
 

Пресс-релиз 

Члены IABC/Russia обсудили состояние медиасреды в России, динамику ее 
развития, а также степень влияния СМИ на массовое сознание населения 

Гостем клуба стал С.Г. Давыдов, заместитель декана по учебной работе 

факультета медиакоммуникаций НИУ ВШЭ. В ходе своего выступления он 

рассказал об истории медиаизмерений, параметрах и методах их проведений, а 

также о последних исследованиях в области медиасреды в России. 

 «Медиаизмерения – социологические исследования, направленные на 

определение объемов и состава аудитории СМИ. Методы таких исследований 

весьма различны, они активно развиваются в условиях распространения новых 

медиа. Результаты медиаизмерений иногда называют «валютой», так как на 

их базе происходят ценообразование и продажи на рекламных рынках. Также для 

СМИ это важный инструмент управления контентом. Самое интересное в 

медиаизмерениях – не методы и даже не конкретные результаты, а то, каким 

образом субъекты медиарынков борются за «лучший рейтинг». 

В ходе своего выступления координатор клуба И.В. Задорин, руководитель 

исследовательской группы «ЦИРКОН», проследил динамику развития 

медиасреды в России на основе данных исследований, оценивающих отношение 

россиян к СМИ за последние три года. По данным опросов общественного мнения 

2009-2011 годов выросло количество россиян, которые считают, что СМИ им 

часто предоставляют недостоверную информацию или пытаются навязать 

определенную точку зрения в телепередачах, на радио, в газетах и журналах. По 

результатам исследования «ЦИРКОН» данного мнения сейчас придерживается 

более 50% респондентов. Однако наиболее характерной тенденцией является 

растущее количество тех, кто осознает, что получает недостоверную 

информацию, но при этом не желает тратить свое время на ее проверку. 

Зарождение данной тенденции, по мнению И.В. Задорина, может быть связано с 

«резким расширением количества источников информации, ее переизбытком, 

спровоцированными развитием цифровых технологий, а игнорирование является 

одним из элементов защиты от возросшего информационного потока». В тоже 

время, по данным исследований, можно наблюдать снижение числа россиян, 

которые видят в традиционных СМИ (телевидение, радио, печатные СМИ) 

источник информации, позволяющий быть в курсе событий, одновременно 

возросло количество тех, для кого СМИ – источник развлечения, средство от 

скуки. 

«В связи большим потоком информации, происходит изменения в ее 

восприятии. Наблюдается переход от новости как источника знаний, к 

новости как вымыслу, домыслу, сказке. Основная тенденция последних лет – 

тотальная война за внимание. Чтобы вызвать интерес аудитории, СМИ 

намеренно обостряют, радикализируют подаваемую информацию. И часть 

граждан в качестве защиты от потока такой «обостренной» информации 



 

вполне оправданно начинают воспринимать ее как специально 

сконструированную». 

Следите за деятельностью ассоциации на страничке IABC/Russia в 

Facebookhttp://www.facebook.com/#!/IABC.Russia и на сайте www.communicators.ru, 

а также в группе Социологического клуба в 

Facebook http://www.facebook.com/#!/groups/475605615797267/. 

Об IABC 

Международная ассоциация бизнес-коммуникаторов (IABC) — сообщество 

профессионалов, обеспечивающих позитивные изменения в бизнесе и обществе 

за счет управления каналами коммуникации. Ассоциация основана в 1970 году и 

к настоящему времени объединяет более 15000 членов приблизительно в 80 

странах мира. Российское отделение IABC/Russia основано в 2001 году. Сейчас 

пост президента занимает Наталия Мандрова, генеральный директор 

Агентства корпоративных и финансовых коммуникаций Primum. 

Узнать об условиях и преимуществах членства вы можете на 

сайте: www.communicators.ru. Для оформления членства заполните анкету на 

сайте: https://secure.iabc.com/join. 

Социологический клуб IABC/Russia 

Основная задача Социологического клуба IABC — знакомство профессионалов 

отрасли с актуальными социологическими данными и внедрение качественной 

социологической экспертизы в практику управления коммуникационными 

программами в самых разных областях. Участие в заседаниях открыто для 

всех членов IABC. 

 

Стенограмму заседания см. ниже.  
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Давыдов С.Г., Задорин И.В. 

«Медиасреда в России: измерение массового медиапотребления и 
медиаграмотности» 

 

Стенограмма заседания Социологического Клуба IABC 25.02.2013  

 

Часть 1. Давыдов С.Г., "Медиаизмерения: методы, практики, 
индустриальный контекст" 

 

Задорин (сопредседатель Клуба, модератор заседания): Добрый день, 
друзья! Очевидно, наверняка, многие из вас слышали про разного рода системы 
рейтингования. Более того, очевидно, что это является для очень многих 
пиарщиков просто инструментом работы, поскольку вопросы, связанные с 
размещением публикаций, соответствующей рекламы, и так далее, они, конечно, 
связаны с тем, что надо понимать, насколько то или иное издание, тот или иной 
телеканал покрывает (целевую) аудиторию, насколько это таргетирование, 
прицеливание к нужной аудитории оказывается эффективным. И в этой связи, 
естественно, возникает вопрос: а насколько это все корректно, правильно 
измеряется социологами. Кто измеряет, как измеряет и так далее. Вот мы и 
задумали, что Сергей Геннадьевич [Давыдов] как очень известный и один из 
ведущих наших специалистов о медиаизмерению расскажет о том, кто и как это 
все делает. А я потом просто добавлю еще небольшое, короткое такое 
выступление по поводу того, что помимо измерения объемов аудитории, этих 
рейтингов передач и так далее, конечно, было бы интересно понять - а что люди 
не просто смотрят, а что они видят? То есть, на самом деле, когда телевизор 
работает, медиаизмерители фиксируют рейтинг, а что он оставляет, этот 
телевизионный сигнал, в головах, насколько люди, в принципе, доверяют? То есть 
вопрос потребления и вопрос, соответственно, доверия к этому потреблению и 
отношение к этому потреблению – это два таких самых главных, 
фундаментальных вопроса.  

Прежде всего, про потребление. Итак, Сергей Геннадьевич, сейчас зам. 
декана факультета медиакоммуникаций Высшей школы экономики, а до этого 
работал в Международном институте маркетинговых и социальных исследований 
«ГфК-Русь», где возглавлял отдел медиаисследований. 

 

Давыдов: Спасибо большое. Коллеги, я прошу извинить, вы меня ждали 
долго. Я хочу рассказать о медиаизмерениях, как определенном направлении 
медийных исследований. Мы немножко поговорим о методической стороне, о том, 
как это делается, прежде всего в России, но не только в России. И поговорим об 
индустриальном контексте, поскольку ни одна рейтинговая система немыслима 
без тех субъектов, которые рейтингуются, и в интересах которых происходит это 
рейтингование. 

Начнем с основных определений. Медиаизмерения – это такие 
социологические исследования, которые направлены на выявление числа, и в 
некоторых случаях продолжительности контакта аудитории со СМИ, их 
элементами в течение определенного времени. То есть, основная задача 
медиаизмерений – зафиксировать контакт, встречу человека, представителя 



 

аудитории - читателя, зрителя, слушателя, пользователя, - с каким-то медийным 
контентом. С телепередачей, с рекламным баннером, со статьей и так далее. 
Здесь, в определении есть важный момент: я указываю на темпоральную 
сущность этого явления, говорю о присутствии момента времени. Когда, в какое 
время мы эти контакты фиксируем, очень важно для дальнейшего понимания 
исследуемых процессов. 

Все медиаизмерения делятся на две большие группы. Они бывают 
опросные и автоматизированные. Опросные медиаизмерительные проекты – это 
проекты, в основе которых, как принято говорить, лежит память или сознание 
респондента. То есть, в конечном счете, это ответ на вопрос: «Что вы смотрели, 
что вы слушали?» Данные, которые мы собираем, основаны на том, что человек 
нам отвечает. Опросные методы имеют свои ограничения, собственно говоря, как 
и любые методы. И основное ограничение связано с тем, что человек не всегда 
может правильно зафиксировать, интерпретировать те факты и акты 
медиапотребления, которые он совершает. В классической медиасреде это, в 
общем-то, еще более-менее как-то решается. Если человек читает утреннюю 
газету, или если он вечером включает любимый телеканал, чтобы посмотреть 
новости и сериал, он это способен отследить. Но с развитием новых медиа, в 
современной медиасреде такой подход встречает все больше и больше вопросов. 
Например, в Интернете мы можем, как правило, зафиксировать ограниченное 
число сайтов, которые обычно посещаем. Но если мы нажмем на специальную 
папочку «История» в нашем браузере, то увидим огромное количество Интернет-
сайтов, на которые мы заходили, сами того не замечая. Просто переходили и не 
думали о том, что это уже не Гугл или Яндекс, а что-то совершенно другое. 
Подобные вещи происходят с радио. Мы идем по улице, слышим какую-то музыку, 
но не знаем, радиостанция это или просто кто-то поставил диск или слушает 
какие-то скаченные файлы. Мы не всегда можем это понять. Если бы мы даже 
зафиксировали, что это радио, не факт, что мы смогли бы понять, какая это 
радиостанция, потому что существует немало радиостанций достаточно близких 
по формату, музыкальным направлениям, которые они ставят в эфир. 

Поэтому второй тип измерений - автоматизированные измерения, более 
дорогие и сложные. Для фиксации этих контактов в данном случае используется 
какое-то оборудование, специальные приспособления. 

Если мы говорим об опросных методах, могут использоваться очень разные 
технологии сбора информации. Это может быть опрос по телефону, опрос в 
рамках личного интервью, по почте. В последнее время используются онлайн 
методы, естественно. Но самая тонкая, самая сложная опросная система – это 
дневниковое исследование, когда респонденту дается дневник, и он в течение 
длительного времени, как правило, это неделя, в некоторых случаях две недели 
или какой-то другой период времени, фиксирует, что он смотрел, в какое время 
слушал или читал что-либо. Я позднее объясню, почему дневники так важны и 
используются по сей день. 

Что касается автоматизированных методов, то здесь есть два основных 
подхода. Это методы, которые ориентированы на оборудование, их называют 
device-centric. То есть приборы, которые фиксируют, как работал телевизионный 
приемник, или какое количество запросов из каких мест приходило на 
определенный сайт. И есть ориентированные на пользователя методы – user-
centric, когда фиксируется медиапотребление каждого конкретного человека. Вот 
эта вторая группа методов считается более полезной с эмпирической точки 



 

зрения, поскольку позволяет понимать профили аудитории, социально-
демографические, психографические и прочие характеристики тех людей, 
которые пользуются тем или иным СМИ. Соответственно, они позволяют решать 
задачи в области программирования медиа, планирования рекламных кампаний и 
так далее. То есть, делать все то, ради чего, собственно говоря, эти проекты 
реализуются. 

Коротко скажу, что оттого, каким образом мы определяем контакт с 
аудиторией, и какую глубину измерений мы задаем, зависит то, какие цифры мы 
получаем. Кого мы считаем аудиторией, что такое аудитория телепередачи, 
например? Это те люди, которые смотрели ее от начала и до конца? Или те, кто 
посмотрел хотя бы половину, допустим? Или те, кто хотя бы на минуту включился, 
потом выключился, понял, что ему не интересно, но, тем не менее, знает, что 
было на этом канале в это время? Это важный момент. Естественно, для каждого 
типа СМИ контакт по-разному происходит и по-разному фиксируется. Например, в 
сфере наружной рекламы есть понятие OTS – opportunity to see. Там фиксируется 
просто возможность встречи глазами с тем или иным рекламным щитом. То есть, 
человек проходит или проезжает на машине, он мог это видеть, вот он 
регистрируется. Не факт, что он видел, а если и видел, не факт, что обратил 
внимание. 

Что касается более вовлекающих медиа, например, кинотеатров, то там 
попадание в кинозал уже означает, что человек эту рекламу, этот ролик 
просмотрел достаточно внимательно и подробно – в темном помещении, не 
отвлекаясь. То есть качество контакта разное в зависимости от медиа. Поэтому 
сравнивать контакты разных СМИ напрямую неправильно. 

Измерить отдельные базовые параметры аудиторий мы можем в рамках 
любого опроса общественного мнения, задав, примеру, вопрос: «Смотрели ли вы 
вчера (или в течение недели) такой-то канал?» Или: «Пользуетесь ли вы таким-то 
онлайн ресурсом?», «Слушали ли вы такую радиостанцию?» и т.д. Вы получите в 
результате ответа на этот вопрос совершенно конкретный измерительный 
параметр, который называется «охват аудитории». Я о нем немножко позже 
расскажу. Но это будет отдельный параметр без привязки к другим параметрам. 
Продвинутые методы медиаизмерений позволяют получить систему параметров, 
и именно в этой системе, во множественности параметров можно понимать 
аудиторию и решать те индустриальные задачи, которые перед измерениями 
ставятся. 

Первые медиаизмерения были проведены в 20-е годы и связаны с 
появлением радио. До этого существовала печатная пресса, там более-менее 
понятно, благодаря тиражу, каков объем потребления. Конечно, тираж может быть 
реальный, а может быть декларируемый, для подтверждения тиражей проводится 
аудит; одну копию газеты или журнала может прочитать не один человек, а 
несколько и т.д. Но более-менее с характеристиками аудитории печатные СМИ 
справлялись и без медиаизмерений. Но когда появилось радио, стало понятно, 
что необходимы какие-то другие инструменты для понимания того, сколько его 
слушают и кто слушает. Поэтому начали использовать опросы. Первые из них 
были проведены в 20-е годы, тогда же, когда появились первые массовые 
радиотрансляции. В 30-е годы в Соединенных Штатах Америки появились первые 
специализированные измерительные службы. Кросби, создатель первой такой 
компании, - один из таких классиков-поллстеров, наряду с Гэллапом, Рокичем и 
так далее. В 40-е годы другой классик, полевой исследователь Нильсен создал 



 

первую автоматизированную технологию измерений радио, и на ее базе - первую 
автоматизированную панель. Напомню, что в 40-е годы радиоприемник – это 
такое большое, стационарное устройство, стояще в гостиной любого уважающего 
себя американского домашнего хозяйства. Нильсен предложил к радиоприемнику 
присоединять такой специальный прибор - радиометр, - который фиксировал 
время включения и выключения радио, а также частоту. Там была специальная 
лента, когда крутилась ручка настройки, на этой ленте фиксировалось, куда эта 
ручка повернута. Раз в неделю по домашним хозяйствам – радиометры были 
установлены по всей Америке, - ходили мальчики, которые отрывали эту ленту, 
приносили в специальный исследовательский центр, и там эта информация 
обрабатывалась. Так Нильсен публиковал рейтинги. Эта панель просуществовала 
где-то лет десять, но в 50-е годы проект был закрыт, потому что радио было 
атаковано новым медиа - телевидением. Соответственно, место радио в гостиной 
занял телевизор. Радио переехало на кухню, в автомобиль, стало мобильным. 
Соответственно, стало понятно, что к этим приемникам радиометр не 
подсоединишь. И радиоиндустрия снова вернулась к опросам. Но Нильсен 
предложил новый прибор, который был предназначен уже для телевизионных 
измерений, и этот прибор получил название ТВ-метр. Американская 
телевизионная индустрия долгое время работала на ТВ-метрах, которые 
представляют собой, если вернуться к изначальной классификации, device-centric 
измерения, то есть, подход, ориентированный на оборудование. Он позволяет 
понять, сколько телевизоров работало в тот или иной момент по Америке, но не 
позволяет понять, сколько людей сидело перед телевизором и кто эти люди. Тем 
не менее, рынок с этоц информацией работал достаточно долгое время. 

Новое дыхание этому методу было дано в 80-е годы. Напомню, что в 70-е 
годы появился пульт дистанционного управления, который позволяет 
переключать каналы, взаимодействовать с телевизором более интерактивно. 
Благодаря этому изобретению стал возможен новый прибор, который получил 
название пиплметр. Его изобрела британская компания AGB. Основное отличие 
пиплметра от ТВ-метра в том, что он позволяет не только фиксировать частоту, на 
которой работает телевизор, и время, когда его включают и выключают. Он также 
позволяет регистрировать отдельных членов домашнего хозяйства, смотрящих 
ТВ, благодаря специальным кнопкам. Представляете себе прибор дистанционного 
управления? К его обычному функционалу добавлен набор кнопок, которые 
обозначаются обычно буквами: А, В, С, Д, Е... Иногда используются маленькие 
бумажки, на которых можно подписать имя. На каждого члена семьи заводится 
специальная кнопка. Когда начинается телепросмотр, необходимо нажать кнопку 
тем – или за тех, - кто сидит у телевизора, кто его смотрит. Когда люди покидают 
комнату с телевизором, они должны нажимать повторно на эту кнопку: я больше 
не сомтр, но другие продолжают смотреть. И пиплметр это все фиксирует. 
Изобретение пиплметра стало прорывом, началось активное построение 
телевизионных панелей по всему миру, и этот процесс продолжается и сейчас. Я 
потом подробнее остановлюсь на том, как этот процесс шел, и почему это стало 
происходить. Собственно говоря, пиплметрия – это тот метод, который 
используют все основные телевизионные рынки Америки, Европы, Азии. Во всех 
странах и континентах, кроме самых северных и отчасти Африки, хотя в Африке 
тоже есть свои панели. Индустрия работает на этом методе. 

В 90-е годы произошло много интересного. Начали развиваться новые 
медиа, и, соответственно, пошла активная модернизация этой сферы. Появились 



 

приборы для мультимедийных медиаизмерений. Первый такой прибор появился в 
1992 году. Он получил название Media Watch, то есть медиачасы. Мне пришлось с 
ним работать, с этим прибором. Формально это часы, которые надеваются на руку 
и показывают время. Но собственно часовой механизм составляет где-то 10 
процентов начинки, а остальные 90 процентов – прибор, который позволяет 
фиксировать звуки, окружающие человека. За счет сопоставления вот этих 
записанных фрагментов звука (это не стандартная аудиозапись, которую можно 
проиграть, а образы звуков) с образами звуков радио или телеэфира появляется 
возможность автоматически зафиксировать, что человек что-то слушал – 
телевизор или радио. То есть, появился такой мультимедийный прибор, который 
швейцарская компания Telecontrol, один из мировых производителей пиплметров, 
разработала для рынка радио. Они и на телевизионный рынок пытались это 
продать, так как там больше денег, но не получилось. 

Задорин: Прошу прощения. Мультимедиа здесь условные. Это ведь только 
то, что производит звук? 

Давыдов: Да. 

Задорин: В этом смысле много пропадает, то, что уходит в печатные СМИ, 
уходит в Интернет и так далее. 

Давыдов: Они научились фиксировать много чего. То есть это не только 
радио и ТВ. Они научились фиксировать печатные медиа, но уже не пассивно, а 
активно. Печатную прессу регистрируют путем специального электронного меню и 
кнопок … 

Задорин: «Я читаю газету». 

Давыдов: Да, нажимают кнопку «я читаю газету», там список: «Ведомости», 
«КоммерсантЪ», «Московский комсомолец» и так далее. Ты выбираешь и 
подтверждаешь. 

Они также научились фиксировать наружную рекламу за счет специальных 
передатчиков, которые они устанавливали на щиты. Индивидуальный прибор 
фиксировал нахождение поблизости, и таким же образом они фиксировали 
рекламу в кинотеатрах. Если ты приходишь в кинотеатр, твои часы ловят сигнал 
от передатчика. В каждом кинотеатре, у каждого щита есть индивидуальный код 
сигнала. 

Задорин: «Я нахожусь около этого рекламного щита, нахождение рядом 
с…». 

Давыдов: Да, из тысяч рекламных щитов, которые есть в Москве, он 
зафиксирует один строго определенный. Единственное, что не фиксируют медиа 
часы – это Интернет. 

Вскоре американцы, компания Arbitron, предложили альтернативную 
технология портативных пиплметров, там используется немножко другой подход. 
Тут кодируется сигнал вещателя, так называемые «водяные знаки». Каждый 
телеканал или каждая радиостанция, которые хотят измерять свою аудиторию, 
должны к своему передатчику подключить специальное приспособление, которое 
в звуковую дорожку добавляет сигнал – «водяной знак», - который человеческое 
ухо не слышит, а прибор фиксирует. Это тоже индивидуальный прибор, но не на 
базе часов, а на базе пейджера. 

Оба эти прибора – Media Watch, и Portable People Meter - специальные 
приспособления, которые выпускаются малым тиражом для исследовательских 



 

нужд. Следующий шаг, который сделала индустрия, заключался в следующем. Те 
смартфоны, которые мы используем сейчас, гаджеты из обыденной жизни 
позволяют решать очень многие исследовательские задачи. Необходимая 
начинка там уже есть. Но одно, если ты заказываешь несколько сотен или тысяч 
устройств для панели. Другое дело, сотни тысяч или миллионы этих условных 
Айфонов. Это заведомо удешевляет процесс. Соответственно, появилось такое 
направление исследований, которое основано на стандартных устройствах, 
которые перепрограммируются. То есть, деньги вкладываются только в software, 
но не в hardware. 

Теперь немножко о сложном. Основных параметров медиаизмерений три. 
Рейтинг – это процент людей, которые смотрят или слушают, или читают, от тех, 
кто мог бы это делать. Например, если в Москве, условно говоря, 10 миллионов 
жителей, это потенциальная, возможная аудитория. 100 тысяч из них слушают 
или смотрят нечто. Соответственно, один процент (100 тысяч от 10 миллионов) – 
это рейтинг этого нечто, этой телепередачи или этой радиопередачи. 

Доля аудитории – это второй важный параметр, который показывает 
процент, отношение фактической аудитории, вот этих самых 100 тысяч, но уже не 
к тем, кто мог бы это смотреть в Москве, а к тем, кто реально это смотрел, кто 
реально включил телевизор. Допустим, из 10 миллионов москвичей в 
определенное время миллион включили телевизор, 100 тысяч смотрели эту 
передачу, соответственно, доля этой передачи 10 процентов – 100 тысяч от 
миллиона, а здесь один процент. 

Третий важный параметр - накопленный охват аудитории. Это аудитория, 
которая накоплена за определенный период времени. Например, считают всех, 
кто в течение суток включает какую-то радиостанцию, берет в руки определенную 
газету, а потом считается их процент от общего числа потенциальных 
потребителей. Либо они считаются в абсолютных показателях: в тысячах, в 
миллионах и так далее. 

Поскольку мне было сказано ускоряться, я покажу вам немного картинок. 
Вот это – Media Watch. Это пиплметр TNS5000, который стоит у нас в России. А 
вот это оборудование – это портативный пиплметр. А это довольно любопытная 
вещь – портативный сканер, который использовался в Австрии для тестовых 
измерений печатной прессы. Идея очень проста. У каждого журнала или газеты 
есть свой штрих-код. Его можно отсканировать, сканер отправит информацию в 
исследовательский центр, и будет понятно, что человек читал и в какое время. 
Это эксперимент, а не распространенная практика, и тем не менее я решил об 
этом рассказать как о примере автоматизации в сфере измерений печатных 
медиа. 

У нас много компаний имеют опыт в области медиаизмерений, но если 
рассматривать существующий рынок, то на сегодняшний день все крупные 
панели, которые приняты рынком в качестве стандарта, делает один игрок – TNS 
Россия. Есть определенные исследования у Synovate Comcon, ВЦИОМа, ГфК-
Русь, но они воспринимаются в качестве дополнительных источников 
информации. Самое интересное происходит на рынке телевизионных измерений, 
потому что там больше всего денег. А раз больше всего денег, то инвесторы 
смотрят на их распределение наиболее внимательно и детально. Здесь даны 
параметры нашей телевизионной панели, которая охватывает 59 городов, 
репрезентирует, что характерно, примерно половину населения страны, то есть 
население, проживающее в городах 100 тысяч плюс, и объем выборки на текущий 



 

момент - 3832 домохозяйства. Если мы будем говорить о респондентах, то это 
число надо умножить на 2,7 - средний размер домохозяйства, получится чуть 
больше 10 тысяч респондентов. Репрезентируются города 100 тысяч плюс, 
репрезентируются отдельно 29 крупных городов – Москва, Санкт-Петербург, 
Екатеринбург, Новосибирск и так далее. 

Почему это важно для нашего рынка? Почему надо репрезентировать эти 
города, где, в основном, локальные рынки не очень большие? Это делается в 
интересах телеканалов и рекламщиков, естественно, тоже, потому что реклама в 
городах может перекрываться. Чтобы зафиксировать выход ролика во всех 
основных крупных точках, это мониторится и фиксируется. Принципиальная схема 
этого проекта выглядит примерно следующим образом. В домохозяйствах панели, 
разбросанных по всей стране, устанавливаются приборы. Делают это технические 
специалисты, сеть которых, естественно, тоже охватывает всю страну. Есть 
телефонная служба поддержки панели, сотрудники которой взаимодействуют с 
этими домашними хозяйствами. Если прибор надо починить, переставить либо 
забрать - домашнее хозяйство перестает участвовать в исследовании, - все 
договоренности делаются через них. Кроме того, каждый день происходит сбор 
измерительных данных через сотовую связь или через стационарные телефоны, в 
зависимости от того, что есть в домашнем хозяйстве. Ночью специальный сервер 
обзванивает пиплметры, скачивает с них данные. Потом они обрабатываются, 
проверяются, взвешиваются, в результате чего формируется чистая база. 

Задорин: Автоматизировано? То есть, сами респонденты в этом не 
участвуют? 

Давыдов: Респонденты не участвуют, им не надо нажимать ни на какие 
кнопки. Оборудование все делает само. 

Одновременно есть очень большой проект, в котором участвуют несколько 
сотен человек, который называется мониторинг эфира. Происходит запись 
телеканалов во всех этих 29 городах, после чего расшифровываются эфирные 
события, которые там были. Передачи, рекламные ролики, блоки, - все это 
формирует очень большую базу протоколов, которая поставляется вместе с 
рейтингами. Таким образом, мы можем анализировать информацию о 
телевизионном смотрении в специальном софте не только по времени, но и по 
конкретным эфирным событиям. Например, можно просчитать автоматически 
свою рекламную кампанию, рекламные кампании конкурентов, что очень удобно и 
ценно. 

Дальше эта информация рассылается конечным пользователям – 
телеканалам, рекламным агентствам и так далее. Первые данные по Москве 
доступны уже на следующий день. Поэтому Эрнст, Добродеев, Кулистиков и 
другие телевизионные топ-менеджеры могут днем, в районе часа собрать летучку 
и устроить на ней разбор полетов. 

Задорин: Сами эти участники из домохозяйств ведь не просто так 
мучаются? Они на оплате? 

Давыдов: Они, как правило, стимулируются. Делают это по-разному. Это 
могут быть либо небольшие деньги, либо какие-то подарки через каталоги, плюс 
лотереи. Это благодарность, которая не должна повлиять на их доход, иначе эти 
люди станут профессиональными респондентами. Но не мотивировать нельзя. 

Поскольку это панель, ее необходимо каким-то образом смоделировать. 
Для этого проводятся установочные исследования. Установочное исследование –



 

большой опрос, который решает две задачи. С одной стороны, это получение 
статистики для построения панели. Например, по числу телевизоров в домашнем 
хозяйстве. Есть определенные статистические показатели, которые нужны, но 
официальная статистика ими не располагает. Их получают в рамках 
установочного исследования. И второе - это сбор базы контактов для 
дальнейшего формирования панели. Те домашние хозяйства, которые были 
опрошены на этапе установочного исследования, в дальнейшем привлекаются - 
им устанавливают эти самые пиплметры. 

Коротко могу показать рейтинги - за одну случайным образом выбранную 
неделю. 

 
 

То есть мы видим, что в эту неделю на первом месте было НТВ. 

Задорин: По Москве? 

Давыдов: Да, по Москве. Что в эту неделю наиболее рейтинговыми были 
сериалы, шоу, спортивные передачи, новости, которые указаны в этой таблице. В 
свое время меня, честно говоря, подобные цифры впечатлили очень сильно. 



 

 
Это Москва, где телевизор якобы «никто не смотрит». Рейтинг вот у этого 

сериала «Тайны следствия-12» был 8,8%, и 24% доля. Если мы 8,8 разделим на 
24 и умножим на 100, то мы получим вот здесь процент москвичей, которые 
смотрели эти «Тайны следствия». Это получится где-то примерно 35%. 

Задорин: 8,8, получается, от 10 миллионов рейтинг? От всех, кто мог 
смотреть? 

Давыдов: 35 процентов москвичей, больше чем каждый третий москвич, 
сидел у телевизора, когда шел этот сериал. 

Задорин: Или не смотрел эту передачу, а просто сидел? 

Давыдов: Смотрел что-то, но не обязательно именно эту передачу. 
Точнее, находился в комнате с включенным телевизором. 

Я расскажу то, что происходит на радио. Это телефонные опросы. Помимо 
TNS есть старый проект Synovate Comcon, они давно начали заниматься радио, в 
1993 году. TNS пришел в 2000-м и их потеснил. Они делают дополнительный 
проект по Москве и Питеру. Их конкурентное преимущество – поставка данных 
понедельно, TNS это делает помесячно. 

Точно так же телефоном меряется печатная пресса. И онлайн меряет TNS - 
в рамках проекта Web Index, это тоже панельное исследование. На компьютер 
ставится специальный софт, который фиксирует, на какие сайты ходят люди. 

Самое интересное, на мой взгляд, - не используемые железки, и даже не 
сами рейтинги, а то, что вокруг этого происходит. Начну с классики. Есть, три 
основных способа организации медиаизмерений. Первый - инициативный проект, 
который делает исследовательская компания, а дальше - продает данные. Второй 
- некоммерческое партнерство, которое формируют заказчики - средства 



 

массовой информации. Например, радиохолдинги собрались и учредили некую 
некоммерческую структуру, которая выступает в роли интегрированного 
заказчика, взаимодействующего с компанией-исследователем. Третий - 
объединенный индустриальный комитет. Этот вариант отличается от 
предыдущего тем, что в объединенный индустриальный комитет входят не только 
телеканалы, радиостанции и т.д., но и крупные рекламодатели, рекламные 
агентства и т.д. То есть, все субъекты рынка. Этот вариант интеграции считается 
наиболее продвинутым. 

Каким образом заказчики контролируют исследователя? Через институт 
аудита. Понятно, что заказчики конкурируют между собой. Если одна из этих 
организаций получит доступ, скажем, к адресам домашних хозяйств, в которых 
установлены пиплметры, они могут начать с этим работать, и это будет не очень 
честно. А поскольку медиаисследования очень дорогие, это может привести к 
серьезным финансовым потерям и коллапсу рынка. Поэтому к аудиту, как 
правило, привлекают независимую, уважаемую компанию. Эта компания (или 
группа экспертов, или один эксперт) делает аудит и делает заключение: средства 
тратятся хорошо, респонденты действительно есть, у них действительно есть 
пиплметры или портативные устройства, и это все работает. Или не работает. В 
зависимости от ситуации. 

В таких странах, как Великобритания, Германия и пр., в каждом сегменте 
рынка (на телевидении, радио и т.д.) есть свои медиакомитеты. Например, у 
британцев есть знаменитый BARB – British Audience Research Bureau, который 
отвечает за телевидение. Есть RAJAR, который отвечает за радио, и так далее. У 
нас есть Группа пользователей данных (ГПД), которые занимаются 
телевизионными измерениями. Это подписчики TNS. Разница между 
объединенным индустриальным комитетом и этой структурой заключается в том, 
что индустриальный комитет проводит тендер, выбирает подрядчика, работает с 
альтернативными измерительными методиками, проводит эксперименты и так 
далее. Наша ГПД не имеет этих полномочий. Они обсуждают сервис, но 
принципиальные решения принимаются где-то в другом месте. 

Задорин: А в других странах тоже под каждый сегмент монопольный 
исполнитель, монопольный измеритель выбирается? Или там есть какая-то 
конкурентность?  

Давыдов: Конкуренция есть - на этапе выбора подрядчика. Как правило, 
все стремятся к тому, чтобы был единый источник рейтингов. Все остальные 
рейтинговые измерения могут рассматриваться в качестве дополнительных. 
Поскольку по этим данным ведутся продажи рекламных ресурсов. У нас в стране 
ходят рубли, другой валюты нет. Так же и там. Если ставится под сомнение 
медиавалюта, по которой идут рекламные продажи, это может привести к весьма 
негативным последствиям для всего рынка. Поэтому эту целостность системы 
блюдут и защищают. Другое дело, что в некоторых случаях, - например, в 
Великобритании, - привлекают несколько компаний для поддержания этой 
системы. 

Задорин: Точно также у нас есть политические рейтинги. Но для рынка 
политизмерений один исполнитель, который меряет рейтинги политиков, это же 
нонсенс! Хотя тоже можно было бы сказать, что это тоже некоторая валюта типа 
«сколько стоит данный политик?» Зачем нам пять разных измерений, пусть будет 
одно. Но там же почему-то меряются разные рейтинги. А для телеканалов 
считается, что это правильно, когда один меряет?  



 

Давыдов: Проблема в том, что вес политика или рейтинг политика не 
переводится непосредственно в деньги. Здесь идет конкретный пересчет. То есть, 
мы можем сказать, что рейтинг политика, предположим, 10 процентов плюс/минус 
два. Но если сказать на медиарынке, что у вас рейтинг 10 процентов, плюс/минус 
два, вас не поймут. Это все равно, что сказать: мы вам заплатим 100 тысяч 
условных единиц плюс/минус 20 тысяч. 

Кстати говоря, отличие медиаизмерений от всех остальных исследований в 
том, что там принято считать в людях. Скажем, в электоральных измерениях не 
принято переводить проценты в конкретных избирателей. А в медиа это сплошь и 
рядом. Такая особенность. 

У меня остались два слайда про то, как это делается в России, в чем 
заключается интрига, но, наверное, видимо, я оставлю это на вопросы.  

Задорин: Интрига – это…? 

Давыдов: Про интригу? Давайте. Первый коммерческий телеканал у нас в 
стране появился в 1990 году. В 1992 году к нам пришли французы – Mediametrie. 
Почему французы? Потому что во Франции есть проект Eurodata. 

Вообще говоря, Франция – очень особая страна в сфере медиа. Это очень 
закрытый национальный рынок. И для проведения измерений они не пустили ни 
одного из международных измерителей типа GfK или TNS. Они решили, что это 
будет делать их французская компания Mediametrie. Она сама не производит 
никакие технологии. То есть, и пиплметры, и программное обеспечение 
покупаются за рубежом. Так вот. Французы как независимые игроки, не 
претендующие на зарубежные рынки, начали делать проект Евродата, который 
объединяет все телевизионные панели со всего мира. Они делают и продают 
международную аналитику. Соответственно, Россия была для них слепой зоной. 
И когда в начале 90-х годов они поняли, что здесь можно чего-то делать, они 
начали проводить опросы. Продолжалось это достаточно недолго, но в том же 
1992 году пришли британцы, которые начали проект - Russian Media Monitor. 
Проект получился успешный, поэтому под него была создана компания Russian 
Research. Во второй половине 90-х годов она стала ведущей компанией по 
производству рейтингов в России. Это были дневниковые опросы. С Russian 
Research конкурировала компания Comcon-2 (сейчас они называются Synovate 
Comcon, и я их уже упоминал). В конечном счете, Russian Research оказалась 
более успешной, во многом за счет того, что руководство активно работало в 
Лондоне с крупными рекламодателями. Однако уже в 1996 году были запущены 
первые тестовые пиплометрические панели в Москве. Их запустили две компании: 
НИСПИ (нынче «Ромир»), этим проектом занимался Андрей Милехин. Он на 
полгода опередил компанию Gallup Media (нынешний TNS). Соответственно, 
стало понятно, что за пиплметрами будущее, что эта панель будет развиваться. И 
вот, к концу 90-х годов рынок подошел к пониманию того, что должен произойти 
переход. Это был непростой процесс. С одной стороны, была сделана попытка 
провести тендер, то есть собрать объединенный индустриальный комитет. Было 
подано три заявки, они между ними выбирали, но так и не выбрали. В 1998 году 
произошел финансовый кризис, в условиях которого было странно заключать 
долгосрочный контракт на измерение рынка, в тот момент изрядно просевшего. К 
этому никто не был готов. В конечном счете Gallup Media купила телеметрический 
бизнес Russian Research. В течение года была объединенная панель: дневники 
плюс пиплметры. Но с 1 января 1999 года измерение происходит только 
пиплметрами. Измеритель – компания TNS Россия. 



 

А дальше произошла очень интересная вещь. В 2001 году был создан 
Медиа Комитет - индустриальная некоммерческая структура. Создали ее крупные 
телеканалы и Министерство по делам печати и массовых коммуникаций. Они 
попытались провести тендер, на это ушло 3 года. В Медиа Комитет вошло много 
разных организаций, включая Русбренд, включая АКАР, НАТ, много каналов 
второго эшелона. И тендер был проведен в три этапа. Было два основных 
конкурента: действующий измеритель TNS и компания AGB. Уже к тому моменту 
не британская, а итальянская. 

В первый раз не выбрали победителя, потому что регламент не 
предполагал победу простым большинством, а нужное число голосов никто не 
набрал. Участники процесса решили переработать правила, объявили следующий 
тур. То, что произошло дальше - детектив. Все государственные телеканалы 
проголосовали за AGB, все негосударственные телеканалы - те, что поменьше, - 
проголосовали за TNS. Шесть на шесть голосов. И был один участник процесса, 
который не голосовал. Это и не государственный, и не коммерческий телеканал - 
ТВ-Центр. Никто не думал, что голос Попцова станет решающим, но получилось 
именно так. 

Был назначен следующий, третий тур. Но он становился формальностью, 
так как победитель был очевиден. Против государства бороться бесполезно. В 
TNS поняли, что проигрывают. И тут они сделали совершенно гениальный ход. 
Когда до окончания срока подачи заявок оставалось совсем немного времени, они 
выпустили пресс-релиз, в котором написали: мы не верим в этот тендер, здесь не 
оценивается качество заявок, а идет политическая борьба. Поэтому мы из 
процесса выходим и заявку подавать не будем. Другие участники, кроме AGB, 
тоже заявки подавать не стали, проявили солидарность с TNS. В результате AGB 
осталась одна, тендер был на грани срыва. Чтобы его провести, нужна была 
вторая заявка. И она была подана - организацией под названием «Чеховский 
центр», которая первый и, скорее всего, последний раз в своей истории решила 
заняться профессиональными маркетинговыми исследованиями. В результате 
тендер состоялся, AGB признали победителем. Но дело в том, что шесть игроков, 
голосовавших ранее за TNS, вышли из состава Медиа Комитета. Соответственно, 
встал вопрос: «А кто за это будет платить?» Крупные игроки были не готовы 
платить в два раза больше. Поэтому TNS продолжила мерить, и измеряет по сей 
день. 

Борьба продолжается. Была попытка организации тендера в 2008 году, 
вокруг которой в прессу просочилась определенная информация, но ни 
результатов, ничего официально объявлено не было, поэтому можно только 
догадываться о том, что там было. Наконец, в 2012 году ВЦИОМ запустил по 
заказу правительства Москвы достаточно любопытный мультимедийный проект 
по измерению аудитории. Это смартфоны, перепрограммированные устройства. И 
это помесячное предоставление данных холдингу, в который входит ТВ-Центр и 
другие московские вещатели. 

Это не индустриальный проект. Это проект под конкретного заказчика. Но 
он полностью наш, отечественный, не основанный на зарубежных технологиях. 
Он достаточно современный в плане технологий, и это заявка ВЦИОМА на 
интерес к рынку медиаизмерений. Посмотрим, что будет дальше. Спасибо. 

Задорин: Так, как мы сейчас построим дальше наше заседание? Если есть 
какие-то вопросы на уточнение, просто на уточнение, то их можно задать, чтобы 



 

закрыть их. Или тут все понятно? Вся ситуация с медиаизмерениями в России, 
включая и интриги… 

Мандрова: При проведении исследования, отделяются, собственно говоря, 
активное телесмотрение от фоновой работы телевизора? Потому что человек 
может в этот момент работать на компьютере, телевизор у него работает просто 
как, от одиночества, условно говоря. 

Давыдов: В рамках телевизионного измерительного проекта, получая 
рейтинги, вы не найдете там кнопку «активное смотрение», «пассивное 
смотрение». Для этого надо проводить специальные дополнительные 
исследования. И, в общем-то, понятно, почему. Телевизионной индустрии, 
продающей инвентарь, не интересно это показывать. Им интересно 
демонстрировать максимальные цифры, учитывать вообще все смотрение, до 
мелочей. 

Мандрова: Погрешности? 

Давыдов: Да, все, что угодно. И в этом смысле они ловят любой фон и 
выдают его за полноценное смотрение. 

Задорин: Получается. Сергей говорил, измерение контакта. Но это контакт 
не с контентом, если можно выразиться, а с его отражением в звуке. Контакт, 
связанный с… 

Давыдов: Как бы такой важный момент. У этих пиплметров есть 
определение «смотрение». Определение «смотрение» - это нахождение в 
комнате, в которой есть работающий телевизор. 

М.: Сейчас есть такая тоже форма телесмотрения, когда люди листают 
каналы. Вот этого нет? С каким интервалом они фиксируют?  

Давыдов: У нас фиксируют телесмотрение с поминутной точностью. Есть 
кейсы, например немецкая панель, - там они измеряют с посекундной точностью. 

Задорин: И листаж, скажем, тоже фиксируется?  

Ж.: ТНС, вы упомянули на одном из слайдов, что они меряют Интернет, 
имеется в виду для рекламных кампаний? 

Давыдов: В том числе, да. 

Ж.: Я имею в виду как продажный… 

Давыдов: Вообще, есть две основные функции. Во-первых, для 
программирования, управления контентом. Во-вторых, для рекламных продаж. То 
есть они и там, и там это продают. 

Ж.: Скажите, а индекс аффинитивности журнала, к примеру, или канала, то 
есть передача…(неразборчиво)… отчего идет? От рейтинга, который вы в пример 
приводили? 

Давыдов: Это соотношение рейтингов, помноженное на 100. Рейтинг в 
целевой группе, деленный на рейтинг в базовой группе, умножить на 100. Если он 
больше ста, то медиа аффинитивное, если меньше ста – не аффинитивное. 

Ж.: Но это больше в прессе? 

Давыдов: Это и в прессе, и в телевидении, и в Интернете. 

Ж.: То есть это как бы показатель, скажем, эффективность продукта для 
всей аудитории? 

Давыдов: Да, целесообразность размещения на эту аудиторию.  



 

Мандрова: В принципе, можно говорить о том, что можно как-то 
реконструировать профиль медиапотребления? Если за 100 процентов там взять, 
не знаю, медиапотребление конкретного гражданина, то как-то разделить его 
активность между разными медийными каналами?  

Давыдов: Мы такие вещи делали. Мы делали на уровне опросов, потому 
что медиаизмерительные проекты, в основном, мономедийные. Есть исключения. 
Например, в нашем дружественном Казахстане работают портативные 
пиплметры. Они меряют ТВ и радио одновременно. Почему это стало 
возможным? Потому что там централизованный контроль над СМИ, и измерителю 
удалось продать эти штучки. Во всех развитых зарубежных рынках ТВ, радио, 
Интернет находятся в постоянной конкуренции, поэтому об общей методологии 
они никогда не договорятся. Они будут стараться показать себя максимально 
хорошо. 

Задорин: Я в одиночестве выгляжу гораздо… 

Мандрова: Выгоднее? 

Задорин: Да. 

Мандрова: Да, но ситуация просто в пользу телевизора, это пока что. 

М.: Первый канал пользуется сейчас TNS? 

Давыдов: Первый канал не является официальным подписчиком TNS, но 
тут есть одна тонкость. Они не используют TNS для программирования своего 
контента. У них есть своя исследовательская служба, которая работает на базе 
телефонных опросов. Кстати говоря, у них были свои пиплметры, внутренний 
проект. Но они его пару лет назад закрыли, решили, что это нерентабельно. Но 
есть компания Видео Интернэшнл, которая осуществляет эксклюзивно продажу 
рекламы на Первом канале, и они ее продают по данным TNS, то есть 
опосредованно все равно Первый канал связан с TNS.  

Мандрова: Все-таки кто-то меряет в России интернет-аудиторию, и ее 
активность?  

Давыдов: Интернет-аудиторию - TNS. Правда, есть и другие проекты, но 
они… 

Задорин: Интересно, вот почему Первый канал в свое время был не сильно 
рад ТНС или Гэллапмедиа? Смотрите, Сергей сказал, что сейчас они 
репрезентируют половину страны, половину населения, то есть города 100 тысяч 
плюс… Раньше было меньше. Они фактически репрезентировали треть, 25 
процентов, причем топовых, то есть большие города. И тут получается так. Если 
для рекламодателя это приемлемо, потому что хоть там 25 процентов населения 
России, но 70 процентов рынка. 

Ж.: А может, и больше. 

Задорин: А может и больше потребительского рынка. То есть все равно 
там продается больше. Но для Первого канала появляется политическая миссия – 
политическая реклама. И в этом случае тогда для него каждая бабушка в селе – 
такой же потребитель, потому что она такой же избиратель, как и большой 
богатый человек в крупном городе. И в этом смысле получается, что Первый 
канал уж явно, так сказать, не получал нужной и квалифицированной информации 
по рейтингам ТНС, потому что в его случае село, малые города так же важны, а 
информации по ним нет. Поэтому, собственно говоря, эту «Медиалогию» 



 

заводили с попытками взять все-таки вот эту не доставаемую ТНС аудиторию. Я 
правильно говорю? 

Давыдов: В общем, да. Тут есть один такой тонкий момент. Почему, 
собственно говоря, вот эта цифра – 100 тысяч плюс? Это негласная 
договоренность с рынком. Крупные телеканалы получают дотации от государства 
для того, чтобы обеспечить вещание в малых городах и на селе. И это такое 
джентльменское соглашение: там рынка нет, мы это не отбиваем, соответственно, 
за это пусть платит государство. Печатная пресса или радио были вынуждены с 
этим согласиться, потому что их никто не спрашивал. 

Задорин: Государство, таким образом, дотирует бизнес практически? 

Давыдов: Да. 

Задорин: И более того, теперь этот инструмент, обратная связь еще, он 
теперь влияет на появление новых медиа, почему? Потому что, например, новый 
телеканал собирается открыть вещание в каком-нибудь городе, и он сразу 
смотрит: а там есть измерение ТНС или нет? И если там нет измерения ТНС, он 
туда не идет, хотя там, вроде, люди есть, они, так сказать, телезрители. Почему? 
А потому что ему нечего показать рекламодателю. У него цифири нет. И в этом 
смысле теперь получается, что измеритель даже не просто косвенно, он просто 
серьезно влияет на развитие самого вещания. Измеритель вещания влияет на 
вещание.  

Давыдов: В общем, да. Хотя сейчас, опять же, пошли такие тенденции, что 
активно и малые города, и село принимают кабельное, спутниковое телевидение. 
Мы были с исследованием в прошлом году в Мантуровском районе Костромской 
области. Это страшная глушь. Это 200 километров до Волги, очень плохие дороги, 
и там 25 тысяч население и пять тысяч установлено тарелок. Коммерческие 
распространители сигнала, частники уже активно захватывают этот рынок. 

Задорин: У них больше ничего нет, кроме как посмотреть…Хорошо.  

 
  



 

Часть 2. Задорин И.В. "Massmedia fiction: от средств массовой информации к 
средствам массового переживания" 

 

Задорин: Теперь я с вашего позволения перейду к следующему, уже 
своему, выступлению, которое посвящено такому вопросу, который периодически 
все время задается в рамках медиаисследований. Медиаизмерение фиксирует 
контакт. Фактически это действительно валюта, это продажа рекламодателям 
цифры, сколько эта реклама покрывает людей, «покрывает» в смысле, что их как-
то достигает. Но это именно фиксация того, что слушатель что-то слышал. Он как 
бы даже не слышал, он присутствовал в комнате, когда говорилось что-то. 
Конечно же, всегда хочется понять: так он все-таки слышал? И более того, самое 
главное, каким образом вот это покрытие все-таки может повлиять на дальнейшее 
поведение? Ведь, вообще говоря, вся сермяга всех этих медиаизмерений 
основана на базовой гипотезе, что если мы достанем человека определенной 
информацией, то это повлияет на его дальнейшее поведение. Почему? Потому 
что он эту информацию получил, он увидел там сыр «Хохланд», соответственно, 
он идет и его покупает. И так далее. Вся эта базовая конструкция, она держится 
на таком, вообще-то говоря, не сильно подтвержденном предположении. Но по 
массе это пока работает, это работает, потому что все-таки, особенно в нашей 
стране еще определенное доверие СМИ есть, даже если человек не сильно 
говорит об этом, определенное доверие СМИ есть, и вот эта связка между 
медиапотреблением и дальнейшим поведением человека на рынке, она все-таки 
присутствует.  

Тем не менее, я хочу все-таки показать буквально несколько слайдов, 
которые, на наш взгляд, фиксируют о том, что за последние годы в некотором 
роде, может быть не сильно заметно, происходит просто революция изменения 
отношения к СМИ, к потреблению их. И я сейчас склонен утверждать, что уже 
практически никакой особой там связи нет между, собственно, телесмотрением, 
например, и в дальнейшим поведением. Конечно, какая-то есть, но сама доля 
таких людей, у которых эта связь есть, она уменьшается. Безусловно, какие-то 
люди остаются информационно чувствительными. Но их доля уменьшается. И по 
большому счету, что самое главное, происходит изменение потребления 
информации…Вот все время говорилось, что такое средства массовой 
информации? Даже, если там что-то показывается, все-таки это определенные 
биты, байты информации, которые приращивают некоторое совокупное знание 
человека. Так вот я теперь хочу утверждать, что довольно много наших граждан 
не потребляют информацию, даже когда они смотрят телевизор или радио. Они 
потребляют эмоции. Они фактически потребляют переживание. И это некоторыми 
нашими исследованиями доказывается… Мы с подачи Минкомсвязи начали 
проводить наше мониторинговое исследование по медиаграмотности, в котором 
фиксировалось потребление разных источников информации. Здесь, безусловно, 
есть конкуренция между телевидением, радио и так далее. Мы провели уже 
четыре волны. Я здесь продемонстрирую презентацию, которая подготовлена 
чуть раньше, чем мы провели четвертую волну. Но основные выводы здесь тоже 
есть. 

Вот на что я хочу обратить внимание. Смотрите, мониторингу всего два 
года - с сентября 2009-го по 2011-й. Мы все время задавали вопрос: какое 
отношение к потреблению той информации, которую человек слушает и видит? 
Как часто вас обманывают?  



 

 
 

Ну, даже за два года просто серьезно, статистически значимо увеличилась 
доля тех, кто считает, что СМИ их довольно часто обманывают… Мало того, что 
доля респондентов, которые считают, что их по телевидению, радио довольно 
часто обманывают, превышает долю тех, кто так не считает. Так она еще и 
увеличивается. Это тезис номер один. Итак, мы зафиксировали, что многие наши 
граждане точно знают, что их обманывают. 

Ж.: А метод – опросы? 

Задорин: Это опросы, обычные российские репрезентативные опросы. Тем 
не менее, что, интересно, происходит? Мы еще фиксировали такие вещи, а как он 
сам себя оценивает с точки зрения компетентности? Это, конечно, самооценка, 
это не есть тесты, но тем не менее. 



 

 
 

Человек сам может разобраться в какой-то информации, отделить мусор от 
действительно качественной? Или все-таки ему нужно помогать. И мы видим, что 
тут медленно, но уверенно растет утверждение, что человек сам может в этом 
разобраться. Я сейчас еще покажу несколько таких рассуждений… Хочу обратить 
внимание на следующее. Тут, единственное, два показателя, которые за два года 
значимо статистически выросли. Так-то, в принципе, ситуация более-менее 
стабильная. Это согласие с суждением «обычно я знаю, где я могу найти нужную 
мне информацию» – доля выросла на 6 процентов, и «я легко и быстро могу найти 
любую информацию, которая мне нужна». То есть, вообще говоря, на уровне 
декларации растет доля респондентов, которые приписывают себе определенные 
навыки различения качественной информации от некачественной. И теперь самая 
последняя потрясающая информация.  

Наш вопрос: «Теперь представьте себе, что в одном из средств массовой 
информации вы услышали важную для вас новость, но информация была 
неполной. Будете ли вы перепроверять?» Понятно, что здесь есть некоторые 
важные цифры, раньше самая главная референтная группа – это были знакомые 
и друзья. То есть, вообще говоря, человеку свойственно перепроверять 
информацию, прежде всего используя свое ближайшее окружение. Сейчас эта 
доля падает и растет Интернет (как источник информации). И человек сам 
считает, что в Интернете он все найдет и перепроверит. Мы сейчас не будем 
обсуждать, насколько это правильно и корректно, но тем не менее. Но самое 
потрясающее другое. В 2009 году только три процента сказали: да не буду я 
ничего делать, даже если я знаю, что мне туфту втирают. А в 2011-м – 20. Значит, 
растет число граждан, которые говорят, что я не буду перепроверять. Теперь 
давайте, сопоставим эти три тезиса. Первый тезис - растет число людей, которые 
твердо говорят: нас обманывают. И при этом растет доля тех, кто говорит: я знаю, 
я могу различать (когда обманывают, когда нет). То есть тезис номер два: растет 



 

доля респондентов, утверждающих «я знаю точно, когда меня обманывают». И 
при этом растет число тех, кто говорит: я знаю, что меня обманывают, я знаю где, 
но я не буду это перепроверять. При сопоставлении этих тенденций получается, 
что, вообще-то говоря, наш телезритель, слушатель и так далее, как бы начинает 
все больше и чаще соглашаться, что в рамках медиаполя на него идет большая 
туча всякого разного мусора, и это есть норма. То есть все больше наших граждан 
не возмущается «что это такое?», а напротив, говорят, что не надо заниматься 
какими-то средствами фильтрации, как этот мусор отделить. Это начинает 
становиться привычным. Нам лепят туфту и, по всей видимости, это объективная 
реальность, от которой никуда как бы не деться. 

Я из этого делаю вывод, что фактически медиа становятся не 
поставщиками информации, потому что: ну что, мне врут – и как бы это 
нормально. То есть человек как бы привыкает получать на самом деле не 
качественную, точную информацию, а fiction, fantasy, виртуальную, искусственную 
реальность, что-то придуманное. Это становится нормой – жизнь в таком 
искусственном сочиненном и неправильном мире. Нам врут, это сказки, но это по 
всей видимости, нормально. Что это означает? Это означает, что к информации, 
точнее ко всем этим новостям и так далее, отношение становится сходное, как 
раньше было отношение к художественным фильмам. Когда смотрели 
художественные фильмы, все знали, что это придумано, это же художественный 
фильм, это же не документальный. Но при этом его смотрят. А почему его 
смотрят, несмотря на то, что знают, что это обман. Потому что в этом случае 
человек потребляет не информацию, он потребляет эмоции. Читают книжку 
художественную, смотрят кино, для чего? Для того чтобы оказаться в 
определенном эмоциональном настроении. Это, так сказать, важно: пережить 
определенные чувства, которые важны для человека. Так вот, я сейчас 
специально опять же утрирую, но говорю, что теперь такого рода переживания 
становятся значимыми даже при получении политической информации. Человеку 
важно оказаться, осознать свою идентичность, привязанность к определенному, 
например, политическому полю, движению. И он не разбирается: это, вообще 
говоря, правильное, это корректное движение? Оно действительно не врет? Оно 
действительно правильно описывает социальную реальность? Это не важно. 
Важно оказаться сопереживающим этому движению. И мы заметим, на самом 
деле, как сейчас разделяются политические структуры. Они становятся более 
радикальными. Либеральные круги, демонстрирующие на Болотной, на Якиманке, 
когда с ними начинаешь говорить: вы вообще зачем тут, на чем основан ваш 
протест? Там очень много иллюзий, но при этом люди очень чувственны… Как 
мне один человек сказал: «Да ладно, какая там разница, что там правда или 
неправда. Зато, какое сакральное переживание! Мы были вместе!» Ровно то же 
самое для других, для государственных, патриотических, то же самое радикалов 
ровно то же самое. Важно переживание. Важно эмоции.  

И чтобы совсем закончить, я просто приведу данные одного конкретного 
опроса… Например, по вопросу «обычно я смотрю телевизор для того, чтобы…». 

 



 

 
 

Мы видим, что вот здесь заметны доли тех, кто смотрит для того, чтобы 
расслабиться и получить удовольствие, отдохнуть, от скуки одиночества, чтобы 
занять время, телевизор работает просто для фона. В сумме, на пересечении, 
конечно, это все составляют очень высокую долю. То есть это фактически 
заведомо больше половины людей, у которых главный мотив – не получение 
информации, с точки зрения дополнительного прироста знаний, а это именно 
получение определенного эмоционального настроя. 

И в этом смысле, конечно, это все вступает в серьезное противоречие с 
базовой гипотезой тех рекламодателей, которые думают о том, что они все-таки 
через информационную рекламу дают определенный как бы толчок поведению. 
То есть это есть, это, безусловно, есть. Но это теперь уже очень косвенно и 
далеко не на всех действует, потому что существует уже такой эффект, когда 
рекламу смотрят как микроролик с эстетической точки зрения. Вот какой прикол! 
Как интересно! Как классно! Но это не имеет никакого отношения с дальнейшим 
рациональным потребительским поведением, основанном на потребностях. И это 
вот уже как бы совсем другое. Эти процессы сейчас действительно идут довольно 
резко, потому что на самом деле, честно сказать, такую динамику по очень многим 
параметрам другим получить трудно. Здесь мы просто увидели какое-то 
разительное изменение.  

Там [в исследовании] еще много разных интересных вещей. Например, мы 
задавали вопрос по поводу того, что у вас есть дома из источников информации? 
Ну, телевизор, понятно, мобильный телефон, все такое. Ясно, что вот у нас 
компьютер – доля растет, Интернет растет за эти два года, причем, так, 
существенно. Я бы сейчас на другое внимание обратил. 8 процентов за два года – 
упало число личных библиотек. Вообще говоря, я так допускаю, что физическое 
убытие библиотек с такой скоростью мало вероятно. Скорее всего, тут происходит 
некоторое изменение социальной нормы. Если раньше все-таки, в советские 



 

времена, сказать, что библиотеки дома нет, книг - было не сильно прилично. 
Сейчас это заменяется такой же, социальной нормой, вот если у меня компьютера 
нет, сказать, что компьютера нет, нехорошо. А вот сказать, что нет библиотеки – 
да запросто, никаким образом это не скажется на моем собственном имидже и 
репутации. То есть для каких-то людей это, по крайней мере, что-то происходит. В 
принципе, очень многие яркие вещи буквально за три-четыре года последние 
происходят в медиасфере, и кажется, что мы просто приходим в совершенно 
какой-то другой мир, где и потребление, и отношение к этому потреблению 
информации становится другим.  

Ж.: А прогноз какой-то у вас есть в связи с этим?  

Задорин: Прогноз тут связан, по всей видимости, с тем, что… Есть такой 
социолог немецкий Норберт Больц, кстати, очень хороший, книжечка у него такая 
маленькая есть. Называется «Азбука медиа». По большому счету, там даже 
можно прочитать только вторую главу, которая занимает всего 8 страниц, но она 
базовая. Значит, основная тенденция последних лет – это тотальная война за 
внимание. Внимание становится самым дефицитным и значимым ресурсом в 
современном мире. Если ты привлек внимание на чем угодно, значит, ты выиграл. 
Принципиально поменялись приоритеты. Если раньше надо было найти 
информацию, то теперь важно, наоборот не получить лишнюю. Важнее фильтры. 
Огромные деньги вкладываются корпорациями в системы фильтрации 
информации, в большей степени сейчас, чем в средства поиска, как в свое время. 
Это к вопросу о прогнозе. Существенный переизбыток информации, гораздо 
больше источников информации. Что такое социальные медиа? Да это вообще 
взрыв. У человека было десять источников информации, которые он должен был 
посмотреть – газета, телевизор и так далее. А теперь 500, потому что у него 
появилось 500 френдов, каждый из которых норовит что-то написать. Это просто 
скачкообразное, взрывообразное изменение объема информации, которую теперь 
надо начинать жестко фильтровать, и более того, просто обороняться от него. В 
известной степени это отношение к информации, что «мне врут, но я не буду 
заниматься перепроверкой» - это и есть такое средство защиты. Потому что 
можно обалдеть, если я буду сейчас все проверять, о том, что мне там пишут 
друзья, какие они выкладывают посты… 

Мандрова: Но это и следствие формирования стереотипа?  

Задорин: Какого? 

Мандрова: Что медиа поставляют недостоверную информацию. 

Задорин: Да, конечно. Это тоже, безусловно. Но просто сейчас это 
довольно устойчиво… И теперь в этот же стереотип еще как бы внедряется 
вместо 10-ти старых 300 новых дополнительных источников. К вопросу о 
прогнозах. Если совсем коротко сказать, то будет увеличиваться число источников 
информации для каждого человека, но будут серьезно распространяться 
различные средства, методы защиты от этого переизбытка. Человек должен 
выжить как-то в этом мире, он должен защищаться. Он будет либо ставить 
фильтр, либо будет изменять отношение к этому. То есть, раньше он должен был 
как-то отнестись, принять решение и так далее. Сейчас он просто будет плевать. 
И это не потому, что он плохо относится к этой информации, просто это средство 
защиты. На все не прореагируешь.  

В этой связи, конечно же, кстати, вернемся к вопросу о радикализации 
публикаций в СМИ. Сейчас многие говорят, что СМИ радикализируют свои 



 

заголовки за последние годы, вы же видите? Заголовок вообще не имеет никакого 
отношения к содержанию, но он просто должен пробить фон. Это та самая война 
за внимание. И пользователи социальных медиа тоже начинают подвергаться 
этому тренду. Мы каждый в борьбе за внимание вынуждены писать свои посты, 
комменты все более и более в радикальном ключе. Почему? Потому что просто 
так сказать о чем-то - заведомо не пробиваем этот фон. Значит, из-за того, что 
переизбыток информации происходит, мы вынуждены радикализировать свои 
месседжи. Посмотрим, как теперь люди реагируют на некоторые политические 
события. Раньше он мог сказать: я с этим не согласен. А сейчас он должен 
сказать: я с этим трах-тарарах не согласен и еще пять раз выругаться. Потому что 
он должен показать, как он с этим не согласен. Сильно! Вот так. 

М.: Мне кажется, что во многих рассуждениях по итогам исследований 
социологических, я не говорю сейчас про ваше исследование…(неразборчиво)… у 
человека существует цель. Если я православный, то я не атеист. Если я 
коммунист, то я уже, конечно же, не анархист. А насколько это реально 
свойственно природе человека? Мы сейчас просто сбрасываем с себя некоторую 
шелуху, а на самом-то деле мы двойственны, тройственны внутри, и поэтому мы 
просто сейчас не перестраиваемся, а находимся в нормальном, естественном 
состоянии, что у нас сознание такое множественное.  

Задорин: Отлично, большое вам спасибо за образ. Он у меня в последнее 
время основной, я пишу себе что-то, в наметки. В свое время я написал такую 
маленькую работку по поводу того, что теперь человек должен периодически 
носить несколько идеологических пакетов с собой, и как бы надевать их по мере, 
так сказать, попадания в разную ситуацию. Причем, это естественно. Если раньше 
человек получил определенное образование, то он все это образование проносил 
до конца жизни. Он работал на одной работе, он жил в определенном контексте, 
он жил где-то в одном месте, и так далее. Сейчас все изменяется. Он попадает в 
очень разные контексты, он меняется сам, и в этом смысле становится даже 
более естественной постоянная такая мобильность этих идеологических позиций. 
И теперь, с чем я сталкиваюсь вокруг в действительности? Я тоже так понял, что 
да, он множественен, он одновременно там, на 40 процентов монархист, на 30 
коммунист, на … - еще нудист. И это у него нормально сочетается.  

Что у нас происходит буквально последние два года? Это мое наблюдение, 
я могу здесь ошибаться. Мне было бы очень интересно узнать вашу точку зрения. 
Мы в свое время довольно долго кричали все: кризис идентичности, кризис 
идентичности! Что это такое? Что человеку трудно находиться в состоянии 
неопределенности, невозможности ответить на вопрос, кто он есть, кто у него 
свой, кто чужой, с кем он, что объединяет. То есть, в чем эта самая идентичность, 
в смысле идеологическом, ценностном и так далее. И вот этот кризис неожиданно 
начал разрешаться. Я вокруг себя наблюдаю просто кучу случаев, когда был, 
условно говоря, мягкий либерал, а теперь просто либеральный экстремист. 
Раньше был просто православный, так он теперь воинствующий православный 
фундаменталист и так далее. И при этом каждый из них объясняет это 
следующим образом: «всё, хватит, невозможно терпеть эту невнятицу, надо 
занимать четкую позицию – либо это, либо то, а третьего не дано». Умные люди, 
работающие аналитиками, пишут в том же самом «Фейсбуке» – «либо, либо». И 
вот на самом деле размежевание идет довольно остро. То есть в этой связи я 
пока не знаю, как понять этот самый процесс. Я тут с Глебом Павловским тоже по 
этому поводу поспорил. Я говорю: а я хочу остаться посередине, мне хочется 



 

остаться просто профессионалом. А он мне: «А Клима Самгина помнишь?» То 
есть тут же пригвоздил, что вот, на самом деле человек тоже пытался остаться 
посередине, а ни фига, должен определяться. И это общая тенденция. Это я 
отвечаю на вопрос, что да, вроде бы, естественно для человека на каком-то 
периоде совмещать разные идентичности, но это сильно зависит от внешнего 
контекста. Иногда внешний контекст заставляет, просто насильно заставляет 
определяться, сбрасывая некоторые дополнительные свойства… Вообще говоря, 
я-то считаю, что это обеднение. Вот идеологически богатый человек, он богат 
разными идеологическими концепциями, а здесь контекст заставляет его выбрать 
одну позицию, и всё. Но такое происходит…. Идут вот такие процессы. Я ответил? 

Я сегодня продемонстрировал в своем выступлении типичный пример этой 
самой радикализации. То есть, конечно же, я произнес несколько тезисов, каждый 
из них по большому счету можно было бы обсудить и оспорить. А самое главное, 
я должен был сказать как нормальный социолог. Нормальный социолог не может 
говорить в терминах «люди стали больше» или «наше население думает так». 
Нормальный социолог должен говорить, что «есть группы, которые стали…», он 
должен дезагрегировать «все население» и мыслить группами, классами, слоями, 
стратами. Есть группы такие, есть группы сякие. Часть пошла туда, часть пошла 
сюда. Вот этих столько-то, а вот этих столько. Я же сейчас радикализировал 
месседж, я сказал, что вот она, тенденция (хотя она основана на 20% всех 
респондентов). Это вот типичный пример радикализации, когда мы как бы 
убираем отдельные нюансы, которые, как нам кажется, мешают показать очень 
четкий мейнстрим. И то же самое происходит в очень многих сообщениях в СМИ. 
То есть, по большому счету, журналист, публицист должен был бы рассмотреть 
некоторые явления и показать: смотреть, тут есть это, это и это, как Михаил 
Григорьевич (Вяткин) тут говорил, что есть сочетание того и того, ну, и так далее. 
Но с другой стороны он отлично понимает, что если он будет говорить: с одной 
стороны так, с другой стороны сяк – его просто выкинут из СМИ, причем, выкинет 
не читатель, его просто редактор выкинет. Потому что он скажет, что такую 
невнятицу читать никто не будет. Вот эта радикализация, она действительно 
происходит. Я в данном случае здесь ровно это и продемонстрировал. Я сам не 
могу сказать, что я полностью уверен в этом, солидарен с этим тезисом о 
переходе масс-медиа в масс-медиа фикшен. Хотя некоторые тенденции есть.  

Мандрова: Вы специальным образом поясните, пожалуйста, уважаемый 
Игорь Вениаминович, правильно ли я понимаю, что речь идет в принципе о любой 
информации, полученной через средства массовой информации? То есть это 
может быть история про то, как Алла Пугачева разводилась с Филиппом 
Киркоровым, потому что большое количество людей, в общем-то, они тоже 
посчитают это за информацию и вполне довольны. 

Задорин: Вот именно. Мне кажется, что происходит перекос, происходит 
изменение отношения к этому. Если раньше эта история – «Алла Пугачева с 
Филиппом Киркоровым то-то и то-то» -  воспринималась как история их жизни, 
интересная, хорошая, или не хорошая, не важно, то теперь она все чаще и чаще 
для все большего числа людей воспринимается не как история реальная, а как 
некоторая возможная придумка, которые СМИ придумывают просто регулярно 
для нас каждый день, выдают много разных сказок про известных людей. 

Ж.: Они тоже радикализируют, передергивают, где-то слышали, дополнили?  

Мандрова: Нет, Валечка, подожди, то есть, еще раз скажи… 



 

Задорин: Прошу прощения, я вспомнил. Когда-то в 90-х годах одна из 
самых популярных газет была, «СПИД-инфо», да? 

Мандрова: Да. 

Задорин: Они там рассказывали вроде бы истории из жизни. Помните?  

М.: Сочинения. 

Задорин: Конечно, там куча сочиненного было. Это сексуальные фантазии 
редакторов, которые реализовывались в рамках историй из жизни «конкретного 
человека» … 

Мандрова: Подожди, секунду. Понимаешь, дело в том, что много 
изобретать не приходится. Просто журнал «Хеллоу» это такое же средство 
массовой информации, как там, не знаю, газета «КоммерсантЪ». Я задаю вопрос: 
может быть, те люди, которые говорят, что они смотрят телевизор, допустим, или 
потребляют средства массовой информации для развлечения – это как раз те, кто 
не потребляет программу «Время» или там новостные программы, не смотрит 
программу «Наука 20» на Вести24? Это люди, которые читают журнал «Хеллоу» и 
смотрят «Пусть говорят»? 

Задорин: Это одна из возможных гипотез, но я допускаю, что есть люди, 
которые смотрят программу «Время», и «постНаука» и так далее именно как 
развлечение.  

Мандрова: Но в этом как раз я не вижу ничего ужасного. То есть никакого 
тренда радикализации… 

Задорин: Я в свое время наблюдал за некоторыми представителями так 
называемого методологического сообщества... Они все такие умные, они такие 
супер, так сказать, они такие продвинутые, там такие глубокие мысли и т.д. И 
через какое-то время я увидел, как это движение превращается в движение 
интеллектуального боди-билдинга. То есть на самом деле там эстетика начинает 
превалировать, эстетика мысли. И куча народу передвигается за этими 
мозговыми «культуристами» по разным играм, не потому что они получают что-то 
умное для себя. Они просто говорят: «Вау! Как задвинул! Какая мысль красивая!» 
Вот это на самом деле все чаще и чаще проявляется и в просмотре вполне 
интеллектуальных передач. Люди все равно потребляют даже вроде бы 
интеллектуальные информационные передачи, но с другим функционалом. Не 
для того чтобы получить эту информацию и потом ее использовать с какой-то 
практической целью, стать умнее и более информированными, а для того чтобы 
ощутить вот это переживание: как они умно говорят! И вроде как приобщиться к 
этому…  

М.: То есть они наслаждаются. 

Задорин: Конечно, наслаждаются. Это вот оно и есть «для развлечения, 
для отдыха и для получения удовольствия».  

Мандрова: Понимаешь, есть направление edutament. Образование давно 
уже конкурирует со сферой… 

Задорин: С рекламой? 

Мандрова: Нет, со сферой просто развлечений. Поэтому, в общем-то, 
вынуждено использовать как раз это, для того чтобы… 

Задорин: Согласен, есть.  



 

Мандрова: Это замечательно. Просто мне кажется, что как раз было бы 
любопытно поразмышлять относительно экспансии этих форм подачи в 
классический новостной поток. 

Задорин: Да, ты очень правильно сейчас сказала. Очень многие пишут, что 
для того, чтобы бы пробить этот информационный фон, придайте этим серьезным 
вещам другую форму, например, игровую (вспомним про геймификацию), это все 
сильно популярно. И существует такое мнение у всех этих замечательных 
интеллектуалов, что таким образом подав образование в виде развлечения, они, 
так сказать, пробьют фон и действительно сделают образование 
[привлекательным]. Но они не задумываются о том, что если ты подаешь 
образование в форме развлечения, то и отношение к этому может быть 
соответствующее. То есть люди не ловят информацию … Ты же развлекуху 
даешь. Значит, надо ловить эмоции и переживания. Вроде бы человек это 
посмотрел. Все эти образовательные люди, они говорят: «вот, мы пробили фон, 
мы сделали геймификацию, и теперь нашу образовательную программу все 
смотрят». А они смотрят не то. Они другое смотрят. Видят, точнее, другое. Это, 
конечно, вопросы довольно интересные, но они связаны с принципиальным 
переворотом от недостатка информации к ее переизбытку, от дефицита к 
прессингу, от поиска к фильтрации. И это фундаментальное изменение, которое 
меняет очень много. Оно меняет и поведение медиа-игроков, естественно, 
почему? Потому что люди начинают думать о том, как пробить, придумывают эту 
геймификацию, радикализацию месседжей или еще чего-то и так далее. Но в то 
же время это меняет и поведение потребителей, потому что они просто начинают 
относиться к этому по-другому. 

Мандрова: Как, коллеги, вы вообще относитесь к ренессансу радио, 
который сейчас происходит? Просто казалось, что вот этот аудиальный канал, 
который какой-то рудимент, вдруг так заработал эффективно.  

Задорин: Кстати, по поводу радио. Насколько помню, у нас про телевизор 
еще стояло «быть в курсе событий». Вот радио как раз работает для фона – 31 
процент, расслабиться, получить... 

Мандрова: 39 – это тоже очень много. 

Задорин: На самом деле получается так, что человек оставляет у себя как 
возможность действительного образования, то есть по настоящему 
образовываться, получать и так далее, он переводит в те средства, где он 
является активной фигурой. Не пассивным потребителем, а активной фигурой. Он 
в Интернете теперь ищет действительно что-то для себя. А в СМИ, то есть в 
телевизоре и в радио уже ищут фон. 

Мандрова: Понимаешь, я-то думала, что ты как социолог скажешь о том, 
что радио предоставляет больше возможности, больший диапазон вследствие 
эмоциональной выразительности, чем газета, и человеку послушать радио 
«КоммерсантЪ» проще… Как бы, если исходить из того, что он действительно 
идет за информацией как за эмоцией, как за переживанием, то ему услышать 
написанное в газете, как бы приятнее, он и больше сопереживает, чем если 
прочитать. Как раз газеты – это только фотографии и заголовок. Больше средств 
выразительности нет эмоциональных.  

Задорин: Газетчики тоже находят такие вещи. Они дают заголовок типа 
«Четыре расчлененных трупа нашли там-то». Это бьет по мозгам, и вот – 



 

средство выразительности. Да, у них только буковки, но они из буковок делают 
такое послание, что будь здоров.  

Давыдов: За последнее время и на радиорынке, и на телевизионном рынке 
произошло очень большое расширение предлагаемого контента. Если в начале 
2000-х было ограниченное количество форматов, то сейчас появилось большое 
количество новых вещателей. Много новых информационных радиостанций. 
Появились радиостанции, основанные на литературных форматах, и прочее. За 
счет этого появляются просто новые аудитории. И это стало возможно за счет 
удешевления самого продукта. 

Ж.: Получается, микро-группы? 

Задорин: А как же иначе?  

Ж.: Я хотела вопрос задать. Вы давали пример поведения двух групп – 
либералы и консерваторы… (неразборчиво). Если я правильно услышала, есть 
некий голод на впечатления?  

Задорин: Не без этого. Конечно, голод на все более и более на сильные и 
серьезные эмоции. Конечно. А что тут удивительного, собственно говоря, про 
революцию еще Карл Маркс сказал, что это карнавал. В этом смысле любая 
революция, конечно, помимо всего прочего, это просто супермомент, 
суперэмоция, супер переживания, которые человеку предоставляет жизнь. 
Поэтому участие в них связано не только с политическим фактором.  

Кстати, мы в свое время делали такое исследование с нескольких странах. 
Задавали несколько суждений самых разных. Про ценности общечеловеческие 
типа «я предпочитаю это, или предпочитаю это», так и политические типа 
«социальную реальность надо изменить быстро и решительно» или «все-таки 
следует идти эволюционным ходом, так сказать, постепенно, пошагово». Так вот, 
вот это суждение по поводу революционности и эволюционности развития 
значимую корреляцию дало только с суждением о предпочтении досугового 
поведения профессиональному поведению. То есть, в известной степени, 
конечно, демонстрации и протесты это тоже элемент досугового поведения. Я не 
говорю обо всех. Упаси, Господь, чтобы я так всех одной краской… Там есть 
сознательные люди, которые [протестуют по убеждениям]… 

Ж.: Но увеличение доли досугового поведения возможно только как защита 
от информационного потока… гипотетически… 

Задорин: Да. 

Ж.: Вот Вы говорите, что будет информационный поток, от которого люди 
будут защищаться, потому что слишком много контактов с медианосителями в 
течение суток… Но для тех, кто размещает рекламу, это, наоборот, выход на 
формирование новых продаваемых моделей? 

Задорин: Это точно. Но, по-моему, это такой мейнстрим, когда, собственно, 
не информацию передают, а эмоции. На самом деле даже в рекламе это все 
больше и больше. 

Ж.: Да, на самом деле… 

Задорин: Было видно же. 

Ж.: Особенно на каких-нибудь американских… (неразборчиво) 

Задорин: Конечно. 

Ж.: Сразу видишь разницу ментальности, культуры, подхода. 



 

Задорин: Там как бы цепляют на каком-то эмоциональном… У нас там 
лучший сыр или еще какой-то. Да никакой он там не лучший. У нас просто такой 
сыр, который есть. Уважаемые коллеги, мы поговорили… Мы с Сергеем 
Геннадьевичем с социологической точки зрения чего-то загрузили о том, как 
измеряется… Более того, понятное дело, что эта система довольно устойчивая, 
измерение будет… Там очень сильные игроки с очень большими деньгами. 
Поэтому все равно будут мерить, будут мерить… То, что показал Сергей 
Геннадьевич, это тоже очень важно. Что измеряется уже не то, что вообще 
возможно измерять… 

Ж.: А то, что и невозможно. 

Задорин: Нет. А то, что на самом деле даст как бы более-менее… Почему 
там не измеряются то-то, а потому что это не даст прироста деньгам. Измеряются 
как бы вот такие показатели… А в попугаях я гораздо длиннее! И отлично! Значит, 
будем мерить в попугаях. И это некая тенденция. Поэтому на самом деле как бы к 
этому тоже надо относиться как к тому, что… Главный месседж, как я понимаю, 
который Сергей Геннадьевич хотел донести – что измерители в известной 
степени тоже активные игроки. Это не просто бесстрастные фиксаторы 
социальной реальности. Только самим избирательным поведением относительно 
того, что мерить и как мерить, они на самом деле уже фактически являются 
субъектами конструирования этой среды, а не просто ее измерения… 

Ж.: Конечно. 

Задорин: А не просто, так сказать, ее измерением. Это важно. Наши 
потребители в известной степени как бы тоже начинают реагировать на 
изменение информационного поля.  

Спасибо всем большое. Пишите на страничке «Фейсбук» пожелания о том, 
чем еще социологии могут быть полезны...  

 


