшего участия в ис-
следовании, нарушения правил и др. Возможное 
изменение содержания контрольных параметров 
и социально-демографических характеристик те-
леаудитории предполагает проведение ежегодного 
установочного исследования, которое позволит со-
ставить актуальный портрет национального теле-
зрителя. Рекомендуемый объем выборки для после-
дующего ежегодного исследования – пятикратное 
превышение объема панели (3000 респондентов).

Измерительная система собирает информацию 
о телесмотрении с помощью пиплметров, которые 
устанавливаются в домохозяйствах панельной вы-
борки, где имеется хотя бы один работающий теле-
визор. Для фиксации социально-демографических 
показателей (пол, возраст и т. д.) при сеансе теле-

смотрения участники проекта должны отмечать- 
ся с помощью специального пульта. Также в целях 
качественного исследования содержания сетки 
телевизионного вещания проводится мониторинг 
телевидения с последующей каталогизацией про-
грамм в зависимости от их содержательной направ-
ленности.

С июня 2021 г. ЗАО «МедиаИзмеритель» осущест-
вляет коммерческую поставку аудиторных данных 
заказчикам исследования. Часть эмпирических дан-
ных, получаемых из национальной телевизионной 
панели, доступны исследователям и аналитикам 
в области медиаизмерений. Анализ аудиторных по-
казателей летнего периода (июнь – август 2021 г.) 
позволил выявить некоторые тенденции функцио-
нирования телевизионного сегмента в Беларуси.

Представленная на рис. 1 динамика аудиторных 
показателей отражает телесмотрение белорусской 
аудитории. Обращает на себя внимание скачкообраз-
ная кривая медиапоказателя AvAud (View) – среднего 
времени телепросмотра в минутах. Скачкообраз-
ность объема телесмотрения во многом обусловлена 
спецификой летнего периода, когда зрители склон-
ны изменять привычки медиапотребления в связи 
с переездом на дачу, активным отдыхом и др. 

Показатели среднего охвата (AvRch – количе-
ство человек в среднем в анализируемой группе, 
смотревших эфирное событие по умолчанию в те-
чение минуты) сохраняются на уровне 56–61 % от 
генеральной совокупности городского населения. 
Для показателей общего рейтинга (Rtg – среднее ко-
личество человек, смотревших канал на протяжении 
определенного отрезка времени или конкретное 
эфирное событие от начала его трансляции до кон-
ца) так же, как и для показателей среднего охвата, 
характерно отсутствие скачкообразной динамики, 
что позволяет сделать вывод об устойчивости сфор-
мированной модели телесмотрения.

Немаловажное значение для определения вос-
требованности телевизионных каналов приобретает 
анализ медиапоказателей динамики долей каналов 
в течение летнего периода (share – количество зри-
телей определенного канала или программы как 
процент от общего числа людей, смотревших теле-
визор в целом, за конкретный период).

Наиболее высокие показатели телесмотрения име-
ет телеканал «ОНТ» (рис. 2). С 16 по 22 августа 2021 г. 
показатели доли «ОНТ» несколько снизились по 
сравнению с телеканалом «Россия – Беларусь». Од-
нако данный факт является фрагментарным, ка-
нал «ОНТ» занимал ведущие позиции практически 
все лето. Для телеканала «Беларусь 5» характерна 
скачко образная кривая динамики показателей доли, 
связанная с прямыми трансляциями Чемпионата Ев-
ропы по футболу (11 июня – 11 июля 2021 г.) и Олим-
пийских игр в Токио (23 июля – 8 августа 2021 г.). 
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Указанная тенденция позволяет сделать вывод о том, 
что трансляции значимых медийных мероприятий 
могут повлиять на расстановку рейтинговых пока-
зателей телеканалов среди всей аудитории, смотря-
щей телевизор в настоящее время. Соответственно, 
немаловажное значение имеет фактор трансляции 
этих мероприятий конкретным телеканалом, что 
в значительной степени способствует увеличению 
аудитории среди всех зрителей, которые смотрят 
телевизор в данный момент [17, с. 90]. 

Тематические предпочтения национальной ауди-
тории показаны на рис. 3.

Условный топ предпочтений белорусских зрите-
лей составляют кинофильмы (на это указали 40 % 
респондентов), программы развлекательного ха-
рактера (23 %), информационного характера (15 %), 
познавательного характера (10 %) и спорт (6 %). Не-
обходимо отметить, что досугово-развлекательный 
контент явно преобладает над информационным. 
Телевидение в данном случае выступает объектом 
условного личностного комфорта.

Максимальный объем аудитории буднего и вы-
ходного дня наблюдается с 18:15 до 23:00 (рис. 4). 
В субботу – воскресенье по сравнению с понедель-

1Спрос – процентное распределение по жанровому предпочтению.
2Предложение – процентное распределение по жанровому наполнению.

ником – пятницей зрительская активность выше 
в 08:15–18:15 на 18 %, ниже в 05:45–08:00 на 17,8 %. 
В выходные дни зрительская активность несколько 
повышается, при этом в утренний период зафикси-
ровано снижение зрительской активности в связи 
с очевидной необходимостью отдохнуть утром в не-
рабочий день.

Тесная связь между предлагаемым зрителю кон-
тентом и тематическими предпочтениями пред-
ставляется высокой, поскольку между ними факти-
чески достигнут паритет (рис. 5). 

Некоторые расхождения в отношении спроса1 
аудитории и предложения2 телеканалов можно на-
блюдать в отношении информационного контента 
(предложение – 8 %, спрос – 15 %).

В целом телепотребление белорусской аудито-
рии вписывается в традиционную модель, которая 
предлагает структурно оформленное выделение 
прайм-тайма с 18:00 до 23:00. Показатели реально-
го телесмотрения среди всех зрителей в настоящий 
момент находятся в прямой зависимости от медий-
ности контента, транслируемого в эфире. Прямая 
трансляция обеспечивает тематическому каналу 
востребованность среди аудитории.

Рис. 1. Аудиторные показатели телесмотрения в июне – августе 2021 г.
Fig. 1. Audience indicators of TV viewing in the June – August of 2021
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В научной среде при интерпретации показате-
лей телесмотрения аудитории принято выделять 
модели медиапотребления телевизионного кон-
тента. А. В. Шариков выделяет три парадокса теле-
смотрения аудитории. «Первый парадокс, – пишет 
ученый, – состоит в том, что поведение совокупной 
аудитории всех телеканалов весьма слабо связано 
с содержанием эфира. Что бы ни показывали по те-
леканалам, статистическое поведение общей теле - 
аудитории отличается удивительной регулярно-
стью: всплески и спады ее величины привязаны 
к определенным интервалам времени в течение 
суток. Эта величина варьируется также в зависимо-
сти от дня недели и, кроме того, связана со време-
нем года... За многие годы телеканалы многократно 

меняли сетки вещания, появились и исчезли сотни 
телепрограмм, но регулярность в поведении аудито-
рии от этого практически не изменилась» [18, с. 42]. 
В данном случае, несмотря на содержательное мно-
гообразие сетки телевизионного вещания, условный 
прайм-тайм наступает все так же с 18:00 до 23:00 вне 
зависимости от тематики контента, транслируемого 
в указанное время.

Второй парадокс, по мнению А. В. Шарикова, за-
ключается в том, что «…изначально вероятность 
попадания зрителя на тот или иной телеканал ока-
зывается неодинаковой. С большей вероятностью 
зрители придут на более крупные каналы… Этот 
парадокс проявляется особенно заметно, когда 
по нескольким каналам транслируется одно и то 

Рис. 2. Динамика доли телевизионных каналов в июне – августе 2021 г.
Fig. 2. Dynamics of the share of television channels in June – August 2021
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же содержание» [18, с. 43], в частности если идет 
трансляция новогоднего поздравления главы госу-
дарства. Также этот феномен, на наш взгляд, может 
проявиться при прямой трансляции хоккейного или 
футбольного матча, когда при равных источниках 
доступа телевизионного сигнала и картинки транс-
ляции будет выбран для просмотра именно цен-
тральный, а не тематический канал.

Третий парадокс в интерпретации ученого полу-
чил название «парадокс низкой оценки при высо-
ком рейтинге». «Мы неявно предполагаем, – пишет 
А.В.  Шариков, – что аудитория собирается на те 
программы, которые ей нравится смотреть. Но ча-
сто зрители реально обращаются к таким типам 
программ, которые в иных условиях они не на-
зывают привлекательными. Пример: программы 
криминальной хроники, насыщенные элементами 
агрессии, или передачи с “крутыми эротическими 
элементами”» [18, с. 46].

Д. Ю. Пашутин, анализируя общие тенденции 
телевизионного медиапотребления, выделяет конку-
рирующие гипотезы выбора телесмотрения. С одной 
стороны, это «существенная зависимость телесмо-
трения от ритма жизни телезрителей», с другой – 
«предположение, что телезритель включает теле-
визор не по причине соответствия ритму жизни, 
а из-за своих программных предпочтений»3. В дан-
ном случае при выборе объясняющей гипотезы не-
обходимо, на наш взгляд, обратиться к типологии 
телезрителей, сформированной в панельной матри-
це. По результатам факторного анализа перемен-
ных, наиболее «влиятельными» зрителями являются 

3Пашутин Д. Ю. Статистическое исследование динамики аудитории в России :  автореф. дис. ... канд. экон. наук : 08.00.12. 
М., 2011. 20 с.

вечерние (32,6 % от общего числа телевизионной 
аудитории) и активные (29,4 %). В совокупности 
именно эта аудитория и составляет основу прай-
мового периода (18:00–23:00), при этом сам по себе 
выбор этого временного периода, согласно данным 
установочного исследования и многомерному ана-
лизу статистических данных, объясняется первой 
гипотезой Д. Ю. Пашутина, а именно зависимостью 
фиксируемого телесмотрения от индивидуального 
ритма жизни.

При медиаизмерении немаловажное значение 
приобретает также анализ социально-демографиче-
ского профиля потребителей телевизионного кон-
тента. Он позволяет структурировать теле аудиторию 
в контексте таких значимых социально-демогра-
фических признаков, как пол и возраст. В научной 
среде универсального определения понятия «соци-
ально-демографический потрет» пока нет. Наиболее 
оптимальной дефиницией, четко отражающей его 
сущность, является формулировка П. В. Акинина: 
социально-демографический портрет – это «сово-
купность качественных и количественных обще-
ственно значимых демографических и социальных 
характеристик населения» [19, с. 46]. Для анализа 
социально-демографического профиля в медиапла-
нировании используется метрика TgSat, представ-
ляющая собой процент демографической группы 
эфирного события или телевизионного канала от 
аудитории.

Половозрастная структура аудитории белорус-
ского телевидения в летний период 2021 г. (на при-
мере июня – августа) представлена на рис. 6.

Рис. 3. Топ-5 тематических жанров аудитории белорусского телевидения  
в июне – августе 2021 г.

Fig. 3. Top-5 thematic genres of the Belarusian television audience  
in the June – August of 2021
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Реальная аудитория телевидения в указанный 
период являлась преимущественно женской: 60 % – 
женщины, 40 % – мужчины (см. рис. 6, а). Возраст 
почти половины телезрителей (45,7–47,0 %) в летние 
месяцы составляет 55 лет и старше (см. рис. 6, б).  
Объем средневозрастного сегмента телеаудитории 
(35–54 года) составил 31 %, молодежи – 15 %, юных 
зрителей – 7,5 %. В летний период аудитория явля-
ется устойчивой в контексте социально-демографи-

ческих квот. Значимого перевеса в пользу той или 
иной возрастной группы в течение месяца зафик-
сировано не было.

Рассмотрев профильные особенности телеви-
зионного потребления, необходимо обратиться 
к анализу социально-демографических характери-
стик аудитории ведущих телевизионных каналов 
Беларуси. В табл. 1 представлены половозрастные 
показатели зрителей телеканала «Беларусь 1».

Рис. 6. Распределение телеаудитории в зависимости от пола (а) и возраста (б), %
Fig. 6. TV audience distribution by gender (a) and age (b), %

Рис. 5. Спрос и предложение по жанрам телепередач, %
Fig. 5. Demand and supply by genre of TV shows, %
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Та б л и ц а  1

Социально-демографический профиль аудитории  
телеканала «Беларусь 1» в июне – августе 2021 г., %

Ta b l e  1

Socio-demographic profile of the audience  
of TV channel «Belarus 1» in June – August 2021, %

Период
Пол Возраст, лет

Мужской Женский 4–17 18–34 35–54 55 и старше

Июнь 30,20 69,80 1,70 9,20 31,51 57,60

Июль 35,30 64,70 1,54 8,01 28,26 62,19

Август 30,90 69,10 2,05 8,33 25,57 64,06

Как показано в табл. 1, аудитория телеканала 
«Беларусь 1» является преимущественно женской, 
по возрасту доминирует категория зрителей 55 лет 
и старше. Отмечается некоторое снижение доли 
женской аудитории на 5,1 % в июле и повышение 
доли старшей возрастной группы аудитории на 
6,5 % в августе (по сравнению с июнем). 

Для телеканала «СТВ» характерно относитель-
но небольшое расхождение аудитории в контексте 
пола. В августе доли мужской и женской аудитории 
составили 46,37 и 53,63 % соответственно, что по-
зволяет сделать вывод об отсутствии выраженного 
доминирования конкретной аудитории в зависимо-
сти от пола (табл. 2).

Та б л и ц а  2 

Социально-демографический профиль аудитории  
телеканала «СТВ» в июне – августе 2021 г., %

Ta b l e  2 

Socio-demographic profile of the audience  
of TV channel «STV» in June – August 2021, %

Период
Пол Возраст, лет

Мужской Женский 4–17 18–34 35–54 55 и старше

Июнь 40,3 59,7 2,0 3,9 30,6 63,5

Июль 42,9 57,1 2,6 4,8 27,8 64,8

Август 46,4 53,6 2,5 4,5 26,7 66,3

Свыше 70 % аудитории телеканала «ОНТ» в лет-
ний период составили зрители 55  лет и старше 
(табл. 3). Аналогичная тенденция (показатели свы-
ше 70 %) зафиксирована в контексте распределения 

показателей в зависимости от пола. Таким обра-
зом, данный телеканал характеризуется ярко вы-
раженной женской аудиторией, причем старшего 
воз раста.

Та б л и ц а  3

Социально-демографический профиль аудитории  
телеканала «ОНТ» в июне – августе 2021 г., %

Ta b l e  3 

Socio-demographic profile of the audience  
of TV channel «ONT» in June – August 2021, %

Период
Пол Возраст, лет

Мужской Женский 4–17 18–34 35–54 55 и старше

Июнь 24,0 76,0 1,3 5,0 22,4 71,3

Июль 24,6 75,4 1,6 4,4 22,5 71,5

Август 24,7 75,3 1,5 5,0 22,9 70,6
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Для телеканала «НТВ-Беларусь» характерно 
незначительное увеличение мужской аудитории 
в августе (табл. 4). В социально-демографическом 
разрезе у него схожая с телеканалом «Беларусь 1» 
аудитория. 

Телеканал «Россия – Беларусь» имеет самые вы-
сокие из анализируемых каналов показатели стар-

шей возрастной категории: почти 75 % в среднем 
за три месяца (табл. 5). Соответственно, у него за-
фиксированы самые низкие показатели среди мо-
лодежной аудитории.

Обратимся к анализу показателей TgSat в раз-
резе топовых программ белорусского телевидения 
(табл. 6). 

Та б л и ц а  4

Социально-демографический профиль аудитории  
телеканала «НТВ-Беларусь» в июне – августе 2021 г., %

Ta b l e  4

Socio-demographic profile of the audience  
of TV channel «NTV-Belarus» in June – August 2021, %

Период
Пол Возраст, лет

Мужской Женский 4–17 18–34 35–54 55 и старше

Июнь 35,31 64,69 1,40 5,00 28,30 65,30

Июль 35,89 64,11 1,70 5,00 25,60 67,80

Август 39,40 60,60 1,60 5,70 26,60 66,00

Та б л и ц а  5

Социально-демографический профиль аудитории  
телеканала «Россия – Беларусь» в июне – августе 2021 г., %

Ta b l e  5

Socio-demographic profile of the audience  
of TV channel «Russia – Belarus» in June – August 2021, %

Период
Пол Возраст, лет

Мужской Женский 4–17 18–34 35–54 55 и старше

Июнь 30,53 69,47 1,00 3,10 21,90 74,00

Июль 27,30 72,70 1,30 3,40 20,10 75,10

Август 26,70 73,30 1,10 4,00 20,80 74,10

Та б л и ц а  6

Топ-15 программ белорусского телевидения в июне 2021 г.

Ta b l e  6

Top-15 TV programs in June 2021

№ п/п Программа Канал Дата Начало Окончание Рейтинг, %

1 «Марков. Ничего личного» «ОНТ» 3 июня 20:00:07 21:36:25 4,81

2 «Рейс Афины – Вильнюс. 
Разбор полетов» «ОНТ» 2 июня 20:59:43 21:54:50 4,39

3 «По разным берегам» «Россия – Беларусь» 9 июня 22:03:30 22:59:49 4,35

4 «Наши новости» (20:30) «ОНТ» 9 июня 20:30:04 21:34:01 4,31

5 «Привет, Андрей!» «Россия – Беларусь» 5 июня 20:40:09 22:31:20 4,29

6 «Пес-3» «НТВ-Беларусь» 9 июня 19:52:46 20:56:30 3,99

7 «Ты супер! 60+» «НТВ-Беларусь» 13 июня 20:08:28 22:24:25 3,89
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№ п/п Программа Канал Дата Начало Окончание Рейтинг, %

8 «Наши новости» (20:00) «ОНТ» 12 июня 19:59:53 20:50:33 3,87

9 «Итоги недели с Ирадой 
Зейналовой» «НТВ-Беларусь» 6 июня 18:59:58 20:02:37 3,76

10 «Пес-4» «НТВ-Беларусь» 23 июня 19:53:01 21:03:45 3,75

11 «Время» «ОНТ» 7 июня 19:59:51 20:27:23 3,72

12 «Мужское/женское» «ОНТ» 8 июня 16:23:35 17:21:37 3,68

13 «Метеогид» «ОНТ» 12 июня 20:52:45 21:15:03 3,66

14 «Поле чудес» «ОНТ» 25 июня 18:55:51 19:59:44 3,66

15 «Три аккорда» «ОНТ» 11 июня 21:24:03 23:12:14 3,66

Как видим, из 15 самых популярных в июне пере-
дач 9 представлены каналом «ОНТ». Также обра-
щает на себя внимание то, что первые две топовые 
передачи имеют общественно-политическую тема-
тику, в то время как сам по себе такой контент не 
входит в пятерку тематических предпочтений на-
циональной аудитории (см. рис. 5). Ранее на при-
мере спортивных трансляций значимых медийных 
событий (Олимпиада в Токио, Чемпионат Европы по 
футболу) объяснялись высокие показатели темати-
ческого канала «Беларусь 5», который в условно уме-
ренное в плане медийности время сохранял доволь-
но скромные показатели востребованности (доля, 
охват, рейтинг). Например, в случае с информаци-
онно-аналитической программой «Марков. Ничего 
личного» на телеканале «ОНТ» (3 июня 2021 г.) также 

сыграл фактор медийности, причем по двум направ-
лениям:

1) медийность события (обсуждение ситуации с по-
садкой самолета авиакомпании Ryanair 23 мая 2021 г.);

2) медийность персоны (спикером программы 
был непосредственный участник событий Р. Про-
тасевич, бывший редактор деструктивных сетевых 
ресурсов на платформе мессенджера Telegram).

Указанные факторы привели к значительному 
увеличению рейтинговых показателей телевизи-
онной передачи общественно-политического со-
держания с учетом того, что политическая тематика 
не являлась востребованной.

Социально-демографический профиль аудитории 
самых популярных программ белорусского телеви-
дения представлен в табл. 7.

Та б л и ц а  7

Социально-демографический профиль аудитории  
топ-15 программ белорусского телевидения в июне 2021 г.

Ta b l e  7

Socio-demographic audience profile  
of the top-15 programs of Belarusian television in June 2021

№ п/п Программа Канал Дата
TgSat, %

Мужчины Женщины 4–17  
лет

18–34 
лет

35–54 
лет

55 лет  
и старше

1 «Марков. Ничего 
личного» «ОНТ» 3 июня 30,37 69,63 1,29 3,15 28,23 67,34

2 «Рейс Афины – Виль-
нюс. Разбор полетов» «ОНТ» 2 июня 36,93 63,07 0,23 7,06 23,10 69,61

3 «По разным берегам» «Россия –  
Беларусь» 9 июня 19,48 80,52 0,00 1,61 21,50 76,89

4 «Наши новости» 
(20:30) «ОНТ» 9 июня 37,60 62,40 0,68 6,36 26,11 66,84

5 «Привет, Андрей!» «Россия –  
Беларусь» 5 июня 34,58 65,42 1,87 4,00 19,33 74,79

6 «Пес-3» «НТВ-
Беларусь» 9 июня 32,98 67,02 0,04 2,66 27,26 70,05

О к о н ч а н и е  т а б л .  6
E n d i n g  t a b l e  6
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№ п/п Программа Канал Дата
TgSat, %

Мужчины Женщины 4–17  
лет

18–34 
лет

35–54 
лет

55 лет  
и старше

7 «Ты супер! 60+» «НТВ-
Беларусь» 13 июня 25,53 74,47 1,54 1,33 22,88 74,26

8 «Наши новости» 
(20:00) «ОНТ» 12 июня 27,19 72,81 3,57 5,37 15,53 75,52

9 «Итоги недели с Ира-
дой Зейналовой»

«НТВ-
Беларусь» 6 июня 45,75 54,25 1,23 3,21 35,13 60,43

10 «Пес-4» «НТВ-
Беларусь» 23 июня 47,42 52,58 1,16 5,35 27,55 65,95

11 «Время» «ОНТ» 7 июня 24,60 75,40 1,19 8,66 21,23 68,93

12 «Мужское/женское» «ОНТ» 8 июня 27,60 72,40 0,92 6,27 16,28 76,54

13 «Метеогид» «ОНТ» 12 июня 23,01 76,99 3,19 3,30 13,94 79,58

14 «Поле чудес» «ОНТ» 25 июня 31,57 68,43 1,26 4,72 25,19 68,84

15 «Три аккорда» «ОНТ» 11 июня 30,96 69,04 1,30 5,06 20,32 73,32

Условный паритет в разделении аудитории по 
половому признаку был достигнут при просмотре 
сериа ла «Пес-4» (47,42 % – мужчины, 52,58 % – женщи-

ны) и аналитической передачи «Итоги недели с Ира-
дой Зейналовой» (45,75 % – мужчины, 54,25 % – жен-
щины), показанных по телеканалу «НТВ-Беларусь».

Заключение

Таким образом, аппаратный метод пассивного 
измерения аудитории позволяет получать содер-
жательные данные о практиках телесмотрения на-
циональной аудитории. В отличие от классических 
массовых опросов в медиаизмерениях фиксируется 
в первую очередь факт нахождения зрителя в теле-
визионном пространстве. Измерение телерейтингов 
происходит в 2 этапа: 1) установочное исследование 
для определения структуры телевизионной аудито-
рии и формирования панели – группы постоянных 
участников проекта; 2) измерение телесмотрения 
с помощью аппаратных устройств (пиплметров). 

В структуре национальной аудитории телевиде-
ния доминируют зрители 55 лет и старше, причем 
основную их долю представляют женщины. Вместе 
с тем на распределение аудиторных данных влия-
ют как события в общественно-политической либо 
спортивной сфере, так и время года. Так, летний 
период традиционно характеризуется снижением 
показателей практик телепотребления. 

Распределение рейтинговых показателей ос-
новных телевизионных каналов в целом является 
таким же, как и при проведении социологическо-
го мониторинга медиапространства, проводимого 
в 2003–2020 гг. Центром социологических и поли-
тических исследований БГУ [17].

Основными тематическими предпочтениями 
аудитории телевидения выступают развлекатель-
ные и информационные программы. Социально-
демографический портрет аудитории 15 самых 
популярных передач белорусского телевидения в за-
висимости от возраста остается практически ана-
логичным распределению указанных показателей 
в отношении аудитории самих телеканалов. 

Медиаизмерения телевизионной аудитории по-
зволяют получить содержательную информацию 
о времени, объеме и социально-демографических 
характеристиках телесмотрения, которую не всегда 
возможно получить в ходе стандартных массовых 
опросов населения.
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