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1
Обзор:  
от медийных рынков 
к политике

Румин Ислам

Массмедиа как  поставщики информации способны влиять 
на результаты политической и экономической деятельности, 

снижая затраты общества на получение информации. В предпри-
нимательстве, быту и большинстве других областей именно они 
являются основным источником информации о решениях в сфере 
государственной политики и текущем состоянии общества и эко-
номики. Как  отбираются новости, которые анализируют и  рас-
пространяют средства массовой информации, и под каким углом 
освещаются избранные сведения?

Принимать такие решения зачастую не просто. Обеспечение 
информацией стоит дорого, и медийные компании вынуждены 
обслуживать два рынка: собственников / подателей рекламы и по-
требителей1. Тем, кого волнует воздействие СМИ на результаты 
экономической и  политической деятельности, важно оценить 
их  экономическую эффективность и  влияние на  другие рынки. 
В  этой книге рассматриваются факторы, которые отражаются 
на содержании средств массовой информации и круге освещае-
мых вопросов, и воздействие СМИ на государственную политику 
за счет влияния на политику и экономику2.

В главах этой книги анализируются как ограничивающие усло-
вия рынка, которые сказываются на  СМИ, и  в  первую очередь 
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на новостях и контенте, так и влияние освещения новостей3 на 
экономические и политические решения. Здесь рассматриваются 
следующие темы:

■■ свидетельства того, что освещение событий в СМИ влияет 
на результаты политической и экономической деятельности, 
государственную политику и формирование политического 
курса;

■■ последствия тенденциозности СМИ;
■■ влияние рыночных и внерыночных факторов, включая ис-

точники предубеждений, на подачу новостей;
■■ задачи государственного регулирования деятельности СМИ.

Последняя глава посвящена условиям функционирования СМИ 
в развивающихся странах. Приведенные примеры помогают раз-
граничить различия в состоянии стран и условиях рынка, с кото-
рыми СМИ и регулирующие органы имеют дело в развивающих-
ся и развитых странах.

Способность СМИ влиять на результаты функционирования 
экономического и политического рынка обсуждалась в ряде не-
давних публикаций (World Bank, 2002a, 2002b). Выпуски ново-
стей и реклама оказывают непосредственное влияние на пове-
дение потребителей на  рынке товаров и  услуг в  нескольких 
аспектах:

■■ знакомят с информацией о продукте;
■■ устанавливают повестку дня, влияя на  потребительский 

спрос (к примеру, товары, произведенные с использованием 
детского труда, могут изображаться негативно);

■■ обостряют конкуренцию на рынке, оповещая потребителей 
о товарах-заменителях, или повышают спрос, информируя 
о взаимодополняющих товарах;

■■ уведомляют потребителей и  производителей об  общем со-
стоянии рынка, влияющем на  профиль доходов, например 
о состоянии фондового рынка;

■■ уведомляют потребителей и производителей об изменениях 
в политике, влияющих на рынок товаров и услуг, или иных 
внерыночных факторах, которые отражаются на благососто
янии населения, например об  изменениях денежно-кре
дитной политики.
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Выпуски новостей и  реклама могут влиять и  на  поведение 
на политических рынках:

■■ информируют избирателей о взглядах политиков и лидеров 
и последствиях их действий;

■■ информируют граждан о  результатах государственной по-
литики;

■■ определяют тематику новостей или занимают определенную 
позицию по политическим, социальным или экономическим 
вопросам, влияя на  поведение и  взгляды  — а  в  конечном 
итоге на голоса — потребителей медийных продуктов.

Репортажи СМИ могут помочь правительству заручиться под-
держкой населения и  добиться одобрения государственной по-
литики, а также способствовать или препятствовать реализации 
нового политического курса, информируя о возможных выгодах 
или издержках. Репортажи СМИ могут повысить спрос на изме-
нения в  государственной политике. С  помощью СМИ граждане 
знакомятся, к  примеру, с  планами правительства в  отношении 
занятости или социального обеспечения или узнают о росте го-
сударственных расходов в определенных областях. В таких разных 
странах, как  Мексика, Соединенные Штаты и  Доминиканская 
Республика, СМИ привлекают внимание общественности к  из-
держкам либерализации торговли или  соглашений о  свободной 
торговле.

Выпуски новостей влияют на  политику, меняя характер рас-
пределения голосов избирателей, и на репутацию отдельных лиц, 
поскольку о своей репутации беспокоятся даже те, кто не избира-
ется на выборные должности. Влияние информации на репутацию 
и ее значение в стимулировании определенных типов поведения 
имеет массу документальных подтверждений (World Bank, 2002a, 
2002b). Власть имущие стремятся распространять информацию, 
которая представляет их  в  выгодном свете, и  ограничивать не-
лестные сведения. Людей волнует их репутация на рабочем месте 
и в социальных кругах. Таким образом, кара или вознаграждение, 
которыми оборачивается освещение информации в СМИ, законо-
мерным образом изменяют поведение, а следовательно, и степень 
ответственности. И  наконец, информирование о  достижениях 
государственных образований и  отдельных лиц стимулирует 
результативность работы и  повышает качество политических 
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решений. Информационное наполнение СМИ не только помогает 
контролировать деятельность, которая волнует граждан, медиа
структуры могут также заострять внимание на  определенных 
вопросах и устанавливать повестку дня (McCombs and Shaw, 1972)4. 
Поскольку СМИ влияют на  результаты происходящего самыми 
разными способами, удивительно, что свидетельства такого влия-
ния до сих пор сравнительно скудны.

Чтобы освещение информации в СМИ влияло на государствен-
ную политику, необходимо первое условие  — «доступ к  СМИ». 
Иными словами информация должна достигать релевантной 
аудитории. Во многих развивающихся странах такой доступ огра-
ничен и зависит от факторов, неподвластных медиакомпаниям, — 
от инфраструктуры, от государственной политики, направленной 
на сдерживание конкуренции, или от конъюнктуры рынка, кото-
рая сказывается на рентабельности частных СМИ. Если новости 
поставляют как государственные, так и частные компании, целе-
вая аудитория не  всегда определяется доходами. Государство 
может ограничивать или облегчать доступ к СМИ, руководствуясь 
соображениями нефинансового характера. Так правительство 
может целенаправленно расширять доступ к СМИ, пропагандируя 
свои политические акции. Подобным образом частные компании 
и  неправительственные организации могут содействовать рас-
ширению доступа к СМИ, — даже если такие меры не рентабель-
ны с финансовой точки зрения, — чтобы поставить на повестку 
определенные вопросы некоммерческого характера или обеспе-
чить поддержку тем или иным деловым операциям.

Второе условие — СМИ должны освещать информацию, акту-
альную для принятия политических решений, важных для изби-
рателей и широкой общественности, а не сосредотачиваться на раз-
влечениях. Третье условие воздействия СМИ на политику требует, 
чтобы граждане имели возможность влиять на деятельность долж-
ностных лиц, опираясь на полученную информацию.

В главе 2 Стрёмберг и Снайдер изучают вопрос о том, как до-
ступ к СМИ и содержание новостей влияют на политическое по-
ведение и политический курс. Они утверждают, что расширение 
доступа к СМИ отражается на структуре государственных расхо-
дов. Ряд исследований увязывает доступ к  СМИ со  структурой 
государственных расходов и  даже коррупцией в  правительстве. 
Кроме того, Стрёмберг и Снайдер показывают, что там, где пресса 
освещает местные политические реалии, избиратели лучше ин-
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формированы, а политические деятели более активны. Итоговое 
влияние на  государственную политику состоит в  том, что  в  ре-
гионах, где новости освещаются лучше, правительство тратит 
больше финансовых ресурсов.

Стрёмберг и Снайдер рассматривают характер распределения 
информационного потока между новостями и  развлечениями, 
и между местными и национальными новостями. Этот характер 
отчасти зависит от потребительского спроса. СМИ, как правило, 
не освещают вопросы, не представляющие интереса, поскольку 
последние не  привлекают аудиторию. СМИ могут определять 
повестку дня и  освещать новости, которые, по  мнению их  вла-
дельцев, следует довести до сведения общества, а могут «созда-
вать» новости, чтобы привлечь аудиторию. Если СМИ прежде 
всего освещают новости, а не развлекают аудиторию, их влияние 
определяется тем, актуальны ли данные новости для заинтересо-
ванных лиц и используется ли данная информация для принятия 
решений.

В главе 3 Джордж и Вальдфогель изучают вопрос о том, как техно
логические и стоимостные факторы медийной индустрии влияют 
на  информационное наполнение СМИ и  политические рынки. 
По их мнению, технологические достижения облегчают и удешев-
ляют консолидацию потребителей на больших территориях. Более 
того, поскольку постоянные издержки, связанные с  созданием 
медиапродукции, высоки, чем шире аудитория, тем ниже отно-
сительный показатель производственных затрат. Такие экономи-
ческие факторы заставляют СМИ предпочитать продукцию, те-
матика которой привлекает разнообразную аудиторию. Посколь-
ку высокие постоянные издержки заставляют СМИ привлекать 
как можно более широкую аудиторию, зачастую медиапродукция 
не слишком хорошо отражает местные вкусы.

Появляется все больше литературы, в которой обсуждаются 
преимущества местной тематики перед общенациональной, по-
скольку такие материалы повышают гражданскую активность 
населения. Большинство людей потребляют политическую ин-
формацию пассивно и считают, что выяснять все местные реа-
лии, которые влияют на их благополучие, — слишком затратное 
занятие. Если местные политические события освещаются в но-
востях, это снижает затраты на  получение информации. Осве-
домленность населения и его политическая активность падают, 
когда доля местных новостей снижается, и  растут, когда доля 
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материала о  местных событиях увеличивается. Люди, которые 
потребляют меньше информации, актуальной в  местных мас-
штабах, по всей вероятности будут менее активно участвовать 
в местных событиях5. Анализируя распространение центральной 
газеты New York Times на местных рынках и политическую актив-
ность ее читателей, Джордж и Вальдфогель приходят к выводу, 
что  участие в  выборах в  Конгресс США снижается при  более 
широком распространении New York Times. Рост распространения 
данной газеты означает большее количество общенациональных 
и меньшее количество местных новостей. Возможно, менее ак-
тивное участие в выборах в Конгресс свидетельствует о сниже-
нии интереса к  местной общественной жизни. Эта ситуация 
показывает, что хотя внедрение центральных СМИ на местные 
рынки повышает конкуренцию и  многообразие информацион-
ных материалов в целом (особенно при консолидации местных 
медиагрупп), оно далеко не  всегда увеличивает долю местных 
новостей.

В главе 4 Вальдфогель рассматривает еще один аспект медий-
ных рынков, который может повлиять на  освещение новостей. 
Эмпирические данные говорят о том, что разные типы потреби-
телей предпочитают разное содержание, в частности это касается 
потребителей, принадлежащих к  разным этническим группам, 
или  имеющим разный уровень дохода. Вальдфогеля исследует 
вопрос о том, как ориентация местных СМИ на меньшинства от-
ражается на явке на выборы. С учетом высоких постоянных из-
держек в медиасекторе специфические информационные предпо-
чтения меньшинств, как правило, удовлетворяются более полно, 
когда речь идет о крупных сообществах. Вальдфогель обнаружил, 
что  там, где местные новости передаются на  испанском языке, 
явка избирателей-латиноамериканцев повышается как  на  пре-
зидентских выборах, так и на выборах в Конгресс США. Подобную 
тенденцию он выявил и в отношении другой группы населения — 
в муниципальных зонах, где есть радиостанции для чернокожих, 
явка данной группы избирателей выше, чем в регионах, где таких 
станций нет. Кроме того, оказалось, что после появления таких 
радиостанций явка избирателей начинает расти. Хотя Вальдфо-
гель уделяет первоочередное внимание этническим различиям, 
на освещение новостей могут влиять и различия другого рода — 
например уровень дохода. Рекламодатели предпочитают потре-
бителей с  высокой покупательной способностью, и  некоторые 
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СМИ при отборе материала ориентируются именно на таких по-
требителей, однако при  этом рекламодатели заинтересованы 
и в материалах для среднего класса, которые позволяют привлечь 
широкую аудиторию.

Пример того, как стоимость информации влияет на материалы 
в СМИ, приводят Пульизи и Снайдер в главе 5. Авторы обсуждают 
освещение оценок на  школьных экзаменах в  газетных статьях. 
Использование стандартизированной балльной системы — отно-
сительно простой способ оценить качество школьного образова-
ния. Статьи, где обсуждается качество школьного образования 
или роль правительства в государственном образовании, законо-
мерно ожидать в период опубликования экзаменационных оценок, 
поскольку речь идет о «новой» информации или «событии». Огла-
ске данной информации присуща «неожиданность»6. В то время 
как доступ снижает затраты на получение релевантной информа-
ции, ее тенденциозность зависит от конкретного источника.

Авторы подтверждают значимость затрат на  получение ин-
формации, показывая, что когда эти затраты снижаются, новости 
освещаются шире. Более широкое освещение новостей связано, 
по их мнению, с тем, что они называют «событием» — чем‑то но-
вым и примечательным. На самом деле, закономерно ожидать, 
что те, чьи дети учатся в школе, интересуются результатами обу-
чения постоянно, а не только когда становятся известны экзаме-
национные оценки. Но обычно, чтобы получить общее представ-
ление о результатах работы школы, — а не о результатах обучения 
отдельного ребенка, — требуются значительные затраты. Экза-
менационные оценки  — это событие именно потому, что  речь 
идет об одномоментном снижении затрат на получение инфор-
мации. Пульизи и  Снайдер подтверждают, что  эффективность 
школьного образования освещается шире, когда становятся из-
вестны результаты экзаменов. Кроме того, изучая освещение 
в газетах качества образования в муниципальных школах США, 
они обнаружили, что газеты уделяют больше внимания выборным 
старшим инспекторам по  образованию, а не  назначенным7,  8. 
Дополнительное освещение деятельности выборных старших 
инспекторов немаловажно в  годы выборов. При  этом «плохие» 
новости, как правило, шире освещаются в штатах, где старших 
инспекторов избирают. Такое пристальное внимание к плохим 
новостям при наличии выборных должностных лиц авторы объ-
ясняют попытками последних доказать эффективность своей 
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работы в СМИ и стремлением оппозиции использовать данную 
информацию в СМИ с выгодой для себя (проактивная журнали-
стика). Последний феномен — еще один пример источника тен-
денциозности при освещении новостей.

Значительную часть новостей нельзя представить в виде еди-
ного набора стандартных показателей. Как правило, одного-един
ственного или идеального набора данных для объективного срав-
нения тем, которые волнуют избирателей, не существует. Кроме 
того, ценность значительной части данных зависит от того, как они 
анализируются для  подачи потребителю (линия изложения), 
и полноты представления релевантных данных. К примеру, школь-
ный округ, который по итогам работы опережает другой, тратит 
на ученика в несколько раз больше времени и получает больше 
федеральных дотаций. Если отразить в  репортаже лишь часть 
данной информации, читателю будет преподнесена совершенно 
иная идея, чем та, которая  стоит за  релевантными данными во 
всей их полноте. Пропуски — один из способов тенденциозного 
освещения новостей. Иные способы  — использование слов или 
иллюстраций, которые ассоциируются у аудитории с нежелатель-
ными результатами и неприятными образами, или просто преуве-
личение негативных аспектов происходящего. (В главе 9 Стиглиц 
рассматривает иной фактор, снижающий затраты на получение 
информации, — доступ к особым «источникам».)

Если освещение новостей влияет на экономические и поли-
тические рынки, следовательно, тенденциозность подачи ново-
стей значима для потребителей. В главе 6 ДеллаВинье и Каплан 
отлично дополняют анализ освещения деятельности выборных 
должностных лиц, представленный в  главе 5. Авторы показы-
вают, что тенденциозность СМИ может иметь важные послед-
ствия для политического рынка, влияя на характер распределе-
ния голосов избирателей. Они изучают вопрос о том, как появ-
ление в США канала Fox News, который поддерживает ценности 
и политические принципы правого крыла (термин «правое кры-
ло» в данном случае обозначает Республиканскую партию США, 
а «левое крыло» — Демократическую партию), влияет на долю 
голосов, отданных республиканцам, и явку избирателей в ходе 
парламентских и президентских выборов. Авторы обнаружили, 
что канал Fox News не только увеличил долю голосующих за Рес
публиканскую партию, но и повысил явку избирателей в целом. 
Судя по  всему, выводы этой главы представляют собой общую 
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закономерность, поскольку в  итоговых суждениях о  поведении 
СМИ и реакции населения нет ничего специфического для США. 
При этом во многих странах существуют нормы, регулирующие 
использование СМИ во  время выборов или  разными политиче-
скими партиями.

В главе 7 Генцкоу и Шапиро задают вопрос, какие силы в ши-
роком понимании формируют содержание СМИ, определяя его 
тенденциозность / предвзятость. Среди многочисленных источ-
ников влияния есть как  экономические (получение прибыли), 
так и неэкономические (нефинансовые преимущества). Различ-
ные силы, которые накладывают свой отпечаток на содержание 
СМИ, определяются структурой рынка, характером собствен-
ности, регулированием, рекламодателями и прочими финансо-
выми факторами и  характеристиками потребителей. Авторы 
убеждены, что  на  свободных рынках основное влияние на  со-
держание оказывают потребители. Рынки поставляют достовер-
ную информацию, лишь когда потребители хотят ее услышать. 
Так происходит потому, что частные СМИ подчиняются желани-
ям рекламодателей, а те стремятся до предела увеличить ауди-
торию для  сбыта своей продукции. Чтобы максимизировать 
аудиторию, нужно обеспечить содержание, которое востребова-
но потребителями. И наконец, авторы считают, что потребители 
новостей желают слышать репортажи, отражающие их собствен-
ные предрассудки.

Сравнивая зрителей CNN и «Аль-Джазира» в странах, где ведут 
вещание оба телевизионных канала, авторы показывают, что дан-
ные каналы, как  правило, преподносят новости тенденциозно, 
и  эта тенденциозность отражает предрассудки большей части 
зрительской аудитории. Они доказывают, что потребители ново-
стей обычно предпочитают источники информации, которые вос-
производят их  собственную, независимо приобретенную, точку 
зрения. В частности они убеждены, что в мусульманских странах, 
где проводилось соответствующее исследование, религиозная 
часть населения скорей всего будут смотреть «Аль-Джазира», 
а  не  CNN, и  эти зрители по  всей вероятности будут предвзято 
относиться к США9. Кроме того, исследование показывает, что но-
вые рынки благоприятствуют предложению разнообразных точек 
зрения, но  это многообразие не  гарантирует, что  потребители 
будут интересоваться разными мнениями. Анализу зрительской 
аудитории CNN и «Аль-Джазира» предшествовало исследование, 
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проведенное в США, в котором те же авторы показывают, что сто-
ронники Демократической партии предпочитают новости левого 
(либерального) толка, а  сторонники республиканцев предпочи-
тают правые (консервативные) СМИ.

На  основании этой работы и материалов по другим странам 
в данной книге они делают вывод, что освещение событий в СМИ 
зависит от того, что хотят услышать потребители. Однако при этом 
они отмечают, что  в  ряде ситуаций их  выводы неправомерны. 
К примеру, там, где преобладает государственная собственность 
и/или государственный контроль СМИ, и последние используют-
ся для  поддержки политики государства, взгляды потребителей 
влияют на содержание незначительно. Такова ситуация в некото-
рых развивающихся странах10. Государственная собственность 
и  захват СМИ освещаются в  других публикациях Всемирного 
банка (World Bank, 2002a) и иллюстрируются примерами в гла-
ве 12 данного издания.

В главе 8 Петрова рассматривает еще один источник тенден-
циозности / предвзятости. Речь идет о группах с особыми интере-
сами, которые могут манипулировать общественным мнением 
с помощью СМИ11. Автор имеет в виду в первую очередь общества 
с определенным уровнем неравенства доходов, где группы с осо-
быми интересами захватывают СМИ, чтобы распространять вы-
годную для себя информацию и/или удерживать с их помощью 
экономическую или  политическую власть. Автор утверждает, 
что  рынки с  более высоким уровнем неравенства и  меньшим 
количеством рекламы более подвержены захвату. В демократиче-
ском обществе цель такого захвата состоит в том, чтобы осуще-
ствить перераспределение выборных должностей за счет полити-
ческих изменений или  сохранить существующее неравенство, 
воздействуя на общественное мнение и в конечном итоге — на из-
бирателей. Даже в  автократических обществах манипуляция 
общественным мнением важна для  правителей,  — освещение 
информации в СМИ помогает правительству удерживать власть. 
Петрова обнаружила отрицательную корреляцию неравенства 
в распределении доходов и свободы СМИ. Кроме того, ее работа 
говорит о том, что рынки с меньшим количеством рекламы больше 
подвержены захвату.

Петрова рассматривает влияние политических партий и рекламо
дателей на содержание СМИ. Она обращается к тому, что другие 
авторы определяют как «этапы» эволюции финансирования СМИ 
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по мере развития экономики и анализирует влияние такой эво-
люции на  содержание новостей. На  ранних этапах развития, 
когда рынок рекламы не развит и его емкость невелика, важная 
роль в финансировании СМИ, как правило, принадлежит госу-
дарству и политическим партиям, — они либо являются непо-
средственными владельцами СМИ, либо поддерживают их кос-
венным образом через рекламу. Собственность государства 
и политических партий используется для распространения взгля-
дов, выгодных собственникам. На ранних этапах рынки рекла-
мы малы и контролируются горсткой крупных компаний. Кроме 
того, владельцы компаний, основные финансовые интересы 
которых лежат вне сектора СМИ, могут создавать медиаструкту-
ры, чтобы влиять на политику или условия к выгоде собственно-
го бизнеса. Так, к примеру, происходило в ряде стран Латинской 
Америки12. На более крупных, более развитых рынках негативные 
факторы, которые приводят к  тенденциозной подаче новостей, 
частично нейтрализуются за  счет более острой конкуренции 
в  сфере рекламы и  на  потребительском рынке и  большего раз-
мера рынков.

Петрова считает, что при переходе к более развитой рыночной 
экономике освещение информации в  СМИ в  большей мере от-
вечает интересам потребителей. В  современной экономике, где 
основная часть доходов поступает от  рекламы, это равноценно 
производству того, что хотят рекламодатели, поскольку последние 
стремятся установить контакт с максимальным числом потреби-
телей. На  этом этапе рекламодатели составляют гораздо более 
широкую группу, основная цель которой — продать свои товары 
и услуги. Даже на крупных развитых рынках предпочтения рекламо
дателей в  отношении содержания порой отличаются от  предпо-
чтений потребителей,  — временами рекламодатели стремятся 
определять повестку дня, чтобы влиять на политику, хотя Петрова 
и не обращается к этой проблеме напрямую. Они могут предпо-
читать позитивное освещение государственной политики, благо-
приятствующей их бизнес-интересам, — к примеру, в отношении 
налогообложения, окружающей среды, зарплаты или либерали-
зации торговли. Эти две цели — максимизация аудитории и тен-
денциозное освещение новостей — не всегда находятся в противо
речии. Поддерживая взгляды крупнейших рекламодателей на 
политику, медиакомпании могут освещать новости под соответ-
ствующим углом зрения.
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В главе 9 Стиглиц замечает, что информация может добывать-
ся и иным путем, особенно когда новости населению поставляют 
СМИ, которые опираются на конкретные «источники» получения 
информации. Он указывает, что  информация может предостав-
ляться в порядке обмена подарками, как компенсация за услугу. 
В  качестве примера он приводит особые отношения правитель-
ственных чиновников с сотрудниками СМИ, — получить «новую» 
информацию можно в обмен на подачу соответствующего поли-
тического курса в  выгодном свете. Иными словами, поставщик 
информации имеет власть над посредником, который нуждается 
в данной информации. Расчет на конкретные источники инфор-
мации может быть связан и с затратами на получение информа-
ции. Эти затраты снижаются, когда у журналиста складываются 
«особые» отношения с источником. Автор является сторонником 
законодательного регулирования в духе Закона о свободе инфор-
мации США, которое препятствует искусственно создаваемому 
дефициту общедоступной информации, а значит, снижает возмож-
ность манипулировать новостями.

Стиглиц убежден, что частные фирмы, подобно агентам в го-
сударственном секторе экономики, имеют стимулы поставлять 
только ту информацию, которая благоприятствует их  бизнесу. 
Более того, медиакомпании могут устанавливать связи с руково-
дителями коммерческих предприятий, аналогичные связям с го-
сударственными чиновниками, что позволяет им узнавать ново-
сти первыми. Стиглиц выступает за многообразие в медиаинду-
стрии,  — многочисленные и  разнообразные СМИ позволяют 
создать систему сдержек и противовесов. Стиглиц видит веские 
основания для поддержки государственных СМИ и медиаструктур 
нетрадиционного толка, таких как  СМИ неправительственных 
организаций.

Дискуссия, которая разворачивается в перечисленных главах 
и в других книгах, показывает, что свободные или нерегулируемые 
СМИ, или, напротив, СМИ, жестко контролируемые государством, 
не всегда освещают новости в сфере политики и экономики не-
зависимо и с разных точек зрения. Порой они попросту не обе-
спечивают освещение новостей, релевантное для значимых сег-
ментов населения. В некоторых главах затрагивается вопрос о том, 
как спрос на рынке влияет на содержание. При этом отмечается, 
что компании поставляют то, чего хотят потребители. При таком 
развитии событий расширение поставки определенного вида про-

Купить книгу на сайте kniga.biz.ua >>>

https://kniga.biz.ua/book/marketing/137/5461/?utm_source=site&utm_medium=pdf&utm_content=5461


25Глава 1.  ОБЗОР: ОТ МЕДИЙНЫХ РЫНКОВ К ПОЛИТИКЕ

дукции не гарантирует, что она будет потребляться аудиторией. 
И все же, сознавая значимость информации для рынка и для де-
мократии, многие правительства стремятся обеспечить разно
образие взглядов и плюрализм при освещении новостей, заботясь 
об интересах меньшинств, наличии местного / релевантного ма-
териала в новостях и поощрении конкуренции в сфере СМИ.

Чтобы достичь этих целей, страны регулируют деятельность 
медиасектора с помощью различных правовых норм. В главах 10 
и 11 Леви и Андро рассматривают нормативные акты, принятые 
в США и странах Европейского союза. Леви, уделяя первоочеред-
ное внимание телевизионному вещанию, видит три основные 
политические задачи, которые стоят перед регулирующими 
органами: поощрение экономической конкуренции, многооб-
разия и местной проблематики, причем многообразие относит-
ся как к содержанию программ, так и к представленным точкам 
зрения. Задача отражения местной проблематики в США означа-
ет содействие созданию передач, которые отвечают интересам 
сообщества в  зоне действия лицензии. Обладатели лицензии 
на  телевещание в  США обязуются обслуживать общественные 
интересы, а  выступления на  телевидении политических канди-
датов в США регулируются нормативными актами. Так, станция, 
которая предоставляет или  продает время одному кандидату 
на выборную должность на федеральном уровне, в системе вла-
сти штата или в органах местного управления, должна выделить 
время для всех остальных кандидатов, причем продажа времени 
осуществляется по самым низким тарифам данной станции в те-
чение определенного количества дней перед выборами.

Леви указывает, что нормативные акты, регулирующие струк-
туру рынка, используются для стимулирования многообразия — 
как и в других странах, — но проверить влияние структуры рын-
ка на многообразие содержания непросто. При этом проследить 
влияние данного фактора на  многообразие точек зрения, судя 
по всему, труднее, чем на многообразие программ. Федеральная 
комиссия связи США ограничивает количество телевизионных 
и радиостанций на отдельно взятом рынке, которые могут при-
надлежать одному владельцу, и одновременное владение разными 
видами СМИ, и установила правила вещания, которые лимитиру-
ют охват рынка и возможности слияний13. Регулирующие органы 
в  США непрерывно оценивают, в  какой мере законодательный 
контроль позволяет достичь поставленных целей.
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Андро рассматривает французскую и британскую модели ре-
гулирования. Во Франции частное телевидение разрешено лишь 
с  1986  года. Законы, регулирующие медиасектор во  Франции, 
призваны поддерживать независимость, прозрачность и плюра-
лизм. Государственные вещательные компании финансируются 
за счет лицензионных сборов и рекламы и обязаны гарантировать 
свободу слова для представителей всех политических и социаль-
ных групп французского общества. Чтобы обеспечить плюрализм, 
как на частные, так и на государственные вещательные компании 
налагаются конкретные обязательства в отношении содержания 
программ. Хотя французское правительство финансирует прессу 
и аудиовизуальный сектор, жесткие правовые рамки не допуска-
ют, чтобы поддержка со стороны властей была связана с полити-
ческой принадлежностью. Чтобы повысить прозрачность, издате-
лей обязывают предоставлять информацию о владельцах и редак-
торах, а издательства, достигшие определенного уровня, обязаны 
публиковать в своих изданиях всю финансовую информацию. Все 
компании наземного вещания в  Великобритании тоже несут 
обязательства по служению обществу. Традиционно свой вклад 
в  это служение вносят коммерческие вещательные компании, 
финансируя передачи, представляющие общественный интерес. 
Однако финансирование общественного телевидения в  Брита-
нии,  — в  данном случае речь идет о  корпорации BBC,  — часто 
подвергается критике за то, что создает несправедливые преиму-
щества для данной компании. И Андро, и Леви указывают, каким 
образом следует пересматривать нормативные акты, регулиру
ющие деятельность СМИ, по мере изменения технологий.

Французская, британская и американская модели показывают, 
что  правительства ряда стран стремятся оберегать интересы 
общества, принимая нормативные акты, благоприятствующие 
многообразию мнений. Однако некоторые правительства дей-
ствуют совсем иначе. Подобным образом побудительные мотивы 
частных медиакомпаний могут либо стимулировать «беспри-
страстную и точную» подачу информации и образ действий, по-
зволяющий определять повестку дня, либо подталкивать их к ак-
тивному участию в  политике за  счет поддержки определенных 
государственных деятелей, политического курса или  лидеров. 
При этом медиакомпании подвергаются давлению самых разных 
обстоятельств. Так, рынки, которые отличаются значительным 
неравенством доходов, наличием различных этнических / куль-
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турных групп или менее острой конкуренцией, не похожи по сво-
им экономическим и политическим характеристикам на те, где 
имеют место иные условия.

Большая часть имеющихся эмпирических данных о связи осве-
щения информации в  СМИ с  государственной политикой отно-
сится к развитым странам, и  в  первую очередь к США. Отчасти 
это связано с  наличием систематизированных данных, которые 
позволяют увязать особенности структуры отрасли с  образом 
действий СМИ, а отчасти объясняется интересом исследователей. 
Хотя структура медийной индустрии варьирует в  зависимости 
от страны, а формирование регулирующих механизмов зависит 
от исторического контекста, повсеместно признается, что инфор-
мация в СМИ важна для экономического и политического процве-
тания. Закономерно ожидать, что некоторые выводы в отношении 
побудительных мотивов и образа действий, которые препятствуют 
оптимальному подходу к производству и распространению инфор-
мации, в широком смысле применимы и к другим странам. От стра-
ны к  стране меняются характеристики, которые делают один 
эффект больше другого. Вопрос о побудительных мотивах, доми-
нирующих в той или иной стране, носит эмпирический характер. 
Литература помогает выявить массу способов влияния на освеще-
ние новостей и понять, как подача информации в свою очередь 
влияет на экономические и политические рынки. Чтобы получить 
представление о функционировании медийной индустрии в раз-
вивающихся странах, следует задуматься о том, как разные усло-
вия — размер рынка, вкусы потребителей, технологические огра-
ничения, грамотность, роль государства и компетенция в сфере 
правового регулирования — влияют на рыночные стимулы и осве-
щение новостей. Данная книга показывает, как анализ на основе 
эмпирических данных помогает осмыслить влияние СМИ на по-
литические реалии.

В  главе 12 три практика медийной индустрии рассказывают 
о медийном рынке и государственном вмешательстве в деятель-
ность СМИ. Их очерки показывают, как меняются условия функ-
ционирования СМИ от страны к стране. Оджо отмечает, что в Ни-
герии СМИ работают в условиях неразвитого товарного и реклам-
ного рынка, при этом значительная часть населения неграмотна, 
инфраструктура плохо развита, а структура регулирующих орга-
нов и  собственности позволяет государству жестко контролировать 
средства массовой информации. По  мнению автора, благодаря 
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преобладанию государственной собственности на СМИ (в первую 
очередь это касается телевидения) правительство может успешно 
распространять информацию, представляющую его в  выгодном 
свете. Анализируя правовую систему, автор замечает, что консти-
туция не  содержит конкретных норм, гарантирующих свободу 
СМИ, закон о свободе информации пока не принят, а закон о го-
сударственной тайне и уголовный кодекс содержат весьма жесткие 
нормы, регулирующие деятельность СМИ.

В очерке о положении медийной индустрии в Ливане Маджед 
рассказывает о том, что последние несколько десятков лет были 
бурной эпохой для средств массовой информации, главным об-
разом из‑за  политической неразберихи в  стране. Он не  только 
упоминает государственную цензуру, но и говорит о самоцензу-
ре владельцев СМИ, которые опасаются политических репрессий. 
Порой различные политические группировки открыто использу-
ют СМИ в  своих интересах. Журналисты часто подвергаются 
преследованиям и  нападениям. Тем  не  менее автор отмечает, 
что ливанская конституция гарантирует свободу слова, если но-
вости «не  оскорбляют чувства верующих, не  дестабилизируют 
ситуацию в стране и не вредят отношениям с союзниками». К со-
жалению, подобное ограничение может интерпретироваться 
очень широко. Ливанская пресса находится в частной собствен-
ности. Некоторыми СМИ по‑прежнему владеют политические 
партии, и  это обстоятельство напоминает ситуацию в  США не-
сколько десятков лет назад.

Описывая ситуацию в Индонезии, Харимурти подчеркивает 
значимость независимой судебной власти, которая надзирает 
за деятельностью СМИ и гарантирует их законодательно закре-
пленные свободы. Харимурти считает, что правовые рамки функ-
ционирования СМИ чрезвычайно важны, поскольку именно они 
позволяют защитить СМИ от  вмешательства групп с  особыми 
интересами. Среди проблем, с которыми сталкивается Индоне-
зия, Харимурти выделяет высокую концентрацию собственности 
в медийной индустрии и непрозрачность информации о владель-
цах СМИ.

Определяя степень свободы средств массовой информации, все 
три автора обращаются к  политической истории, социальным 
установкам и  законам, поддерживающим свободу прессы. Они 
признают, что  независимость и  плюрализм СМИ развиваются 
вместе с политическими и экономическими условиями. Все трое 
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связывают повышение многообразия медийной индустрии с укре-
плением частного сектора, который является сдерживающей 
и уравновешивающей силой по отношению к государственному 
сектору. Хотя лишь в индонезийской истории упоминаются про-
блемы, связанные с концентрацией частной собственности на СМИ, 
в других странах, в частности в России, олигархические частные 
медийные рынки далеко не  всегда обеспечивают многообразие 
мнений. В ряде глав этой книге говорится о том, что частная соб-
ственность на  СМИ и  состояние рынка  — чрезвычайно важные 
факторы, которые отражаются на  содержании, тенденциозно-
сти / предвзятости и охвате аудитории. Так же, как нет оснований 
рассчитывать, что  СМИ, принадлежащие государству, будут по-
ставлять независимые плюралистические репортажи, нет гаран-
тии, что  это будут делать свободные рынки. На  независимость 
позиции и  многообразие мнений влияет множество факторов: 
собственность, финансирование и предубеждения потребителей. 
На содержание влияют и другие рыночные факторы, в частности 
языковые и  этнические различия. Хотя более открытые рынки, 
включая те, где осуществляют вещание зарубежные каналы, 
как правило, стимулируют конкуренцию мнений, многообразие 
предлагаемого содержания не всегда способствует многообразию 
его потребления.

Для  функционирования СМИ актуальны и  общие различия 
экономических условий и  политических институтов в  разных 
странах. Как  правило, емкость товарных и  рекламных рынков 
развивающихся стран невысока, а  правительство контролирует 
более крупные сегменты медийной индустрии, чем  в  развитых 
странах14. Институты, защищающие свободы СМИ, более развиты 
в демократических странах и в странах с преуспевающим частным 
сектором экономики и конкурентными рынками. Развивающим-
ся странам не приходится рассчитывать на поддержку таких ин-
ститутов. Опыт разных стран показывает, что сильный и разно
образный медиасектор, способный стать сдерживающей и уравно-
вешивающей силой для правительства и действующих субъектов 
рынка, не следует принимать как должное.

И наконец, следует заметить, что предстоит провести еще очень 
много исследований, чтобы понять, как  освещение новостей 
в  СМИ отражается на  государственной политике, и  осмыслить 
преимущества регулирования функционирования СМИ и инфор-
мации в меняющихся условиях.
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Примечания
1.	Решения, которые принимают частные СМИ, во многом зависят от ха-

рактеристик рынка, влияющих на затраты и доходы, а также от вне-
рыночных факторов, поскольку владение СМИ и возможность влиять 
на их содержание — это еще и вопрос престижа. Решения СМИ, при-
надлежащих государству, могут определяться иными мотивами. В ря-
де случаев на решения СМИ влияет возможность заработать полити-
ческий капитал.

2.	Решения в  сфере государственной политики принимаются под  воз-
действием экономических и политических сил и имеют экономиче-
ские, социальные и политические последствия, — поэтому использу-
ется формулировка «экономические и политические рынки».

3.	«Освещение новостей» — широкое понятие, которое включает под-
готовку репортажей, анализ информации и ее распространение.

4.	В данном томе первоочередное внимание уделяется влиянию ново-
стей на  демократию. Предполагается, что  демократия благоприят-
ствует обмену информацией, поскольку информационные потоки 
между гражданами и правительственными чиновниками чрезвычай-
но важны для ее нормального функционирования. Однако это не озна-
чает, что информация не является важнейшим агентом политических 
изменений в недемократическом обществе. С помощью информации 
можно обеспечить поддержку одним лидерам и лишить ее других — 
отсюда жесткий контроль информации и СМИ в недемократическом 
обществе.

5.	Те же лица могут иметь и иные информационные предпочтения, от-
личные от общенациональных проблем; их гражданская активность 
зависит от уровня обеспечения актуальной информацией о событиях 
в стране.

6.	При этом не имеет значения, являются ли экзаменационные оценки 
достоверным критерием качества школьного образования.

7.	 В ряде штатов США старший инспектор по образованию избирается, 
в других — назначается на должность губернатором.

8.	Однако при  этом они обнаружили, что  когда речь идет о  дополни-
тельных публикациях в период предвыборной кампании избираемых 
инспекторов (и дополнительных публикациях в период назначения 
инспекторов), эта разница несущественна.

9.	На практике СМИ могут влиять и на степень религиозности общества. 
Порой трудно разграничить ситуации, когда появление той или иной 
вещательной станции повышает религиозность населения, и  когда 
обнаруживается, что  определенную станцию предпочитает более 
религиозная часть населения.

10.	В  газете Washington Post рассказывалось о  частной газете Al Raheel, 
которая вывешивалась на деревьях в Судане (без платы за подписку!). 
См. McCrummen (2007).
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11.	Различные интерпретации влияния СМИ на  политическую жизнь 
и государственную политику см. также в Herman and Chomsky (1988) 
и Lippman (1922).

12.	Среди прочих Хьюз и Лоусон (Hughes and Lawson 2005) упоминают 
ситуацию в Мексике и Венесуэле.

13.	К  примеру, ни  одна компания не  может владеть телевизионными 
станциями, охват которых превышает 39% семей США.

14.	В книгах World Bank, 2002a и 2002b вопросы, связанные с государ-
ственным контролем, освещаются более подробно.
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