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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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не была достигнута: требовалось добиться результа-
та в 70 %, а получили 64 %. В Washington Post одна 
из статей имеет симптоматичное заглавие: «Россия 
продолжает скатываться к самодержавию». 

Зарубежные аналитики склонны объяснять 
 сложившуюся в России ситуацию следующим об-
разом. Они считают, что россияне чувствуют себя 
 униженными и поэтому готовы ради «державно  сти» 
(скажем так, хотя это слово прямо не употребляет-
ся) простить власти многое. И здесь дей ствительно 
напрашивается параллель с Веймарской респуб-
ликой в Германии, где сложилась аналогичная 
ситуация. Веймарская республика установилась 
после Первой мировой войны — Веймарское пра-
вительство подписывало многие договоры, связан-
ные с репарациями, контрибуциями и прочими 
неприятными вещами. Именно тогда Германия по-

теряла значительную часть земель: они либо были 
непосредственно отторгнуты, либо находились под 
мандатом Лиги Наций. Кстати, самое интересное, 
что Веймарская республика являлась наиболее де-
мократической в тогдашнем мире, особенно по от-
ношению к СМИ. И гласность, и плюрализм — все 
это действительно было. Тем не менее СМИ Веймар-
ской республики весьма активно критиковали свое 
правительство, писали о властях примерно то же 
самое, что сейчас на Западе пишут о России. Они 
считали, что Веймарское правительство унизило 
страну, отсюда такая тяга к сильной руке, к вос-
становлению державности, готовность претерпеть 
даже экономические неудобства, лишь бы Герма-
ния снова заявила о себе на международной арене. 
Аналогичная тенденция в определенной степени 
наблюдается сейчас и в России.

О. С. КУЗИН: — Понятно, и я думаю, что при-
сутствующие в аудитории не будут спорить с тем, 
что существует жесткий государственный или 
корпоративный контроль над телевидением и ра-
диоканалами, контроль над большинством СМИ 
как со стороны государственных органов, так и 
местных органов власти. В связи с этим, что имен-
но, на ваш взгляд, мешало более четко и выпукло 
представить точку зрения оппозиции в самом сво-
бодном на сегодняшний день виде СМИ — в Интер-
нете?

В. Б. Угрюмов1 

«ГЛАМУРИСТИКА» И ЕЕ МЕСТО В МАССОВОЙ КОММУНИКАЦИИ

идентифицировали эти новые виды, воспринимая 
их как разновидности традиционной массовой ком-
муникации.

Представляется, что не только возможно, но 
и необходимо выделить такой вид коммуникатив-
ной деятельности, как «гламуристика». Рискну 
ввести в оборот новый термин, рожденный путем 
слияния понятий «гламур» и «журналистика». 
И хотя сами представители новой профессии и сфе-
ры коммуникативной деятельности считают себя 
журнали стами, все же — при некоторой внешней 
схожести профессиональных методов и приемов — 
они не могут по существенным соображениям быть 
отнесены к этому социальному ин ституту.

Понятие «гламур» пришло в нашу реальность 
сравнительно недавно, однако за относительно ко-
роткое время оно сумело стать основой целой ин-
формационной индустрии. Под гламуром в обще-
ственном сознании сегодня понимается не просто 
следование определенной моде в одежде, косметике 
и других гранях внешнего облика человека, но и 
образ жизни в целом: гламур теперь подсказывает 
своим адептам не только, как и во что одеваться, где 
отдыхать и на каких машинах ездить, но и о чем и 
как думать, говорить, каким образом действовать. 
Иными словами, гламур становится в наше время 
базой для формирования жизненных ценностей и 
установок, в первую очередь для молодого поколе-
ния, более лабильного и восприимчивого.

О. А. ФЕДОТОВА: — Cама оппозиция. У нас 
очень специфическая оппозиция: ее политика — не 
бороться реально за власть. Когда страна сильная 
(таким был Советский Союз), она может позволить 
себе не беспокоиться о том, что о ней думают. При-
веду другой пример: когда Япония проиграла вой-
ну, то образ японского врага в Соединенных Штатах 
был просто ужасающий — японцев представляли 
монстрами. Японцы вложили огромные средства в 
свой имидж, чтобы выглядеть в  западном мире при-
влекательно. И они этого добились. 

Уважаемые коллеги, я хотел подойти к микро-
фону сразу после выступления С. С. Ярошецкого 
потому, что если мы откроем программу нашей сек-
ции, то убедимся, что примерно половина докла-
дов, или как минимум треть, так или иначе связана 
с понятием «гламур». Когда Сергей Семенович пы-
тается поставить на одну доску уважаемый журнал 
«Адреса Петербурга» и не менее уважаемое издание 
«Собака.ru», он допускает, на мой взгляд, грубей-
шую научно-методологическую ошибку: смеши-
вает сапоги и яичницу. Поскольку, на мой взгляд, 
назрел момент (буквально сегодня), чтобы провести 
отчетливые различия между двумя видами комму-
никационной деятельности. Поэтому свое сообще-
ние я назвал «“Гламуристика” как вид коммуника-
тивной деятельности».

Развитие информационного общества, усложне-
ние и разветвление социальных структур, прогресс 
в области технологий коммуникации вызывают 
к жизни новые виды коммуникативной деятель-
ности. Они возникают рядом с традиционными и 
сравнительно хорошо изученными, такими как 
журналистика, реклама, пропаганда, связи с об-
щественностью, и порой маскируются под некото-
рые из них, будучи, тем не менее, вполне самостоя-
тельными. До сих пор, однако, исследователи не 

1 Главный редактор Издательского дома «Кто есть кто» 
в Санкт-Петербурге.

* * *

Секция 6. СМИ в системе формирования картины мира  

irbis
Rectangle


