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Широкое использование эротических кодов в ка-

честве приманки, то есть привлечения внимания к 

рекламируемому товару, в первую очередь связано с 

показом образа женщины. Так, по данным А. Фан-

хэма, который проводил кросскультурное исследо-

вание, мужчины чаще представлены в рекламе как 

дикторы, а женщины — визуально; мнение мужчины 

более авторитетно, чем мнение женщины; женщина 

в рекламе моложе, чем мужчина; товары, рекламиру-

емые мужчинами, служат, как правило, их собствен-

ному удовольствию, а товары, рекламируемые жен-

щинами, призваны повышать их социальный статус 

либо усиливать их собственную красоту, чтобы нра-

виться окружающим. 

В течение последних пяти лет мы проводили ис-

следования категориальной структуры восприятия 

женского образа в рекламе (были использованы об-

разы французской, английской, немецкой и русской 

женщины в печатной рекламе) на молодежной вы-

борке с помощью метода психосемантического шка-

лирования. Категориальная структура женского об-

раза у мужчин включает шесть факторов: личное 

обаяние (27 %); самоуверенность, демократичность 

(11 %); духовность (8 %); внешняя выразительность 

(8 %); отражение российского культурного стереоти-

па (7 %); одаренность (6 %). Категориальная струк-

тура восприятия женского образа у женщин также 

включает шесть факторов: коммуникативная привле-

кательность (19 %); артистичность, модность (14 %); 

самостоятельность (9 %); бескорыстность (9 %); ду-

ховность (6 %); демократичность (6 %).

Таким образом, в мужской выборке наиболее зна-

чимые качества женского образа — обаяние, доброта, 

демократичность, духовность. А в женской выбор-

ке — расположенность к общению, артистичность и 

модность, самостоятельность. В обеих выборках наи-

более позитивно был оценен образ немецкой жен-

щины, негативно — английской. 

Обращает на себя внимание тот факт, что моло-

дежной аудиторией женский образ в рекламе прак-

тически не оценивается по категориям эротического 

кода, символы которого так широко представлены 

в современной рекламе. 
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ЭКОНОМИЧЕСКАЯ РОЛЬ МЕДИАСФЕРЫ 
В СТАНОВЛЕНИИ ПОСТИНДУСТРИАЛЬНОГО ОБЩЕСТВА

Идея1«новой цивилизации», предрекающей 

прин ципиально новый стиль жизни и человеческой 

деятельности, новые формы политики, экономики и 

общественного сознания, отнюдь не нова. Эта идея 

выкристаллизовалась в середине ХХ века и сейчас 

связывается с такими понятиями, как «постмодер-

низм», «постиндустриальное общество», «третья вол-

на» (по Э. Тоффлеру). Идея нового устройства обще-

ства продолжает обсуждаться и развиваться. Вместе 

с тем мы, наверное, в полной мере еще не осознаем, 

что уже живем в новой цивилизации.

Рождение этой цивилизации связано с неви-

данным ранее, колоссальным влиянием современ-

ной «индустрии информации» на все стороны обще-

ственной жизни и сознания. Это влияние буквально 

и глобально. Создание единого мирового информа-

ционного пространства, формирование глобальной 

медиасреды сопровождается радикальными изме-

нениями в процессе сбора, распространения и хра-

нения информации и все больше влияет на различ-

ные аспекты общественной жизни, политики, куль-

туры, экономики. Полноту функций медиасферы 

в социально-экономическом организме общества 

можно проиллюстрировать перечнем, представлен-

ным в исследовании, которое было проведено под 

эгидой ЮНЕСКО. Согласно этому документу сред-

ства массовой информации могут рассматриваться 

как: канал коммуникации между гражданами; сред-

1 Заведующий кафедрой экономики СПбГУП, доктор эко-
номических наук, профессор.

ство распространения сюжетов, идей и сообщений; 

средство коррекции «естественной асимметрии ин-

формации» в конкурентной среде; организатор де-

батов между разными социальными слоями; сред-

ство самопознания общества, формирующее чувство 

общности, понимания ценностей и традиций; про-

водник культуры и культурной сплоченности внутри 

и между нациями; средство контроля за деятельно-

стью властей; инструмент повышения экономической 
эффективности; координатор демократического 

процесса; полноправный защитник и социальный 

партнер, уважающий при этом плюралистические 

ценности2. (Очевидно, что порой средства массовой 

информации могут реализовывать эти функции со 

знаком «минус».)

Среди ключевых ролей медиасферы, представ-

ленных в вышеуказанном документе, в явном виде 

выделена экономическая роль (мы специально вы-

делили ее курсивом). Однако изучение экономиче-

ских последствий развертывания новой информа-

ционной цивилизации очень часто оказывается на 

периферии интереса научной общественности. Яр-

кие политические, социальные и психологические 

2 Показатели развития средств информации: система 
оценки развития средств информации : утверждены Межпра-
вительственным советом Международной программы разви-
тия коммуникации (МПРК) на 26-й сессии (26–28 марта 
2008 г.) ООН по вопросам образования, науки и культуры. 
1, rue Miollis 75732 Paris Cedex 15 France©UNESCO Пер. 
с англ. И. В. Уткиной. Регистрационный номер CI/COM/2008/
PI/3.
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феномены медиакультуры заслоняют глубинные 

процессы трансформации экономического базиса 

общества. Попробуем в данной статье осветить не-

которые важные экономические моменты взаимо-

влияния общественного прогресса и развития ме-

диапространства.

В России изучением экономических аспектов 

формирующейся медиасферы преимущественно за-

нимаются теоретики журналистики1. Исследуя сред-

ства массовой информации как социальный инсти-

тут, они чаще всего рассматривают экономический 

аспект как вспомогательный. Экономическая дея-

тельность СМИ далеко не всегда связывается с со-

циальными последствиями потребителей и произво-

дителей информации в отдельности и для общества в 

целом. Точно так же не до конца изучена и «обратная 

сторона медали» — экономические последствия со-

циальной деятельности СМИ. 

Для отечественной научной мысли характерна 

еще одна особенность. Она в существенной мере 

сконцентрирована на осмыслении драматичных пре-

образований и описании дефектов, складывающихся 

в ходе экономических реформ российской медиасре-

ды. Это для России в силу исторических причин, без-

условно, актуально, но концентрация на собствен-

ных перестроечных и постперестроечных вопросах 

реформ во многом мешает формированию общей те-

ории экономики индустрии информации.

Откликаясь на практические запросы, ряд уче-

ных развертывают чисто прагматические исследо-

вания, в которых средства массовой информации 

рассматриваются как простые предприятия, обла-

дающие обычным функционалом (производством, 

сбытом, рекламной политикой и т. д.). Этот раздел 

теории медиаэкономики потенциально наиболее по-

нятен, и скорее всего именно он в первую очередь 

получит свое достаточно полновесное оформление 

(на сегодняшний день это не совсем так). Основным 

«подводным камнем» в разработке этого направле-

ния следует считать механистичный перенос обыч-

ных инструментальных концепций ведения бизнеса 

на медиапредприятия без учета специфики произ-

водимого ими информационного продукта. (Анализ 

показывает, что некоторые публикации в этой обла-

сти страдают именно этим недугом.)

Западная школа теории медиаэкономики доста-

точно весома. В трудах ее представителей2 часто мож-

но обнаружить анализ экономических сторон дея-

тельности средств массовой информации в увязке 

с общественной функцией. Однако экономические 

последствия для отдельных участников медиарынка 

и общества в целом во взаимосвязи с проблемами ор-

ганизации и управления медиасферой и в этих рабо-

тах оказываются раскрытыми не достаточно полно.

В рассматриваемом нами контексте следует упо-

мянуть еще ряд исследований, затрагивающих не-

которые фундаментальные вопросы экономики 

общественных коммуникаций. Речь идет, напри-

мер, о работах нобелевских лауреатов Дж. Акерло-
1 Е. Л. Вартанова, С. М. Гуревич, И. И. Засурский, 

Е. П. Прохоров, М. В. Шкондин, В. В. Ворошилов, А. А. Гра-
бельников.

2 Е. Абель, Д. Гербнер, Д. Хабермас, М. Кастельс, Д. Мак-
Куэйл, Р. Пикар, М. Прайс, Г. Фогель, У. Шрамм, Р. Шуклер.

фа, М. Спенса и Дж. Стиглица3, в которых изучались 

экономические последствия асимметрии информа-
ции, формирующейся между рыночными агентами. 

Очевидно, что это исследование непосредственно 

касается проблемы изучения влияния медиасреды на 

экономические процессы, поскольку именно СМИ 

являются важнейшим каналом создания и разруше-

ния информационной асимметрии.

В качестве другой работы, закладывающей базис 

экономической медиалогии, можно привести труды со-

циолога Н. Н. Зарубиной, посвященные вопросам 

формирования и дальнейшей трансформации при-

мата общественной рациональности4. Это исследо-

вание опирается на труды М. Вебера, Г. Зиммеля, 

С. Московичи, а главным тезисом становится влия-

ние денег на человеческую рациональность, рассма-

триваемую как базис общества модерна. Формальная 

рационализация обусловливает перенесение на все 

типы отношений к реальности в обществе тех про-

цедур, которые изначально применимы к денежному 

обращению. Это, прежде всего, калькуляция (количе-
ственные вычисления), которая сводит любые каче-

ственные отношения реальных индивидов и вещей 

к чистым формам, выражением которых и становят-

ся деньги.

Однако в современных условиях формирующего-

ся общества постмодерна специфика рационально-

сти претерпевает дальнейшую трансформацию. По-

явление «виртуальных» или «семиотических» денег, 

которые не имеют жесткой привязки к состоянию 

реального хозяйства и обладают способностью мгно-
венно перемещаться, обусловливает «текучесть» соци-

ального устройства современного общества5. Жизнь 

общества постмодерна сопряжена с утратой одно-

значной детерминации и каузальности, оно отказы-

вается от универсальной морали, линейного времени 

и единой пространственной перспективы. И в этом 

примере можно усмотреть огромную роль современ-

ной медиаиндустрии и информационных технологий 

в становлении общества постмодерна через виртуа-

лизацию, семиотизацию и обеспечение мгновенного 

«транспорта» виртуальных денег.

Таких примеров теоретических исследований 

можно было бы привести еще много. Но в целом 

можно констатировать, что синтетическая теория, 

которую можно условно назвать экономической ме-

диалогией и которая объединила бы экономическую 

теорию с другими современными направлениями на-

учной мысли в области изучения средств массовой 

информации, еще только формируется.

Рассмотрим некоторые направления и проблем-

ные области развития экономической медиалогии. 

В первую очередь с экономической точки зрения эту 

проблематику можно разделить на две области, ко-

торые соответствуют двум субъективным позици-

ям: агента медиасреды (участника медиаиндустрии) 

3 Нобелевская премия за 2001 год была присуждена за ана-
лиз рынков с асимметричной информацией.

4 Зарубина Н. Н. Трансформации рациональности в глоба-
лизирующемся мире: влияние денег // Социологические ис-
следования. 2009. № 4. C. 38–48.

5 Термин «текучесть» ввел в оборот З. Бауман (Бауман З. 
Текучая современность М. ; СПб. : Питер, 2008; Он же. Теку-
чая жизнь. Liquid Life // Polity Press, 2005).
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и внешнего по отношению в медиасреде агента (по-

требителя или контактной аудитории). Первого ин-

тересует вопрос: «Как жить и выжить медиасфере 

в общей социально-экономической среде?», а вто-

рого — «Как влияет медиаиндустрия на социально-

экономическую среду, и что полезного или вредного 

она может мне принести?»

Первая область, как мы уже отмечали ранее, более 

всего изучена. Самая очевидная экономическая роль 

медиаиндустрии — это то, что она сама является сек-

тором экономики. Под предпринимательством (биз-

несом) в сфере средств массовой информации (медиа-

бизнесом) понимается инициативная деятельность 

граждан, направленная на получение прибыли в ре-

зультате редакционной деятельности в условиях риска 

и осуществляемая от своего имени и под свою имуще-

ственную ответственность. Соответственно под ме-

диапредприятием (предприятием СМИ) понимается 

самостоятельно хозяйствующий субъект, созданный в 

порядке, установленном Гражданским кодексом РФ, 

и осуществляющий производство услуг СМИ в целях 

удовлетворения общественных потребностей и полу-

чения прибыли. Основными продуктами медиапред-

приятий являются информация (контент), удовлет-

воряющая разнородные потребности людей, и рекла-

ма. Медиапредприятие как обычное предприятие об-

разует юридическое лицо, имеет название, печать и 

расчетный счет в банке. Медиакомпании нанимают 

людей на работу, являясь покупателями и продавцами 

товаров и услуг. Они обладают основными и оборот-

ными фондами, платят налоги и т. д. и т. п.

СМИ не являются самым крупным сектором эко-

номики ни в одной стране, но их доля в ВВП доста-

точно ощутима. А если медиаиндустрию рассматри-

вать в более широком смысле, включая разработчи-

ков контента, каналы связи, создателей специально-

го программного обеспечения и баз данных и тому 

подобное, то ее относительный вес в экономике ста-

нет еще больше.

Здесь может быть задействован и задействует-

ся на практике широкий арсенал «классических» 

экономико-управленческих методов и моделей 

управления бизнесом: методы планирования, ме-

тоды бюджетирования, финансового анализа и т. п. 

Естественно, с учетом специфики отрасли.

Одна проблема заключается в том, что, как про-

дукт потребления, информационное наполнение 

(контент) средств массовой информации является 

так называемым общественным товаром. Это озна-

чает, что производство конкретного объема контен-

та стоит для первого читателя столько же, сколько 

для тысячного. 

Главная проблема состоит в оценке экономиче-

ской эффективности, завязанной на оценку эффек-

тивности коммуникации. Сразу возникает вопрос о 

путях и способах ее изучения и «замера», что непросто 

сделать в силу неуловимости эффекта от информаци-

онного воздействия, связанного с его психологиче-

ским характером, пролонгированностью и другими 

особенностями. Среди наиболее продвинутых техно-

логий такой оценки можно упомянуть так называе-

мое медиапланирование — стандартизованную мето-

дику оценки различных количественно-стоимостных 

показателей физического контакта аудитории с целе-

вым информационным сообщением, которая ныне 

активно используется в рекламном деле. 

Гораздо меньше изучено влияние медиасферы на 

экономические процессы, выходящие за рамки пря-

мых рыночных отношений купли-продажи. Инфор-

мационный продукт очень часто является так назы-

ваемым общественным товаром, обладающим всеми 

известными из экономической теории эффектами. 

Например, «эффектом неделимости» — потребите-

лем информации может стать кто угодно, в том чис-

ле и тот, для кого ее производство первоначально не 

было предназначено. Реклама в СМИ, являясь глав-

ным источником потребительской и коммерческой 

информации и основным механизмом ее распро-

странения, одновременно с продвижением частного 

продукта во многом способствуют общему экономи-

ческому росту. Коммерческая информация, получа-

емая через рекламу, существенно сокращает инфор-

мационные издержки потребителя и создает условия 

для срабатывания «эффекта масштаба», снижая дол-

говременные средние издержки производства в ре-

зультате массового сбыта продукции. Размер этого 

эффекта пока мало изучен.

Еще один важный экономический аспект влия-

ния медиасферы связан с их воздействием на корпо-

ративное управление. Он нередко обозначается по-

нятием «инсайт». Открытие внутренней информа-

ции может повлиять на репутацию фирм стандарт-

ным способом, который учитывается в большинстве 

экономических моделей. Считается, что менеджер 

будет строго блюсти интересы акционеров и рабо-

тодателей в ситуациях, когда его действия публично 

контролируются. Публикации могут так же иниции-

ровать реформирование законодательства о корпора-

циях или обеспечить его неукоснительное соблюде-

ние. Эта проблема на Западе активно изучается.

Наконец, информация, публикуемая в СМИ, мо-

жет существенно улучшить функционирование эко-

номической системы и через политические инсти-

туты. Просвещенные граждане могут значительно 

ограничить возможности правительства причинять 

им экономический ущерб путем, например, конфи-

скации частной собственности или чрезмерного ре-

гулирования хозяйственной деятельности.

Многие вопросы, касающиеся экономической 

роли СМИ, еще не получили отражения в научной 

литературе. И это не случайно. В современной ком-

плексной экономике, вопреки стандартным (доин-

формационным) экономическим теориям, цены не 

отражают всей необходимой информации. В суще-

ствующих же экономических моделях процесс рас-

пространения информации играет весьма незна-

чительную роль. Предполагается, что заинтересо-

ванные лица каким-либо образом могут получать 

информацию. Цена самой информации не имеет 

значения. В моделях нет места специальным орга-

нам, осуществляющим сбор информации, что могло 

бы значительно снизить издержки на информацион-

ные транзакции. 

Все эти и многие другие аспекты влияния медиа-

сферы на экономическую сферу общества требуют 

дальнейшего изучения и осмысления.


