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КОМУ ОН НУЖЕН, СВОБОДНЫЙ ДОСТУП К ИНФОРМАЦИИ?

Практические действия, оценки и мнения по поводу СМИ

Оценивая значимость источников массовой информации, опрошенные предложили иерархию,
приведенную в табл. 21.

Таблица 21
Наиболее значимые источники массовой информации (ранги)

Источники информации Ранги

Телевидение 1

Газеты 2

Радио 3

Журналы 4

Другие источники (Интернет, общение) 5

Что касается телевидения, то все опрошенные представители городской элиты смотрят
информационные передачи, подавляющее большинство смотрят аналитические передачи,

художественные фильмы и развлекательные, музыкальные программы. Около половины
опрошенных смотрят документальные фильмы. Что касается городского телевидения, то
наибольший интерес вызывают информационные и аналитические передачи с участием

местных ньюсмейкеров и экспертов. Все остальные программы городского телевидения
элитарную аудиторию интересуют мало. Примерно такой же расклад и по отношению к
областному телевидению. Примерно пятая часть этой аудитории смотрит рекламу (табл. 22).

Таблица 22
Телепередачи, которые обычно смотрят опрошенные
(в % к числу опрошенных)

 Типы телепередач
Всего

Российское
телевидение

Областное
телевидение

Городское
телевидение

Информационные 100 98,6 84,1 88,4

Аналитические, публицистические (беседы

за круглым столом и т.д.)
89.9 79.7 52.2 65,2

Художественные фильмы 89,7 89,4 17,6 18,4

Развлекательные, музыкальные программы 73,9 72,5 14,5 18,1

Документальные фильмы 49,3 43,5 16,4 7,2

Объявления, реклама 20,3 8,7 8,2 18,4

Другие (научно–познавательные,

спортивные)
7,2 7,1 1,4 1,6

На радиовещании представители элитарной аудитории предпочитают информационные,

развлекательные и аналитические передачи. По областному радио слушают практически только
новости и аналитические передачи. На городском радио слушают все типы передач и особенно

– объявления и рекламу (табл. 23).

Таблица 23
Радиопередачи, которые обычно слушают опрошенные
(в % к числу опрошенных)
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 Типы радиопередачи
Всего

Российское
радио

Областное
радио

Городское
радио

Информационные 88,4 76,8 60,9 76,1

Развлекательные, музыкальные программы 62,3 49,3 15,9 43,5

Аналитические, публицистические (беседы за
круглым столом и т.д.)

60,9 52,2 40,6 36,2

Объявления, реклама 20,3 7,2 5,8 18,9

Радоиспектакли, очерки, зарисовки 14,5 13,0 4,3 1,4

Кстати, насчет рекламы. Опрошенным предложили сформулировать свое отношение к рекламе
в местных СМИ. Оказалось, что вопреки многочисленным публикациям, выражающим от имени
народа возмущение засильем рекламы, данная аудитория относится к рекламе спокойно (табл.

24).

Таблица 24
Отношение к рекламе (в % к числу ответивших)

Отношение %

Считаю, что реклама нужна, и к ее присутствию отношусь спокойно 56,7

Наличие или отсутствие рекламы меня совершенно не волнует 20,9

Реклама раздражает, лучше, чтобы ее не было 11,9

Реклама полезна мне лично, поэтому ее наличие приветствую 4,5

Другое (нужна, но СМИ не умеют с ней работать; нужна, но не во время передач
и фильмов, а между)

6,0

Чтобы понять, из каких печатных СМИ элитарная аудитория черпает информацию, опрошенных
просили ответить на вопрос "Какие газеты и журналы Вы регулярно читаете?" Общая картина

представлена в табл. 25.

Таблица 25
Структура чтения элитарной аудитории по критерию локальности изданий
(в % к общему числу названных изданий)

Локальность изданий %

Зарубежные –

Общероссийские 56,7

Городские 37,9

Региональные 5,4

Обобщение полученных ответов позволило установить следующие закономерности. Прежде

всего, в опрошенной совокупности ни один из респондентов не потребляет на регулярной
основе зарубежные издания. И этот факт нуждается в особом рассмотрении.

Во вторых, если всю совокупность постоянно читаемых изданий взять за сто процентов, то 56,7
процента составляют общероссийские издания, 37,9 – городские и лишь 5,4 процента –
региональные печатные СМИ. Это свидетельствует о том, что никакого так называемого

регионального сознания, о котором довольно много говорили и продолжают говорить некоторые
политологи, у череповецкой интеллигенции не существует. Есть Россия и есть город – никаких

опосредующих звеньев между ними нет. Единственный вид региональных изданий, который
пользуется популярностью, – это издания, специализирующиеся на полезных советах (табл. 26).

Таблица 26
Периодические печатные издания, которые входят в круг чтения череповецкой
интеллигенции



(в % к общему числу названных изданий)
Типология изданий Локальность изданий

общероссийскиерегиональныегородские

Литературные журналы 0,6 – –

Качественные общественно– политические

издания
15,9 1,3 15,7

Массовые общественно– политические издания 18,8 2,2 16,2

Бульварная пресса 2,2 – 4,4

Специальные и профессиональные издания 12,7 0,6 –

Издания, специализирующиеся на полезных
советах

4,1 1,3 –

Справочно–информационные и рекламные

издания
1,6 – 1,3

Издания об увлечениях и развлечениях 0,6 – –

Научно–популярные издания – – –

Другие – – –

В–третьих, основную массу печатных СМИ, которыми пользуется череповецкая интеллигенция,
составляют массовые (37,2 процента от общего количества наименований) и качественные
(33.1) общественно–политические издания. На третьем месте – специальные и

профессиональные издания –13,3 процента. Представление о круге чтения этой аудитории дает
перечень самых популярных общероссийских изданий: "Аргументы и факты", "Комсомольская
правда", "Российская газета".

Основным мотивом, влияющим на выбор предпочитаемых печатных СМИ, является связь
публикуемых материалов с реальными жизненными проблемами, волнующими читателей этой

группы. Однако привлекают и издания, печатающие интересные, сенсационные материалы
(табл. 27).

Таблица 27
Мотивы, которыми руководствуются опрошенные при выборе газет и журналов
(в % к числу опрошенных)

Мотив %

Получаю необходимую информацию, помогающую решать жизненные проблемы 69,6

Много интересных, сенсационных материалов 31,9

Устраивает язык, тональность публикаций 18.8

Читаю по привычке, по традиции 17,4

Разделяю позицию издания 8.7

Нравится оформление, иллюстрация 1,8

Затрудняюсь ответить 1,4

Любопытно, что, хотя при ранжировании мотивов, влияющих на выбор газет и журналов,
оформление отметили лишь 1.8 процентов опрошенных, практически все участники
исследования активно отвечали на вопросы о качестве дизайна череповецких газет. Из

предложенных шести элементов дизайна относительно высокую оценку получили оформление
названия газеты и количество фотографий в номере (табл. 28).

Таблица 28
Оценка элементов оформления выходящих в городе газет
(по 5–балльной шкале)

Элементы оформления
Средняя оценка

Речь
Голос

Череповца
Курьер



Оформление названия газеты 4,2 4,2 4,1

Количество фотографий в номере 3,7 3,5 3,5

Качество фотографий 3,1 3,0 3,1

Оформление заголовков материалов 3,4 3,2 3,3

Размещение материалов в номере 3,7 3,4 3.1

Оформление рекламных материалов и объявлений 3,1 3.0 3,2

Чуть больше трети опрошенных в 2000 году перестали читать те периодические издания,
которые они читали в 1999 году. Около 15 процентов впервые начали читать те издания,
которые они раньше не использовали. Читательские предпочтения остальных не изменились

(табл. 29).

Таблица 29
Изменения в читательских предпочтениях в 2000 году по сравнению с 1999 годом
(в % к числу ответивших)

Локальность изданий %

Ничего не изменилось 62,3

Перестал читать 36,2

Начал читать 14.5

Анализ основных причин, вызвавших отказ от чтения изданий, которыми некоторые

опрошенные пользовались в прошлом, иногда много лет, дает основание для вывода о том, что
все–таки главным фактором, определяющим принятие решения о пользовании тем или иным
изданием, является не материальный, как полагают многие, а содержательный и идейный (табл.

30). Другими словами, читатель отказывается от пользования тем или иным изданием тогда,
когда кто–то из них меняется: либо издание становится хуже, либо читатель вырастает.

Таблица 30
Причины отказа от чтения тех или иных изданий
(в % к числу выбравших этот ответ)
Причины

%

Перестало нравиться, как пишут в этом издании 48,0

Не удовлетворяет позиция Издания 36,0

Стало дорого читать 32,0

Не успеваю читать 28,0

Невозможность приобрести в розницу 16,0

Потерял интерес к проблемам, освещаемым в издании 8,0

Много рекламы 4,0

Плохая, нерегулярная доставка 0

Способы получения печатных СМИ

Для получения необходимых им изданий опрошенные используют и подписку, и розницу. На

подписку в среднем расходуется от 300 до 1000 рублей в год (табл. 31).

Таблица 31
Сумма, потраченная на подписку на газеты и журналы на 2000 г.
(в % к числу ответивших)

Сумма, руб. %

До 300 35.7

300–500 28.6

501–800 21.4



Свыше 800 14,3

Однако подавляющее большинство опрошенных покупают прессу в розницу (табл. 32). Кто

ежедневно, кто 3–4 раза в неделю, многие 1–2 раза в неделю, некоторые – от случая к случаю.

Таблица 32
Частота приобретения газет и журналов
(в % к числу ответивших)
Частота Газеты Журналы
От случая к случаю 19.4 41.1

1–2 раза в неделю 35.8 30,9

3–4 раза в неделю 17.7 7.4

Ежедневно 17,9 1.5

Не покупаю вообще 9.0 19.1

Большинство опрошенных устраивает розничная торговля печатными СМИ (табл. 33).

Таблица 33
Удовлетворенность существующей системой распространения прессы
(в % к числу ответивших)

Оценка %

Покупать газеты, журналы очень удобно 77,6

Покупать газеты, журналы неудобно, хотелось бы что–то изменить (увеличить
количество точек продаж)

3,0

Затрудняюсь ответить 19,4

Чаще всего местом приобретения печатных СМИ являются киоски "Роспечати". Однако многие

не обращают внимания на то, у кого они приобретают необходимые им газеты и журналы (табл.
34).

Таблица 34
Наиболее удобные места приобретения газет и журналов
(в % к числу опрошенных)

Места покупки %

В киоске "Роспечать" 39,7

На уличном лотке 13,2

У индивидуальных распространителей 5.9

Как придется 39,2

Другое 8,8

Отношение к СМИ в целом, рекомендации по совершенствованию их деятельности

Говоря о задачах, на решение которых должны быть направлены усилия городских
журналистов, опрошенные представители данной группы аудитории на первое место поставили

анализ происходящих событий, поиск путей решения возникающих перед городом и его
населением проблем. На втором месте – отражение разнообразия мнений и настроений
горожан. На третьем – осуществление того, что в советской печати называлось организаторской

функцией – организовывать людей для достижения общих целей (табл. 35).

Таблица 35
Задачи, которые должны решать городские средства массовой информации (ранги)

Задачи Ранги



Анализировать происходящие события, искать пути решения проблем 1

Отражать разнообразие мнений, настроений 2

Организовывать для достижения общих целей 3

Формировать у людей определенные политические взгляды, побуждать к активным

общественным действиям
4

Давать практическую информацию, справки, советы и т.д. 5

Содействовать взаимопониманию людей, разрешать споры 6

Контролировать действия хозяйственных и политических структур 7

Оказывать людям помощь в конкретных жизненных ситуациях 8

Критиковать действие властей, отдельных людей и групп населения, полемизировать

с другими изданиями
9

Давать возможность весело и приятно 10

Другое (актуальная ежедневная информация) 11

Что касается проблематики, которая должна освещаться городскими СМИ, то она достаточно
сильно отличается от той, которую предлагают представители корпоративной аудитории (табл.

36).

Таблица 36
Задачи, которые должны решать городские средства массовой информации (ранги)

Темы Ранги

Экономическая ситуация в городе, работа предприятий промышленности 1

Деятельность местных органов власти, суда, прокуратуры 2

Состояние городского хозяйства (торговля, бытовое обслуживание, снабжение,
транспорт)

3

Экологическая проблема (состояние и охрана окружающей среды) 4–5

Здравоохранение, социальное обеспечение, семья, дом, быт и др. 4–5

Культура, образование, искусство, краеведение, история 6

Деятельность партий, движений, союзов, общественных организаций 7

Происшествия, преступления, охрана порядка, работами милиции 8

Спорт и физкультура 9–10

Художественные произведения, юмористические, развлекательные материалы 9–10

Формулируя критерии, которыми надо пользоваться, оценивая деятельность СМИ. элитарная

аудитория воспроизвела традиционный набор из правдивости, точности, объективности,
оперативности, полноты, всесторонности и т.д. Выдвижение этих критериев на передний план
означает, что эта аудитория относится к СМИ прежде всего как к инструменту познания

действительности, а не средству ее преобразования (табл. 37).

Таблица 37
Основные критерии, с позиций которых можно оценить качество средства массовой
информации
(ранги)

Критерии Ранги

Правдивость, точность, объективность материалов 1

Оперативноесообщение о городских событиях 2

Освещение событий 3

Поднимаются острые, актуальные для города вопросы 4

Большое количество новой, полезной и интересной информации 5

Проблемные и критические материалы предметны и конструктивны 6

Яркий, живой, образный язык 7

Другое (независимость, неангажированность) 8



В заключение этого раздела следует отметить, что в целом большая часть опрошенных этой
аудиторной группы не удовлетворена деятельностью городских СМИ. Об этом свидетельствуют

ответы на соответствующие вопросы анкеты (табл. 38).

Таблица 38
Считаете ли Вы, что действующие в Череповце СМИ в полной мере удовлетворяют
информационные потребности жителей города, дают достаточно информации
для их ориентации в жизни, выработки представлений и стимулов поведения?
(в % к числу ответивших)

Мнения %

Да 39,1

Нет 47,9

Затрудняюсь ответить 13,0

Для того, чтобы улучшить информационную ситуацию в городе, по мнению большинства
опрошенных этой группы, необходимо, чтобы в каждом издании был представлен весь
тематический спектр и различные позиции и отношения к происходящему (табл. 39).

Таблица 39
Меры, которые необходимо предпринять для более полного удовлетворения
информационных потребностей жителей Череповца
(в % к числу ответивших)

Меры %

Давать в каждом издании весь тематический спектр и представлять в нем
различные позиции и отношение к происходящему

75,9

Снизить стоимость печатных СМИ 22,4

Создать новые СМИ 12,1

Другое (повысить профессиональный и культурный уровень череповецких
журналистов)

10,3

При этом журналисты должны стремиться соблюдать некий баланс между информационными и

проблемными (табл. 40, 42), положительными и критическими материалами (табл 41, 43)
Другими словами, над представлениями элитарной аудитории о СМИ витают образы
качественной независимой прессы.

Таблица 40
Оптимальное соотношение материалов различной степени аналитичности
в средствах массовой информации Череповца
(в % к числу ответивших)

Материалы %

Информационных материалов должно быть больше, чем проблемно–
аналитических

27,2

Проблемно–аналитических материалов должно быть больше, чем

информационных
19,3

Информационных и проблемно–аналитических материалов должно быть
примерно поровну

41,2

Соотношение не имеет значения 12,3

Таблица 41
Оптимальное соотношение критических и положительных материалов
в средствах массовой информации Череповца



(в % к числу ответивших)

Материалы %

Критических материалов должно быть больше, чем положительных 6,4

Положительных материалов должно быть больше, чем критических 29,8

Критических и положительных материалов должно быть примерно поровну 30,8

Соотношение не имеет значения 33,0

Таблица 42
Оптимальное соотношение материалов различной степени аналитичности
в разных средствах массовой информации Череповца
(в % к числу ответивших)

Материалы
Газеты Радио Телевидение

Информационных материалов должно быть больше
чем проблемно–аналитических

18,2 33,3 19,7

Проблемно–аналитических материалов должно

быть больше, чем информационных
18,2 4,8 18,2

Информационных и проблемно–аналитических
материалов должно быть примерно поровну

50,0 44,4 51,5

Соотношение не имеет значения 13,6 17,5 10,6

Таблица 43
Оптимальное соотношение критических и положительных материалов
в разных средствах массовой информации Череповца
(в % к числу ответивших)

Материалы
Газеты Радио Телевидение

Критических материалов должно быть больше, чем
положительных

6,1 3,2 0

Положительных материалов должно быть больше,

чем критических
30,8 23,8 30,8

Критических и положительных материалов должно
быть примерно поровну

30,8 30,1 36,9

Соотношение не имеет значения 23,3 42,9 32,3

ЧЕРЕПОВЕЦКИЕ СМИ И МАССОВАЯ АУДИТОРИЯ

Характеристика опрошенных

В массовой аудитории соотношение мужчин и женщин выравнивается и приближается к
нормальному распределению в структуре населения. Некоторый сдвиг в сторону женщин

связан с тем, что женщины объективно являются более активными потребителями массовой
информации. Распределение по возрасту, образованию, сфере деятельности, социальному

положению также отвечает среднестатистическим характеристикам (табл. 44).

Таблица 44
Характеристика опрошенных (в %)

Пол
Мужской 40,7

Женский 59,3

Возраст
До 21 года 29,2

22–34 года 25,2



35–55 лет 30,3

Больше 55 лет 15,3

Образование

Неполное среднее 5,6

Среднее 32,3

Среднее специальное 25,8

Незаконченное высшее 9,1

Высшее 27,2

Сфера деятельности

Промышленность 34,2

Образование 7,5

Культура 6,2

Здравоохранение 4,1

Бытовое обслуживание, торговля 7,1

Финансы и бизнес 2,8

Юриспруденция 1,5

Армия, органы правопорядка 2,6

Органы власти и управления 2,1

Учеба 19,1

Пенсия 11,7

Социальное положение

Служащий 33,8

Рабочий 37,4

Военный 8,1

Временно не работающий 2,8

Учащийся, студент 22,1

Пенсионер 13,8

Что касается материального положения, то, в силу отсутствия надежных статистических

данных, мы вынуждены опираться на самооценки опрошенных. Согласно этим самооценкам,
распределение выглядит примерно так же, как и у элитарной аудитории, однако добавилась
небольшая группа тех, кого называют "новые русские" – людей, которые могут позволить себе

любые дорогостоящие покупки (табл. 45).

Таблица 45
Материальное положение семьи
(в % к числу ответивших)

Места покупки %

Мы живем от зарплаты до зарплаты. Часто приходится занимать деньги на самое
необходимое. Никаких сбережений нет

15,7

На ежедневные расходы хватает, но для того. чтобы купить одежду, уже приходится

откладывать или брать в долг
32,6

В основном, денег хватает, но при покупке дорогих вещей длительного пользования
(холодильник, телевизор, мебель и т.п.) наших сбережений недостаточно, приходится

пользоваться кредитом или брать в долг

32,9

Покупка товаровЖ однако квартира, автомашина ил 16,7

Мы можем позволить себе любые дорогостоящие покупки, ни в чем себе не

отказываем
2,1

Информационные потребности

Характеризуя свои информационные потребности, опрошенные представители массовой

аудитории предъявили примерно те же распределения, что и представители городской элиты.
Больше всего интересует информация о том, что происходит в городе. Затем идет Россия,
область и мир. Что касается тематических блоков, то на первом месте по заинтересованности –

социальная проблематика, экономика и культура и лишь затем политика. Оценка степени своей
информированности неизменно ниже оценки заинтересованности в информации (табл. 46).



Таблица 46
Оценка степени своей заинтересованности и информированности о том, что происходит
вокруг
(5–балльная шкала)

Регион
Политика Экономика Социальная сфера Культура
заинтерес.информир.заинтерес.информир.заинтерес.информир.заинтерес.информир.

Мир 3,4 3,0 3,2 2,8 3,2 2,7 3,6 3,1

Россия 3,9 3,4 3,7 3,1 3,7 3,1 3,8 3,3

Область 3,4 3,0 3,5 2,9 3,6 3,1 3,5 3,1

Город 3,7 3,3 3,8 3,2 3,9 3,3 3,8 3,4

Конкретизируя свои представления о тематике, которую, по мнению опрошенных, должны

освещать городские СМИ, то предложенная иерархия существенно отличается от той, какую
считают правильной представители корпоративной и элитарной аудиторий. Если на первое
место опрошенные поставили традиционную экономическую ситуацию в городе, работу

предприятий промышленности, то дальше на первый план выдвинуты проблемы
общечеловеческого интереса: здравоохранение, социальное обеспечение, семья, дом, быт,
торговля, бытовое обслуживание. снабжение, транспорт экология, культура, образование,

искусство, краеведение, история и т.д. и т.п. (табл. 47).

Таблица 47
Значимость тем, которые освещают городские средства массовой информации (ранги)

Темы Ранги

Экономическая ситуация в городе, работа предприятий промышленности 1

Здравоохранение, социальное обеспечение, семья, дом, быт и др. 2

Состояние городского хозяйства (торговля, бытовое обслуживание, снабжение,
транспорт)

3

Экологическая проблема (состояние и охрана окружающей среды) 4

Культура, образование, искусство, краеведение, история 5

Деятельность партий, движений, союзов, общественных организаций 6

Происшествия, преступления, охрана порядка, работами милиции 7

Художественные произведения, юмористические, развлекательные материалы 8

Деятельность местных органов власти, суда, прокуратуры 9

Спорт и физкультура 10

Что касается рекламы, то значительная часть массовой аудитории так же. как и элитарной,

продемонстрировала достаточно спокойное отношение к этому компоненту тематики СМИ
Правда, в составе массовой аудитории больше индивидов, которых реклама сильно раздражает
но не настолько чтобы уменьшать ее количество (табл 48) Речь. скорее, идет о качестве

исполнения рекламных материалов.

Таблица 48
Отношение к рекламе (в % к числу ответивших)

Места покупки %

Считаю, что реклама нужна, и к ее присутствию отношусь спокойно 43,2

Реклама раздражает, лучше, чтобы ее не было 24,5

Наличие или отсутствие рекламы меня совершенно не волнует 19,3

Реклама полезна мне лично, поэтому ее наличие приветствую 7,7

Другое (нужна, но в меньшем количестве и не столь навязчиво) 5,3

Объясняя свой интерес к различным темам, опрошенные дали очень любопытные ответы,

которые нуждаются в глубоком анализе. Например, материалы по экономическим проблемам
нужны прежде всего для дела, затем для того, чтобы о них можно было поговорить с коллегами



и друзьями. Примерно такая же ситуация с материалами на темы здравоохранения,

социального обеспечения семьи, организации домашней жизни и быта. Что касается таких тем,
как культура, образование, искусство, краеведение, история, художественные и юмористические

произведения, развлекательные материалы, состояние окружающей среды и многое другое, то
соответствующие материалы читают чаще всего для того, чтобы по этим темам можно было
пообщаться с кем–нибудь. И наконец, есть темы, о которых читают по привычке: деятельность

партий, движений союзов, общественных организаций и т.д. (табл. 49). Очевидно, что готовя
материалы на различные темы журналисты должны учитывать ту мотивацию, для
удовлетворения которой массовый читатель обращается к этому материалу.

Таблица 49
Периодические печатные издания, которые входят в круг чтения череповецкой
интеллигенции
(в % к общему числу названных изданий)

Темы Для

дела
Для

общения
Для

привычки

Экономическая ситуация в городе, работа предприятий

промышленности
45,9 43,9 19,5

Здравоохранение, социальное обеспечение, семья, дом,
быт и др.

44,1 43,2 25,3

Состояние городского хозяйства (торговля, бытовое
обслуживание, снабжение, транспорт)

38,8 45,0 26,2

Экологическая проблема (состояние и охрана

окружающей среды)
34,8 48,6 26,2

Культура, образование, искусство, краеведение, история 37.0 60,3 21,3

Деятельность партий, движений, союзов, общественных

организаций
33,5 37,5 35,9

Происшествия, преступления, охрана порядка, работами
милиции

18,9 45,9 44,9

Художественные произведения, юмористические,
развлекательные материалы

11,4 63,9 39,5

Деятельность местных органов власти, суда,

прокуратуры
26,2 35,5 46,4

Спорт и физкультура 21,4 47,8 42,3

Источники информации

Предложенная массовой аудиторией иерархия источников информации совпадает с мнениями
по этому вопросу пред ставителей корпоративной и элитарной аудиторий (табл. 50).

Таблица 50
Наиболее значимые источники массовой информации (ранги)
 Источники информации Ранги
Телевидение 1

Газеты 2

Радио 3

Журналы 4

Другой источник (Интернет, книги, общение, слухи) 5

Однако на этом сходство заканчивается. Расхождения начинаются в сфере практического
информационного поведения. В частности, при выборе радиопередач массовая аудитория на
первое место ставит развлекательные, музыкальные программы, затем информационные и

лишь на третье место – аналитические передачи. При этом аналитические передачи,
подготовленные областными и городскими радиостанциями, слушает очень малая часть



массовой аудитории (табл. 51).

Таблица 51
Радиопередачи, которые обычно слушают опрошенные
(в % к числу опрошенных)

 Типы радиопередачи
Всего

Российское
радио

Областное
радио

Городское
радио

Развлекательные, музыкальные программы 85,1 68,5 29,4 60,5

Информационные программы 82,3 68,8 43,1 60,5

Аналитические, публицистические (беседы
за круглым столом и т.д.)

41,9 32,3 14,5 18,3

Объявления, реклама 36,7 14,5 11,9 32,9

Радоиспектакли, очерки, зарисовки 28,2 23,8 7,1 6,9

Такая же ситуация наблюдается при выборе телепрограмм. На первом месте идут
художественные фильмы, затем информационные программы и развлекательные,
музыкальные программы. Что касается аналитических, публицистических передач, то их

смотрят на каналах общероссийского телевидения и решительно не хотят смотреть на каналах
областного и городского телевидения (табл. 52). Судя по ответам опрошенных, единственное,
чем может городское телевидение привлечь массовую аудиторию – это создание собственных

интересных информационных программ.

Таблица 52
Телепередачи, которые обычно смотрят опрошенные
(в % к числу опрошенных)

 Типы радиопередачи
Всего

Российское
телевидение

Областное
телевидение

Городское
телевидение

Художественные фильмы 91,9 91,5 18,5 27,0

Информационные программы 91,7 83,3 53,0 73,2

Развлекательные, музыкальные

программы
79,6 76,6 23,2 34,3

Аналитические, публицистические (беседы
за круглым столом и т.д.)

60,5 53,4 19,6 25,6

Документальные фильмы 45,2 41,1 12,5 9,1

Объявления, реклама 35,1 17,7 13,3 28,8

Что касается печатной периодики, то здесь есть несколько интересных моментов (табл. 53, 54).
Во–первых, у массовой аудитории сохраняется такое же соотношение между общероссийскими,
городскими и региональными печатными СМИ, как и у аудитории элитарной: прослеживается

уже отмеченная закономерность – массовая аудитория тоже не признает себя частью
Вологодской области или какого–либо другого региона. Во–вторых, среди этой группы читателей
есть люди, и их не так уж мало, которые читают (или хотя бы просматривают) зарубежные

издания.

В–третьих, основную массу потребляемых печатных СМИ составляют массовые общественно–

политические издания (30,9 процента от общего количества читаемых изданий). Однако на
втором месте идут не качественные издания, как у элитарной аудитории, а так называемые

бульварные, желтые издания, типа "Мегаполис–экспресс" или "Клубнички" (24,2 процента).
Затем идут качественные издания (18,3), издания, специализирующиеся на полезных советах
(8,7 процента) и специальные и профессиональные издания (6.6 процента).

Таблица 53
Структура чтения жителей города по критерию локальности изданий
(в % к общему числу названных изданий)
 Локальные издания %



Общероссийские 49,3

Городские 45,7

Зарубежные 2,9

Региональные 2,1

Таблица 54
Периодические печатные издания, которые входят в круг чтения жителей города
(в % к общему числу названных изданий)

Типология изданий Локальность изданий

зарубежныеобщероссийскиерегиональныегородские

Литературные журналы – 0,8 0,1 –

Качественные общественно–
политические издания

0,1 4,6 0,2 13,3

Массовые общественно–
политические издания

– 19,8 0,5 10,6

Бульварная пресса 0,1 5,9 0,3 17,9

Специальные и профессиональные
издания

0,1 5,2 – 1,3

Издания, специализирующиеся на

полезных советах
2,2 6,3 0,2 –

Справочно–информационные и
рекламные издания

– 1,7 0,6 2,7

Издания об увлечениях и
развлечениях

0,3 2,7 0,1 –

Элитарные издания – 0,7 – –

Научно–популярные издания – 1,0 – –

Другие – 0,3 0,2 –

Самыми популярными у жителей города общероссийскими изданиями являются (в порядке
убывания предпочтений): "Аргументы и факты", "Комсомольская правда","Лиза", "Московский
комсомолец","СПИД–Инфо", "Космо–политен", "7дней", "Труд", "Здоровье", "За рулем",

"Мегаполис","Крестьянка".

У массовой аудитории тоже есть свои представления о том, какие материалы надо помещать в
городских средствах массовой информации. Массовая аудитория тоже выступает за баланс
информационных и проблемно–аналитических (табл. 55, 57). положительных и критических

материалов (табл. 56, 58).

Таблица 55
Оптимальное соотношение материалов разной степени аналитичности
в средствах массовой информации Череповца
(в % к числу ответивших)
 Материалы %
Информационных материалов должно быть больше, чем проблемно–
аналитических

30,6

Проблемно–аналитических материалов должно быть больше, чем
информационных

21.0

Информационных и проблемно–аналитических материалов должно быть

примерно поровну
31.8

Соотношение не имеет значения 16,6

Таблица 56
Оптимальное соотношение материалов разной степени аналитичности
в средствах массовой информации Череповца



(в % к числу ответивших)

 Материалы %
Информационных материалов должно быть больше, чем проблемно–
аналитических

30,6

Проблемно–аналитических материалов должно быть больше, чем

информационных
21.0

Информационных и проблемно–аналитических материалов должно быть
примерно поровну

31.8

Соотношение не имеет значения 16,6

Таблица 57
Оптимальное соотношение материалов разной степени аналитичности
в разных средствах массовой информации Череповца
(по 5–балльной шкале)

Материалы

Газеты Радио Телевидение

Информационных материалов должно быть больше,

чем проблемно–аналитических
32,4 31,9 20,4

Проблемно–аналитических материалов должно быть
больше, чем информационных

18,2 11,5 19,1

Информационных и проблемно–аналитических
материалов должно быть примерно поровну

30,5 30,5 39,2

Соотношение не имеет значения 18,9 26,1 21,3

Таблица 58
Оптимальное соотношение критических и положительных материалов
в разных средствах массовой информации Череповца
(в % к числу ответивших)

Материалы

Газеты Радио Телевидение

Критических материалов должно быть больше, чем
положительных

18,3 6,3 11,5

Положительных материалов должно быть больше, чем
криических

21,1 30,5 24,8

Критических и положительных материалов должно

быть примерно поровну
30,2 30,0 33,3

Соотношение не имеет значения 30,4 33,2 30,3

Таблица 59
Оценка элементов оформления выходящих в городе газет
(по 5–балльной шкале)

Элементы оформления Средняя оценка

Речь
Голос

Череповца
Курьер

Оформление названия газеты 3,9 3,9 4,0

Количество фотографий в номере 3.4 3,6 3,5

Качество фотографий 3,1 3.1 3,0

Оформление заголовков материалов 3.5 3.5 3,4

Размещение материалов в номере 3.6 3,6 3,5

Оформление рекламных материалов и объявлений 2.9 2.9 3,0



Окончание в следующем номере


