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Рождение пятой власти

 «Богатство — не в обладании сокровищами а в умении ими пользоваться ».

Наполеон Бонапарт

В последние годы Интернет достаточно прочно вошел в жизнь современного человека. Самые «продвинутые», углубившись в виртуальное бытие Сети, строят свои сайты (или лома ют чужие), заводят счета в Интернет-банках, скупают на сетевых распродажах технические новинки или скачивают свежий софт. Менее умелые, но более жизнерадостные хихикают над анекдотами в Сети, болтают в чатах и радуются жизни. Стремящиеся к знаниям —трудятся в поисках информации, те из них, кто стремится к тем же знаниям, но более простым путем — скачивают рефераты. Однако я те, и другие, и третьи в большинстве своем едины в одном — в том, что каждый раз, прорвавшись сквозь телефонные гудки и столь сладкое уху шипение и оказавшись наедине с бесконечным виртуальным пространством, набирают после привычного www заветный адрес любимой газеты, журнала или ленты новостей — дабы не остаться без ежедневной порции свежей информация.


Каждому свое - так, говорят, было написано на воротах Бухенвальда. Иначе говоря, по образу и подобию. Или, что тоже актуально, каждый мыслит в меру своей... испорченности... или образованности... или... Эти своеобразные законы жизни в полной мере применимы я к нашему всеми любимому Интернету. Каждый находит свое отражение я той информации, которую ищет. Благо, сетевая пресса в русскоязычном Интернете на диво разнообразна и много лика. Настолько, что пора бы уже, кажется, повнимательнее присмотреться к этой виртуальной <terra incognita» и начать ее изучение с той подобающей серьезностью, с которой стали а последнее время относиться к Интернету всевозможные исследовательские компании и организации. Ан нет: исследований сетевой прессы и ее многочисленной аудитории среди последних достижений социологов, маркетологов и иже с ними практически нет. Исследование, проведенное Фондом <Общественное мнение» и «Страной.Ру» упоминают лишь поиск новостей как одно из излюбленных занятий пользователей Сети. Чуть дальше (и несколько раньше) идет журнал Национального института прессы «Мир Медиа ХХI» опубликовавший а первом номере за 1999 год справочник «российские средства массовой информации, представленные в сети Интернет». Однако за два года в российском Интернете многое изменилось, а продолжения столь интересной традиции так и не последовало. Весьма жаль, поскольку все, как говорится, познается в сравнении. И, возможно, второй выпуск такого справочника дал бы более объективное и, что еще важнее, более точное представление о том, что творится в сфере сетевых СМИ.


Каких изданий — газет или журналов — в Интернете больше? Каким образом и с какой частотой обновляется ин формация на их страницах? Издания такого рода информационные, аналитические, художественно-публицистические преобладают Сети? Какие из них, наконец претендуют на то, чтобы называться качественной прессой - какие не выходят за рамки прессы массовой? И кроме всего прочего, необходимо, наконец, разобраться, а нужны ли вообще сетевые СМИ. И если нужны, то кому? И как? И зачем?

Несложно заметить, что структура Сети а какой-то мере копирует структуру человеческого общества: традиционные человеческие взаимоотношения, проникая в Интернет, формируют соответствующие социальные институты, служат базой для появления различных сетевых заведений и учреждений, призванных удовлетворять обычные человеческие потребности. только не в реальном мире, а в Интернете. В этой образовавшейся структуре свое место занимают и СМИ газеты, журналы, радио или телевидение, однако вопрос в том, насколько сетевые СМИ способны удовлетворять информационные потребности своих читателей и должны ли они выполнять эту функцию или специфика Сети диктует им иные условия выживания?


Прежде всего следует разобраться в том, а зачем, собственно, нужны аудитории сетевые СМИ? Миф о том, что Интернет служит источником самых свежих новостей, потерял весь свой блеск и привлекательность по двум основным причинам. Прежде всего потому, что технические возможности, позволяющие оперативно в качественно поставлять информацию, или не используются вообще, или используются столь неграмотно и непрофессионально, что отбивают у пользователя вся кое желание продолжать общение с таким изданием. Причина вторая — в том, что пользователи-то не особо и стремятся эксплуатировать Интернет в качестве источника новостей. Возможно, именно потому, что их там нет в том виде, в котором читатель хотел бы их получить. Но так или иначе, исследование, проведенное в конце 2000 года Фондом «Общественное мнение» и «Страной.Ру><, показало, что только 39 % пользователей посещают новостные сайты, из них только 12 % в каждом сеансе работы в Сети и почти столько же один раз в два-три сеанса. Однако небольшое количество любителей свежих новостей вполне компенсируется качеством этой социальной группы. Так, наибольшая активность в использовании новостных сайтов свойственна, во-первых, тем, кто пользуется Интерне том не реже 15 дней в месяц (то есть как минимум через день), и, во-вторых, тем, кто интересуется такими темами, как политика, спорт и бизнес. С другой стороны, новостные сайты практически не интересуются такими темами, как политика, спорт и бизнес. С другой стороны, новостные сайты практически не интересны тем, кто пользуется Сетью без каких-то определенных целей и не имеет четко выраженных интересов.


Что же получается? Учитывая тот факт, что почти треть наиболее активной аудитории Сети составляют пользователи в возрасте 2 1—25 лет с высшим или неполным высшим образование, можно предположить, кому вообще нужна сетевая пресса. Получается, что сетевыми СМИ интересуются и нуждаются в них, прежде всего, пользователи в возрасте 21—25 лет с высшим образованием или студенты вузов, активно использующие Интернет и не равнодушные к политике, бизнесу и спорту. Формально, это и есть потенциальная аудитория любого сетевого СМИ - того, которое сумеет заинтересовать, привлечь и, что очень важно, удержать такую аудиторию. Однако практика показывает, что таких СМИ в Интернете фактически нет. Зато в реальном мире существует ряд изданий, которые ставят своей целью привлечение именно такой аудитории образованной, активной, неравнодушной к общественной жизни и ситуации в стране и в мире. И эти издания (взять хоть тот же «Коммерсант» или «Эксперт») никто никогда не заставляет, как верно заметили Алексей Бессуднов и Даниил Дугаев, жить по принципам и правилам газеты «СПИД-инфо».

Но, по видимому, сетевые СМИ еще попросту «не дорос ли» до того, чтобы ценить не количество, а качество, поэтому во главу угла возводится не социально-демографический состав аудитории, а ее объем, поскольку именно этот показатель определяет интерес рекламодателей и инвесторов к тому или иному ресурсу. Как следствие - обилие разноцветных сайтов, заваленных всевозможной информацией на самые разные темы, практически полное отсутствие серьезной аналитики, обилие развлекательных разделов и чатов, сдобренное количеством драгоценных баннеров. И счетчик, наматывающий десятки, сотни и тысячи «кликов». А тем временем действительно серьезные читатели (они же потенциальные потребители серьезной, дорогостоящей рекламы) попросту не находят «своих>< изданий в Сети и, соответственно, возвращаются в реальность, где в обычном газетном киоске всегда смогут купить тот журнал или газету, которая соответствует их уровню.

Характер процесса эволюции определен давно и не нами: от простого к сложному. Этому принципу подчиняется практически любое явление, и сетевые взаимоотношения едва ли являются исключением из правил. Сейчас, на начальном этапе развития сетевой прессы, взаимоотношения между всеми участниками информационного процесса предельно просты. Почему на начальном? Потому, что до некоторого времени Интернет сохранял свой статус средства развлечения и лишь относительно недавно в нем начали наконец формироваться те условия, при которых возможно появление средств массовой информации. И простота отношений объясняется, прежде всего, отсутствием устоявшихся связей, соединяющих газету с читателем, читателя с газетой, издателя с рекламодателем и т. д. В условиях известной нестабильности экономической ситуации в целом, которая усугубляется несформировавшимся еще характером Интернета в России, вполне понятны опасения тех, кто вкладывает свои средства в Сеть.


Прежде всего, речь идет о рекламодателях. Несмотря на обилие всевозможных пособий, учебников, книг по рекламе и усилия многочисленных учебных заведений взрастить в своих стенах профессионалов рекламистов, реклама по прежнему остается некой черной дырой, в которую можно сбросить огромное количество денег и не получить ни прибыли, ни разумных объяснений ее (прибыли) отсутствия. 


Рекламодатели, решившиеся на размещение своей рекламы в Сети, не хотят ставить на потенциальный доход их интересует только моментальная реакция, измеряемая преимущественно в количествах от кликов на баннер («кликабельность» баннеров). Утром деньги - вечером посетители.

Однако ущербность подобной схемы заключается в ее пресловутой простоте: она не учитывает никаких факторов, кроме банального математического подсчета откликов. И пагубность ее в том, что в этих отношениях кардинально меняется логичная, выверенная, эффективная схема размещения рекламы. 


Однако самое печальное здесь заключается даже не в том, что рекламодатель вместо прицельной рекламы получает нечто, по эффективности схожее лишь с объявлением на стене в подворотне, а в том, что в погоне за правом разместить у себя такое объявление издания готовы практически на все. Не лучше обстоит дело и с инвестициями в сферу сетевых СМИ. Кризис инвестиций в Интернет поразил многие проекты, и сетевые СМИ оказались наиболее уязвимыми перед лицом экономических проблем. Прежде всего, потому что работа издания предоставляет неисчислимые возможности безболезненной, на первый взгляд, экономии. Однако сокращение расходов способно лишь усугубить ту ситуацию, которую моделирует приоритет рекламодателя относительно СМИ.


Сильно на качестве изданий сказывается в первую очередь отсутствие полноценных взаимоотношений между издателем и рекламодателем, а также издателем и инвестором в Сети. Рекламодатель заинтересован, прежде всего, в максимальном количестве посетителей. Соответственно, он, размышляя с позиций элементарной логики, требует формирования интересной тематики для  привлечения посетителей, а также увеличения информационных объемов (страниц для более эффективного размещения баннеров). Чем чревато подобное стремление?  Прежде всего, тем, что рекламодатель в данном случае действует с точки зрения коммерсанта, а не профессионала в сфере СМИ. Как следствие — нагромождение в газете (или журнале) множества разнородных материалов, отсутствие четко выраженной редакционной политики и единой концепции подачи информации. уход от аналитических материалов к сугубо информационным или развлекательным. Ведет ли это к потере аудитории? Напрямую — нет, однако такое издание никак не может отнести себя к качественной прессе и добровольно переходит на более низкий уровень к массовой прессе. Безусловно, аудитория массовой прессы более многочисленна, однако она столь же разнородна и не постоянна. Качественные издания отличаются тем, что их аудитория в большей степени «верна» своему журналу или газете, что придает ей большую ценность по сравнению с аудиторией массовой, Кроме того, читатели качественных изданий в социальном плане значительно отличаются от читателей массовой прессы, а значит, им можно предлагать совершенно иную рекламу, что, в свою очередь, определяет и расценки на рекламу в таких изданиях. Именно этот принцип нарушен в изданиях сетевых отсутствие интереса сетевых рекламодателей к ресурсам с узкой, но лояльной аудиторией, и повышенный спрос на рекламу в массовой прессе.


Тем не менее подобная дискриминация, которая ставит под со мнение возможность выживания качественных изданий в Сети, провоцируя их превращение в массовую прессу, является хоть и серьезной, но не единственной проблемой финансового плана. Не менее важную и столь же пагубную роль в ‘развитии, а точнее, деградации, сетевой прессы играет политика инвесторов по отношению к сетевым СМИ. Ключевым в данных отношениях является слово «экономия».


Вообще тенденция к снижению расходов на выпуск изданий в Сети порождена самой спецификой Интернета. О небывалой экономичности издательского бизнеса в новом пространстве говорилось так часто так много, что это стало своего  рода навязчивой идеей, не дающей покоя тем, кто вкладывает средства в создание СМИ. Однако тяга к экономии сродни таблеткам от жадности — хочется еще, и побольше, побольше. Возможность экономить на бумаге и доставке кажется чем-то само собой разумеющимся, и воспаленное воображение начинает искать новые методы.

Так или иначе, все это выше сказанное достаточно ясно рисует основную проблему сетевых СМИ отсутствие сформировавшейся системы ценностей. Кажущаяся легкость работы с информацией в Сети снизила ценз профессионализма для тех, кто приходит в сетевую журналистику работать. Широкие возможности и отсутствие четких норм регистрации сетевого СМИ привели к тому, что появилось множество полупрофессиональных и просто любительских изданий, качество которых оставляет желать лучшего. Искажение взаимоотношений между издателем, рекламодателем и аудиторией нарушило существующее равновесие между массовыми и качественными СМИ, что создает угрозу исчезновения последних из рядов сете вой прессы.


Вопрос заключается в том, нужны ли сетевые СМИ вообще? Безусловно, нужны. Прежде всего, они нужны той аудитории, которая предпочитает получать информацию через Интернет, однако для того, что бы сетевые СМИ смогли удовлетворить информационные потребности этой аудитории, им необходимо в значительной мере пересмотреть свое легкомысленное и во многом безответственное отношение к информации. Сетевые СМИ нужны рекламодателям, поскольку они дают возможность доступа к определенному сегменту аудитории, однако пока реклама в Сети используется по принципу орудия массового поражения, не будет ни устойчивого рекламного рынка, ни правильных акцентов в ценовой политике изданий, ни, соответственно, возможности для проведения целенаправленных рекламных компаний с высокой степенью эффективности.


И что самое важное, сетевые СМИ нужны самим издателям в журналистам. Технические возможности Интернета позволяют во многом оптимизировать работу СМИ, увеличить степень их воздействия на аудиторию и выполнение тех функций, которые традиционно делегируются обществом средствам массовой информации. Однако для этого нужно, прежде всего, признать, что сетевая журналистика, по сути, ничем не отличается от журналистики традиционной и не просто может, но в должна существовать по тем законам, что уже давно были сформулированы и доказали свою действенность. Использование классической теории журналистики жизненно необходимо для формирующегося института сетевой прессы хотя бы для того, чтобы те или иные издания не занимались изобретением трехколесного велосипеда, в муках создавая собственный стиль, направление и систему жанров, а следовали существующим канонам, в какой-то мере дорабатывая в дополняя их в соответствии с новыми условиями. •

