
324

 коммуникационного пространства вызывает не-
обратимые трансформации культуры (В. В. Миро-
нов). Вместе с тем обратим внимание на то обстоя-
тельство, что «вина» за трансформацию культуры 
возлагается на современные формы коммуникаций, 
а в фокусе критики находятся процессы знаковой 
динамики. 

Традиционно семиотические исследования ком-
муникаций опирались на парадигму лингвосемио-
тики, в основу которой легли взгляды Ф. де Сос-
сюра, для которого сама коммуникация являлась 
реальностью, а знак в значительной степени был 
абстракцией. Поэтому, фиксируя в принципиаль-
ной степени возросший темп обмена информацией, 
исследователи следуют «линии Соссюра». Однако 
специфика коммуникационности заключается не 
в том, что обмен информацией происходит очень 
быстро, а в том, что коммуникационная реаль ность 
утратила характер диахронии, став син хронной. 
Беспрецедентность нового темпа состоит в том, 
что обмен сообщениями не просто происходит 
очень быстро, а в том, что создание сообщения, его 
 отправление, получение происходит синхронно, 
и не в приватности беседы, а в ситуации, создава-
емой техническими возможностями, при которой 
возникает соблазн анонимности и для создателя, 
и для отправителя, и для получателя сообщения. 
Эта специфика актуализирует обращение к теории 
семиозиса Ч. С. Пирса, в которой реальными были 
трансформации знака, а коммуникации оставались 
абстракцией. В «линии Пирса», основывающейся 
на концепциях интерпретант и семиозиса, человек 

приобретает монотипическое имя Homo significans, 
поскольку только его воспринимающее сознание 
делает знак знаком. В трудах, относящихся к «ли-
нии Пирса», представлен и процесс кодирования в 
знаке как образование трех измерений семиозиса: 
прагматика, синтактика и семантика. В современ-
ной реальности нарушена соразмерность «работы» 
этих каналов трансляции. На поверхность вынесе-
ны результаты трансляции стереотипов поступков 
(прагматика) и восприятия образов (синтактика). 
Иными словами, большинство людей, пребыва-
ющих в роли Homo significans, создают свою интер-
претанту на основе тиражируемых примеров дей-
ствий и эмоционально окрашенных образов. Этот 
способ восприятия действительности соответствует 
принципам построения мифической картины мира. 
Недальновидность политической ангажированно-
сти СМИ и реализация манипулятивных  технологий 
приводит к мифологизации картины мира. Вместе с 
тем необходимо помнить обоснование А. Н. Уайтхе-
да эффективности управления как успешности со-
вершения «переворота в символизме». Это обеспе-
чивается «подключением» канала семантической 
трансляции. Создание картины мира, адекватной 
действительности, для человека, погруженного в 
новые стили коммуникативности, требует релевант-
ных средств, обеспечивающих свободу для Homo 
significans в построении финальной интерпретан-
ты. Этому требованию отвечает предлагаемая кон-
цептуальная модель информационных процессов, 
выступающих механизмом самоорганизации социо-
культурных систем.
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СХОДСТВО И РАЗЛИЧИЕ АУДИТОРИИ ГЛЯНЦЕВОЙ
И КУЛЬТУРНО ОРИЕНТИРОВАННОЙ ЖУРНАЛИСТИКИ

Аудитории СМИ целенаправленно меняются 
по разным причинам. Например, корпоративные 
СМИ становятся клиентскими, превращаясь из 
средства внутрикорпоративного PR в эффективный 
рекламоноситель. Еще более частый случай: СМИ, 
созданное в одном регионе, расширяет территорию 
своего распространения. Традиционный для этого 
процесса вектор «От Москвы — в Петербург и дру-
гие провинциальные города» теперь все чаще меня-
ет направление на 180 градусов, то есть созданные 
в Петербурге и других регионах проекты обретают 
второе дыхание в Москве. Примеры последнего 
времени — выход в столице афишного журнала 
«Time Out Москва» вслед за «Time Out Петербург», 
краеведческого культурно ориентированного жур-
нала «Адреса Москвы» вслед за журналом «Адре-
са Петербурга», life-stile журнала «MSK.Собака.
ru» вслед за «SPB.Собака.ru». В любом случае при 
целенаправленном изменении аудитории СМИ не 
обойтись без изучения его «стартовой» аудитории и 
определения той, на которую издание должно вый-
ти — то есть потенциальной.  

1 Главный редактор журналов «Адреса Петербурга», «Ад-
реса Москвы» и «Календарь недвижимости».

Реализованный нами проект трансформации 
внутрикорпоративного журнала «Итака–недви-
жимость» в клиентский журнал риелторского 
агентства «Итака» под названием «Календарь 
недвижимости»был основан на изучении потенци-
альной аудитории. Цель этого преобразования по-
нятна: издателю — одному из крупнейших агентств 
недвижимости Северо-Запада России, открывшему 
более 50 офисов продаж в Санкт-Петербурге, Ленин-
градской области, в Новгородской и Псковской об-
ластях, — понадобился эффективный собственный 
рекламоноситель для размещения своей коммерче-
ской информации. Однако средства на издание бы-
ло решено привлечь за счет размещения сторонней 
рекламы — и это удалось, уже сейчас две трети се-
бестоимости покрываются рекламодателями. 

Проанализировав результаты проведенного 
социологического исследования, мы составили 
приблизительный портрет аудитории журнала 
«Календарь недвижимости». Информация, пред-
ставленная в виде аналитической справки и диа-
грамм, дает возможность рассмотреть особенности 
структуры аудитории и отразить направления ин-
формации, с которой можно ознакомиться в жур-
нале. Наш читатель — молодой и образованный 

Секция 6. СМИ в системе формирования картины мира  
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человек, ведущий активный образ жизни, интере-
сующийся политикой и экономикой, занимающий-
ся спортом и посещающий светские мероприятия. 
Сфера его интересов охватывает различные спект-
ры современной жизни, а сознание открыто для но-
вых перспективных достижений.

Другой пример целенаправленного формиро-
вания аудитории — глянцевый журнал «Собака». 
Был в истории этого издания такой период, ког да 
рекламодатель шел туда неохотно, потому что ауди-
тория журнала представлялась очень узкой: только 
участники петербургских «светских» мероприя-
тий. Состав этих участников довольно стабилен: 
максимум 300 человек. В 2002 г. редакция постави-
ла задачу кардинально увеличить аудиторию, опре-
делив «Собаку» как журнал для участников петер-
бургской «светской тусовки» и для тех, кто хочет 
в нее попасть. В соответствии с этим определением 
было выстроено продвижение и скоординирована 
работа журналистов. И круг читателей сразу за-
метно расширился, потому что желающих попасть 
в «светское» общество на порядок больше, чем тех, 
кто себя к нему уже причисляет. Аудитория глян-
цевых журналов состоит из людей, стремящихся 
к обеспеченному, облегченному стилю жизни. Из 
тех, кто хочет не «жигули», а сразу «Ягуар», одеж-
ду от лучших модельеров, досуг в дорогих клубах, 
отдых в Куршевеле, виллу на Лазурном берегу. 
Но главное — чтобы досталось все это без труда, 
легко, как в глянцевом журнале. Подобных людей 
в Петербурге оказалось так много, что постоянная 
аудитория журнала, по оценке TNS Gallup Media, 
к 2003 г. превысила 100 тыс. читателей. Причем 
значительная часть этой аудитории относилась к 
учащейся молодежи и в качестве средства пере-
движения чаще всего использовала метрополитен. 
Произошедшее в 2008 г. расширение аудитории 

«Собаки» на Москву представляется вполне логич-
ным и своевременным, поскольку удельный вес 
целевой аудитории в столице выше. А глянцевая 
журналистика всегда ориентируется на читателя 
с высокой или потенциально высокой покупатель-
ной способностью.

Что касается аудитории «Адресов» — высоко-
качественного краеведческого культуроориентиро-
ванного издания, то она биполярна. Первый полюс, 
предельная или пограничная группа первой части 
аудитории — это люди, которым материальные 
блага вовсе не нужны. Среди них есть и те, кто в ре-
зультате достигает значительного благосостояния, 
но они никогда к богатству не стремятся, у них в 
жизни другие цели. Прежде всего, это интеллиген-
ция в классическом понимании слова. Таких людей 
в Петербурге много, они читают «Адреса», собира-
ют все выпуски издания, ищут старые номера, что-
бы сформировать полный комплект. Второй полюс, 
предельная группа второй части аудитории — очень 
богатые люди. Они стремились к богатству и полу-
чили его, и теперь им уже скучно в который раз чи-
тать про «мерседесы» и бутики. Им хочется того, 
что за деньги покупается с трудом, — войти в круг 
интеллигентных людей, считать себя интеллигент-
ными, воспитать умных детей, дать им настоящее 
образование. В Петербурге таких людей еще немно-
го, а в Москве их число уже достаточно велико, по-
этому реклама в «Адреса Москвы» собирается быс-
трее, чем в «Адреса Петербурга». 

Таким образом, аудитория глянцевых журналов 
оказывается в промежутке между разнополюсны-
ми частями аудитории культуроориентированных 
журналов. На культурной основе объединяются 
представители разных «классов» общества, что 
лишний раз свидетельствует о консолидирующем 
потенциале культуры.

О. А. Федотова1

ОБРАЗ СОВРЕМЕННОЙ РОССИИ
(Освещение выборов в Государственную Думу в интернет-СМИ)

Материалы для моего выступления взяты из 
Интернета. Понятно, что образ страны за рубе-
жом — крайне важная вещь, но, к сожалению, как 
мне кажется, наше правительство иногда забывает 
о том, что не только внешняя политика и создание 
внешнего имиджа государства влияют на восприя-
тие России за рубежом. Гораздо больше влияет 
внутренняя политика — страна сейчас не закры-
та, и было бы неправильно считать, что на Западе 
получают только ту информацию, которую мы им 
предлагаем. Естественно, что СМИ — и западные, 
и российские — давали самые разнородные, подчас 
полярные оценки выборам в Государственную Ду-
му. Отдельные выборки из статей в иностранных 
СМИ попадают иногда в нашу прессу, правда, это 
очень своеобразные выборки. Например, некото-
рые тексты печатались в «Петербургском дневни-
ке». Почти все зарубежные обозреватели обращают 

1 Доцент кафедры истории СПбГУП, кандидат историче-
ских наук.

 внимание на две тенденции, которые кажутся взаи-
моисключающими. С одной стороны, на колоссаль-
ное задействование административного ресурса и 
манипуляции властей, то есть на ситуацию, когда 
исполнительная власть просто блокирует оппо-
зицию и не дает ей реального слова в СМИ. С дру-
гой — обозревателей удивляет тот факт, что населе-
ние в целом поддерживает администрацию, партию 
президента, что люди не выражают недовольства 
той ситуацией, которая сложилась с оппозицией, 
и более того — не проводят никаких акций в подде-
ржку этой самой оппозиции. В публикациях анали-
тического характера проводятся исторические па-
раллели и несколько раз упоминается выражение 
«Веймарский синдром». «Веймарский син дром» — 
с исторической точки зрения — параллель весьма 
возможная. Многие авторы отмечают, что прези-
дентская администрация не добилась желаемого 
результата, несмотря на  давление.  М. Квиринг из 
Die Welt пишет о том, что заявленная цель все же 
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