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ГРНТИ 19.01.11

А.О. Есдаулетов1, А. М. Есдаулетова2

Евразийский национальный университет им. Л.Н. Гумилева, Нур-Султан, Казахстан
(E: mail: 1 aitken57@mail.ru, 2 esdauletova_am@enu.kz)

Новые тенденции взаимодействия медиа изданий с аудиторией

	 Аннотация. Информационно-коммуникационные технологии изменили формат изданий 
СМИ. В виду сокращения изданий печатных изданий, телевещания и радиовещания остро про-
является проблема увеличения тиражирования и сохранения целевой аудитории. В статье авторы 
предприняли попытку изучения новых тенденций в работе массовых изданий, а именно, взаимо-
действия с читателями и зрителями. Аудитория становится более требовательной и непостоянной. 
Люди имеют огромный выбор СМИ. Наиболее актуальными становятся использование изучение 
собственной аудитории, ее предпочтений и интересов, предпочтительное временя выпуска издания, 
мониторинг. Более того, редакторские коллективы применяют различного рода рекламу и подароч-
ные бонусы. В последнее время используется пришедшее из мира бизнеса и научной среды, так 
называемая инфографика. Эти тенденции способствуют изменению формата издания и изменению 
отношений между редакцией СМИ и их потребителями.
	 Ключевые слова: целевая аудитория, Интернет, медиаорганизации, конкуренция, реклама, 
инфографика.

DOI: https://doi.org/10.32523/2616-7174-2019-127-2-26-35

	 Введение. Наступивший двадцать первый век привнес новые направления дея-
тельности медиа изданий с целевой аудиторией. Стремитель-ное развитие информацион-
но-коммуникационных технологий способствовали снижению объемов выпуска печатных 
изданий. За последние 10 лет аудитория печатной прессы резко сократилась. Такая же 
тенденция преследует и радиовещательные СМИ. На настоящий момент имеет место и 
снижение интереса к телевещанию. На их место приходит вездесущий Интернет, который 
заполонил виртуальное пространство и заставил миллионы потребителей уйти в мир элек-
тронных гаджетов. Для того чтобы привлечь внимание читательской и зрительской аудито-
рии, изданиям массовой информации, необходимо применять более современные и гибкие 
методы работы со своей целевой аудиторией. В данной статье ставится цель изучить сущ-
ность и особенности функционирования аудитории СМИ в условиях современности. Для 
достижения цели следует решить следующие задачи: рассмотреть историю и современное 
состояние исследования аудитории средствами массовой коммуникации, приемы и методы, 
используемые зарубежными и отечественными редакциями в условиях интернетизации и 
конвергенции. В конце статьи авторы приводят свои выводы.
	 Новостные издания, в особенности газеты, создавались для того, чтобы работать 
с массовым читателем. Главной их целью было формирование как можно более широкой 
аудитории для того, чтобы ознакомить с интересными и злободневными темами дня. В ус-
ловиях, когда медиа издания ориентированы на потребителей, оплата за цифровой контент 
становится, по большей мере, частью бизнес-модели, где издатели должны больше сосре-
дотачиваться на потребностях индивидуальных пользователей и их желания. Новая цель 
состоит в том, чтобы компании поддерживали активное участие ориентированных групп 
лояльных пользователей. Специализация превращается в единственный путь для этого.
Медиа организации функционируют в мультимедийной среде, основная часть аудитории 
которой пользуется Интернетом. Причем самой острой проблемой взаимоотношений с ау-
диторией цифровой среды становится то, что она куда более текуча, подвижна и куда менее 
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лояльна, чем аудитория бумажных изданий — перейти к другому источнику информации 
можно в один клик, соответственно аудитория цифровой среды потребляет медийный кон-
тент через множество каналов. Под аудиторией, перешедшей в цифровую среду, все больше 
понимаются не люди, а трафик, погоня за расширением которого снижает нравственные 
цензы и качество контента. Аудитория цифровой среды менее настроена на платежеспо-
собность, так как в массе своей привыкла получать электронный контент бесплатно [1]. Та-
кие структурные преобразования требуют детального изучения сущности и особенностей 
функционирования аудитории СМИ.
	 Особенно активно исследуют данные вопросы как российские исследователи, так и 
западные ученые и журналисты – издатели печатных и телевещательных изданий и радио. 
На конференции, которая прошла в штате Аризона, США, в 2013 году, приняли участие ру-
ководители ведущих медиа изданий. Рашел Мерси (Rachel Davis Mersey) во время данной 
конференции “Рост аудитории, развитие вашего бизнеса» Института прессы отметила что, 
если читатели традиционно давали газете возможность 6-7 раз выпускать очередной номер, 
то сейчас ситуация кардинально изменилась. Люди живут в окружении огромного количе-
ства источников новостной информации, конкурирующих между собой. Неудивительно, 
что они теперь дают газете только один или два шанса, чтобы утвердится и выделится сре-
ди множества других изданий [2]. 
	 Существуют также биологические причины не распространять новости «общего 
интереса» и не стараться быть «всем для всех». Человеческий мозг может следить за разви-
тием событий только по двум-трем сложным направлениям за один раз. Мерси сказала, что 
люди могут наблюдать за двумя - тремя вещами, за которыми они следуют, в зависимости 
от жизненных обстоятельств. У людей есть способность сохранять ограниченные порции 
информации. Это стало важной новостью для редакторов и причиной, по которой редакции 
должны внимательно следить за конкретными интересами и темами.
	 Количество источников информации, которые потребители должны выбирать, мо-
жет быть действительно огромным. Концепция «Парадокса выбора» объясняет, что люди, 
сталкивающиеся с слишком большим количеством вариантов, могут быть парализованы. 
Когда это происходит, люди полагаются на привычки или используют свои социальные 
сети для упрощения своих возможностей. Принятая фраза «Один размер» подходит всем, 
применяемая в текстильной отрасли, не срабатывает в медиа пространстве.  Здесь «один 
размер» не подходит никому. Подходы общего характера, когда газеты пытаются обратить-
ся ко всем, в конечном итоге обращаются ни к кому конкретно. 
	 В Republic Media, издательстве штата Аризона, подчеркивают, что цель -  не стать 
общим источником новостей. Необходимо оригинальное содержание, созданное персона-
лом, в качестве отличительного. В цифровом мире есть место для многих различных меди-
акомпаний, если они предоставляют различные ценности. «Многие вещи могут жить, если 
они сосредоточены на определенной нише на рынке», - сказала Р.Д. Мерси. 
	 Необходимо найти свою нишу на рынке и целевые сегменты по таким параметрам 
как по время суток, платформа и актуальные интересы. Газеты уже давно сегментировали 
свою печатную продукцию по разделам. В цифровом контексте сегментирование может 
быть более сложным. Мерси привела пример местной телестанции, которая конкурировала 
с ее веб-трафиком в обеденное время. Руководствуясь предпочтениями телезрителей, руко-
водители станций обычно видели, что новости в полдень является менее ценным блоком по 
времени, чем на веб-сайте.
	 Но затем они приступили к исследованиям, чтобы выяснить, чего хотят зрители в 
полдень: новости, рассказанные утром, что приготовить на ужин (особенно ингредиенты, 
которые можно было закупить по дороге домой) и какая – нибудь развлекательная исто-
рия. В результате станция создала новый продукт под названием Lunchbox (ланч-бокс). Его 
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функции были простыми - четыре или пять обновлений от утренних новостей, легкая исто-
рия и купон со скидкой на ужин в этот вечер. Lunchbox более чем в четыре раза увеличил 
трафик во временном интервале и принес новый доход. Этот пример иллюстрирует спо-
собность мыслить о рынке по-новому и создавать продукт с целями, которые необходимо 
учитывать. 
	 Рэнди Лавлей говорит об определении тем, которыми его аудитория увлечена. Его 
редакция стремится найти правильный баланс между жесткой нелицеприятной журнали-
стикой и той журналистикой, которая захватывает человеческие чувства. При этом ключе-
вым является «фокус» и специализация. При этом, по его словам, роли журналистов из-
менились. Больше не будет желаемого подхода, чтобы иметь возможность рассказывать 
любую историю или любую тему. Доверие аудитории заключается в том, что журналиста 
рассматривают как эксперта по рассматриваемой теме статьи или интервью. Переориента-
ция контента и извлечение прибыли из того, что может сделать лучше, чем кто-либо другой, 
были критически важными, говорит Курт Кэйвуд (Kurt Caywood) из Таймс-Юнион (штата 
Флорида). У газеты теперь есть два веб-сайта - бесплатный, и платный сайт, на котором 
представлено от 8 до 12 наименований премиум-контента, который является уникальным и 
привлекательным [3]. 
	 По словам Кейвуда, газете пришлось сократить некоторые виды освещения, чтобы 
лучше сосредоточиться на премиум - контенте. Например, когда-то он был репортером му-
зыки на полную ставку. Но поскольку музыка не является основной темой для рынка или 
аудитории, она была уменьшена в пользу укрепления исследовательской работы.
Каждый человек играет роль в маркетинге контента, а не только в отделе маркетинга. Кэй-
вуд говорит, что организации средств массовой информации часто делают огромную и 
тяжелую работу по информированию общественности о своих действиях и актуальности 
своей работы. Но теперь издания имеют повышенный акцент на маркетинговый контент и 
объяснение его ценности для читателей. Выступавшие на семинаре API были согласны с 
тем, что публикации статей не будут побуждать пользователей (то есть, читателей и слуша-
телей) читать и делиться ими, если не будет преднамеренных усилий в этом направлении. 
И ответственность ложится не только на специализированный отдел маркетинга, тем более, 
что новостные организации сокращают штат сотрудников по исследованиям и маркетингу.
«Нам нужно лучше рекламировать себя», - сказал Кристоферсон из Republic Media. «У каж-
дого есть своя роль. Это - серьезная стратегия по созданию своей платформы читательской 
аудитории». Например, Аризонская республика предпринимает конкретные шаги, чтобы 
указывать на контент для читателей различными способами. Они начали использовать 
функцию «Best of the Best», которая распространяется среди подписчиков по электронной 
почте, на главной странице электронного издания и в печатном виде. «Лучшие из лучших» 
привлекает внимание читателей к историческим достопримечательностям и ценностям 
искусства, которые читатель, возможно, не заметил. Точно так же каждый месяц газета 
Republic Media (Медиа Республика) обращает внимание читателей на те статьи, которые 
они, возможно, пропустили за прошлый месяц, а именно, на отличный рассказ, эксклюзив-
ное интервью и другие события [4].  
	 Специалисты в области медиа маркетинга уверены в том, что необходимо проводить 
исследование своей аудитории. Так редакция газеты «Штат Аризона» делится на команды. 
Существует девять различных направлений контента и шесть различных платформ. Это 
означает, что специалистам платформы поручено освоить платформу, на которую они на-
значены, например, понять, что лучше всего работает для увеличения числа аудитории.
«Штат Аризона» является основным сторонником использования исследований для пони-
мания своей аудитории и создания лучших новостей.  Кристоферсон объяснила, что ее ко-
манда смотрит на аудиторию в трех измерениях - их возраст, текущие условия их жизни и 
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общий опыт, который они пережили со сверстниками. Затем они используют первичные и 
вторичные исследования для создания групп пользователей, изучения их поведения и пред-
почтений и создания на их основе медийных «продуктов».
	 Каждый год, по словам Кристоферсона, газета будет проводить 50 исследователь-
ских секций вместе с пользователями, которые подписались для предоставления отзывов и 
информации. «Если вы понимаете их поведение, условия проживания, то получите полную 
картину», - сказала она.
	 Для увеличения объемов тиражирования не стоит пренебрегать и представляемыми 
возможностями новейших информационных технологий (IT). Так, использование роботов 
в подготовке и размещении новостного контента позволит расширить аудиторию СМИ. 
Хакимова А. В. отмечает, что «The New York Times» публикует на сайте более 300 мате-
риалов, а в социальные сети попадает около 50. Чтобы отбирать статьи для публикации, 
используется робот Blossom. Журналист спрашивает «Blossom, Facebook?», и робот сове-
тует материал для публикации; анализирует, как люди реагируют на статьи и постоянно 
самообучается. Предварительные результаты показывают, что материалы, которые Blossom 
отбирал для публикации, собирают на 120% больше кликов [5]. Печатным СМИ увеличить 
свою аудиторию помогают и бонусы к их продукции в виде небольших подарков. Многие 
женские журналы делают вкладыши в нескольких выпусках номера в году, что привлекает 
потребителя, так как в этом случае используется сразу несколько способов привлечения 
аудитории: приятное дополнение к любимому журналу; «интрига», так как покупатели не 
знают, какой именно подарок находится в следующем номере издания.
	 Примечательной особенностью не только электронных информационных, но и пе-
чатных и телевизионных изданий стало внедрение инфографики. Изначально она была ис-
пользована для бизнеса и в экономических организациях. Но в последние годы инфографи-
ка превратилась в средство массовой коммуникации. Она предназначена для охвата более 
широкой аудитории путем упрощения сложных предметов и организации их в удобном для 
усвоения формате, в отличие от других типов визуализаций. Из-за своей простоты и убеди-
тельного повествования она приобрела большую популярность. 
	 Инфографика минимально использует текст и может быть мощным инструментом 
для отображения данных, объяснения концепций, упрощения презентаций, сопоставления 
отношений, отображения тенденций и предоставления основных идей. Использование убе-
дительных изображений на инфографике может сделать абстрактную идею намного проще 
для понимания (отсюда популярность инфографики в маркетинге и обучении). Инфографи-
ка упрощает большие базы данных, обеспечивая представление высокого уровня и упро-
щая их восприятие с первого взгляда. Они помогают передавать данные. 
	 Инфографика имеет несколько видов. Они классифицируются на основе назначе-
ния, типов используемых объектов и потока информации.  
	 Информационная инфографика (Informational Infographic) отличается более высо-
ким использованием текста по сравнению с другими видами. Графика может быть улуч-
шена значками, формами, цветами и другими визуальными элементами, но в целом акцент 
делается на словах.
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	 Инфографика хронологии (Timeline Infographic). Инфографика хронологии изобра-
жает события или действия в хронологическом порядке. Они часто используются для того 
чтобы продемонстрировать развитие продукта, исторической тенденции или эволюции 
идеи. Timeline infographic использует значки, изображения и графические элементы, чтобы 
отобразить основное направление развития и динамики.

	
 
	 Графики (Charts Infographic) В такой инфографике в качестве центра визуализации 
информации используется диаграмма. Цвета, формы и значки могут быть добавлены для 
акцента и/или объяснения. Графики работают лучше всего при выполнении базового срав-
нения элементов. К примеру, инфографика на диаграммах будет уместна, когда сравнива-
ется число студентов в различных университетах, число подписчиков в Твиттере, счета в 
различных баскетбольных командах или население в некоторых городах.
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	 Круговые диаграммы инфографики (Pie Charts Infographic). Инфографика круговых 
диаграмм - это та, где объектом фокусировки является круговая диаграмма. Круговые диа-
граммы отлично подходят для отображения различных компонентов элемента или сравне-
ния одного значения с несколькими другими значениями.
 

	
	 Инфографика процесса (Process Infographic). Инфографика процесса также называ-
ется «деревьями решений» или блок-схемами. Каждый шаг связан с следующим с помо-
щью линий и стрелок.
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 	 Сравнительная инфографика (Comparison Infographic). Сравнительная инфографика 
исследует сходства и различия между двумя или более продуктами, местоположениями, 
событиями, действиями, идеями или людьми.

		

	 Числовая инфографика (Number Infographic) узнаваема по акценту на числах [6]. 
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	 Почему инфографика становится модной в газетах? Визуально выглядит более при-
влекательно. Инфографика может показать то, что фотография не может передать. Увидев 
где-то когда-то прилично сделанную инфографику, любой редактор понимает, что это лучше, 
чем писать текст. Она рассказывает историю интереснее и понятнее, чем даже хорошо на-
писанный текст. Инфографика помогает выделиться среди массы информации и новостей. 
Инфографика позволяет читателю фильтровать интересующую информацию на странице [7]. 
	 Существуют два противоположных подхода к дизайну инфографики, расходящиеся 
в вопросах значимости для инфографики эстетики и украшений. За одним из них, исследо-
вательским (англ. Explorative), берущим начало в вековой традиции проектирования науч-
ных работ, выступает Эдвард Тафт (Edward Taft), автор нескольких фундаментальных работ 
по информационному дизайну. Он выступает за минималистский характер инфографики, в 
которой все несущественное для передачи информации должно быть опущено, а сама ин-
формация должна передаваться как можно точнее. Основная цель такого подхода - стремле-
ние донести информацию до целевой аудитории. Такой подход обоснован в научной работе, 
анализе данных, бизнес-аналитике. Другой подход, сюжет, повествование (англ. Повество-
вание) свойственно Найджелу Холмсу (Nigel Holmes), наиболее известному своими иллю-
страциями редакционных колонок во времени с 1978 по 1994 год, которые он назвал ин-
терпретацией [8] - “пояснительные иллюстрации”. Такому подходу присуще стремление 
создать привлекательные для читателя образы, выразительный дизайн, иллюстративный. 
Это не просто информация, но и развлечение для читателя. Сферой применения данного 
подхода можно считать журналистику, блоги, маркетинг и рекламные материалы. Таким 
образом, исследовательский подход предполагает извлечение читателем необходимой ин-
формации, в то время как повествование уже содержит вывод, к которому читатель должен 
прийти [9]. 
	 На основе приведенных фактов, возможно констатировать, что медиа издания изме-
няют методы взаимодействия с целевой аудиторией. Исследователи видят ценность изуче-
ния пользователей (читателей и зрителей) и рыночных условий. Они отмечают, что просто 
слишком рискованно строить медиа - бизнес без учета спецификации. Таким образом, век 
информационных технологий и современных коммуникаций диктует новые, более высокие 
требования к изданиям газет и журналов. Необходимо тесное сотрудничество с читатель-
ской аудиторией и тщательное изучение ее интересов, опыта и потребностей. Вместе с тем, 
следует находить более разнообразные подходы и релевантные условиям распространения 
ИКТ формы выпуска газет, их электронных версий и контента.     
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A.O. Yesdauletov, A.M. Yesdauletova
 L.N. Gumilyov Eurasian National University, Nur-Sultan, Kazakhstan

New trends in the interaction of media publications with the audience

	 Abstrakt. Information and communication technologies have changed the format of media 
publications. In view of the reduction of publications in print, television and radio broadcasting, the 
problem of increasing replication and maintaining the target audience is acute. In the article, the authors 
attempted to explore new trends in the work of mass publications, namely, interaction with readers and 
viewers. The audience becomes more demanding and impermanent. People have a huge selection of 
media. The most relevant are the use of the study of its own audience, its preferences and interests, the 
preferred time of publication, monitoring. Moreover, editorial teams use various kinds of advertising 
and gift bonuses. Recently, the so-called infographics, which came from the world of business and the 
scientific environment, have been used. These trends contribute to changing the format of the publication 
and changing the relationship between the editors of the media and their consumers.
	 Keywords: target audience, Internet, media organizations, competition, advertising, infographics.

А.О. Есдаулетов, А.М. Есдаулетова
Л.Н.Гумилев атындағы Еуразия ұлттық университеті, Нур-Султан, Қазақстан

Бұқаралық ақпарат құралының аудиториямен өзара іс-қимылындағы жаңа үрдістер

	 Аңдатпа. Ақпараттық-коммуникациялық технологиялардың дамуына байланысты медиа 
басылымдардың форматы өзгеріске ұшырауда. Баспасөз, теледидар және радиохабарларында на-
рық кезінде аудиторияны көбейту мәселесі өзекті болып тұр. Мақалада авторлар бұқаралық ақпа-
рат құралдарының заманауи даму үрдістерін зерттеуге, атап айтқанда, оқырмандар, тыңдаушылар, 
көрермендер мен жаңа тәсілде жұмыс жасау, аудиторияның талабын білу жолдарын іздестіру және 
тұтынушыларының таңдауына ие болу. Ең өзекті болып табылатыны теледидар, радио, баспасөз, 
интернет редакциялар өз аудиториясын зерттеп, оның артықшылықтары, мүдделері мен қажеттілік-
терін, жариялауға қолайлы уақытын анықтауға мониторинг жасай білу. Сонымен қоса редакциялық 
топтардың түрлі жарнамалық және сыйлық бонустарын, жақында бизнес әлемі мен ғылыми орта-
дан келген инфографиканы пайдалану жолдары қарастырылады. Ең маңыздысы БАҚ редакциялары 
мен тұтынушылары арасындағы байланысын күшейтуге ықпал ететін жолдарын қарастыру.
	 Түйін сөздер: мақсатты аудитория, интернет, БАҚ, бәсекелестік, жарнама, инфографика.
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