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Вводные замечания

Данное исследование относится к числу периодически повторяющихся, поскольку информационный «климат» территории относится к числу важнейших факторов социальной (а, следовательно, политической, экономической и т.д.) ее стабильности, тем самым входит в зону компетенции властно – административных структур территории. 

Как далее будет показано, формирование адекватного информационного потока на территории является не менее важным и ответственным моментом жизни территории, чем нормальная организация функционирования городской инженерной инфраструктуры, социального обеспечения населения, обеспечения общественного порядка и личной безопасности граждан и т.д.

Объем выборки и способ обработки эмпирического материала обеспечивают стандартную погрешность измерения ((5%) для базовых таблиц; таблицы парных распределений имеют в ряде точек более низкую точность (до (25%), что связано со снижением репрезентативности фрагмента выборки, взятой по некоторым основаниям (напр.,  за счет относительно низкого процента респондентов в отдельной возрастной группе и т.д., что характерно для исследований подобного рода, проводимых в условиях города Сургута методом свободной выборки). 

Приведенные материалы предназначены для использования при разработке мероприятий и программ взаимодействия с территориальными СМИ, значительная часть их (кроме рейтингов журналистов) не имеет противопоказаний для дальнейшей дозированной публикации.

1. Характеристика выборки.

Данные таблиц 1 – 5 позволяют судить об уровне социальной стабильности территории, что сказывается на достоверности измерений: в условиях стабильности территории ответы респондентов являются более адекватными, «непосредственными», не спровоцированными теми или иными социальными, политическими, экономическими, национальными и т.д. обострениями.

1. Распределение продолжительности проживания респондентов в Сургуте (%) 
	до 2 лет

	2,3

	до 5 лет

	3,5

	до 10 лет

	10,9

	до 20 лет

	34,3

	до 30 лет
	18,2

	более 30 лет
	9,6

	здесь родились
	20,7


Без комментария, см. ниже.

2. Самоидентификация респондентов (Вы считаете себя …,%) 

	коренным жителем 
	24,0

	постоянным (старожилом)
	35,9

	«живу давно, но когда-нибудь уеду…»
	25,0

	«живу давно, но скоро уеду…»
	2,8

	поселившимся недавно, но навсегда
	7,1

	временным жителем
	1,8


Без комментария, см. ниже.

3. Оценка респондентами политического и социально-экономического «климата» в нашем городе в последнее время (%) 
	заметно улучшился
	23,7

	стало немного лучше
	36,4

	ничего не поменялось
	14,1

	слегка ухудшился
	8,1

	заметно ухудшился
	3,0

	затруднились ответить
	13,1


Без комментария, см. ниже.

4. Жизненные приоритеты респондентов (%)
	престижная работа
	26,5

	семья, дети
	61,6

	успех
	6,1

	здоровье
	47,2

	достаток в доме
	27,5

	друзья
	17,4

	популярность
	2,5

	любимая профессия
	15,2

	уважение окружающих
	13,6

	любовь близких/родных
	26,0

	качественное образование
	6,3

	высокооплачиваемая работа
	21,5

	возможность делать свое дело
	10,6

	возможность творческой деятельности
	3,3


Без комментария, см. ниже.

5. Наиболее проблемные стороны жизни в городе в настоящее время, по мнению респондентов (%)
	трудно найти хорошую, доходную работу
	46,0

	требуется улучшение жилищных условий для значительной части населения города
	34,3

	высокая стоимость услуг, товаров, продуктов питания
	28,5

	распространенность пьянства и наркомании среди взрослых горожан, подростков
	47,2

	высокий уровень преступности
	48,9

	наплыв приезжего населения (с Кавказа, из Средней Азии…)
	66,4

	низкое качество товаров, продуктов питания, услуг
	7,3

	коррумпированность, произвол, бездеятельность местных властей
	7,6

	экологическое неблагополучие городской среды 
	11,9

	не хватает мест для культурного отдыха, занятий спортом 
	28,8

	дефицит и высокие цены на услуги детских дошкольных учреждений 
	10,4

	дефицит качественного и доступного образования
	11,6

	распространение опасных инфекций (СПИД, туберкулез и др.)
	24,2

	недостаточность городской культурной жизни
	10,1

	дефицит бытовых услуг, дешевых мест хранения автотранспорта и т.п.
	11,6

	не знают
	1,5


Сопоставление полученных данных с материалами предыдущих работ и имеющимися сведениями о структуре населения города показывает, что в целом выборка респондентов отражает реальную структуру населения. Отметим также, что не менее 2/3 опрошенных идентифицируют себя как постоянных жителей, не собирающихся уезжать из города
.

Кроме того, оптимистические оценки социально – экономического «климата» в городе преобладают над пессимистическими, что позволяет утверждать, что в целом социальный «фон» в городе является благоприятным для проживания горожан. Явно выраженные конфликты между властью, городской администрацией, прочими структурами и населением отсутствуют, а получаемые в ходе дальнейшего исследования данные адекватно отражают структуру массового общественного сознания (оно находится в «спокойном» состоянии). Характерно, что явно выраженные оптимистические оценки более свойственны жителям, проживающим на территории длительное время (см. Приложение, табл.1)

Анализ распределения жизненных приоритетов горожан показывает их явно выраженную ориентированность на заботу о быте, здоровье, уважение со стороны своего окружения и коллег по работе. При этом можно также выделить тенденцию удовлетворенности установившимся режимом жизнедеятельности : респонденты не претендуют на творческую активность, успех, популярность, получение высококачественного образования и т.д. Более детальный анализ показывает, что для жителей, самоопределяющихся как «коренные» или «старожилы» более свойственны предпочтения достатка в доме, семейного комфорта, уважения окружающих (популярность), здоровья, в то время как среди тех, кто хоть и живет давно, но надеется (предполагает) когда-нибудь все равно уехать, лидирующими моментами являются «качественное образование» и «возможность творчества» (см. Приложение, табл. 2-1 и 2-2). Данные различия в принципе являются поводом для дальнейшего изучения, осмысления и реагирования, т.к. именно потребность в качественном образовании  (т.е. высокой и универсальной квалифицированности) и творчестве может быть отнесена к той части населения города, которая составляет его интеллектуальный потенциал, т.е. системообразующее ядро развития города.

Типичным для последнего времени (не менее одного года) является также распределение оценок проблем городской жизни, традиционно лидирующее положение занимает «наплыв приезжего населения», далее – «преступность», «пьянство и наркомания», трудности с получением хорошей работы, дефицит жилья : в данном исследовании предпочтения позиций выбора сохраняются (см. также Приложение, табл. 3-1 и 3-2).

2. Характеристики «информационного поля»

6. Интенсивность потребления респондентами информации СМИ (%)
	каждый день и подолгу
	12,4

	каждый день и выборочно
	37,4

	3-4 раза в неделю
	16,2

	1-2 раза в неделю
	11,9

	не каждую неделю
	5,3

	почти не смотрят/не читают
	11,1


Без комментария, см. ниже.

7. Частота просмотра респондентами телепередач (по каналам,%)
	
	Смотрят часто
	Смотрят редко
	Не смотрят

	ОРТ (Москва)
	72,7
	19,4
	2,8

	РТР (Москва)
	60,9
	29,8
	3,8

	НТВ (Москва)
	57,1
	29,5
	6,6

	ТВЦ (Москва)
	18,9
	39,1
	33,6

	СТС (Москва)
	29,5
	32,6
	29,5

	ТНТ (Москва)
	29,0
	37,4
	25,0

	ТВ – 7 (Москва)
	13,1
	30,1
	46,2

	МТВ (Москва)
	14,4
	30,6
	44,9

	Регион – Тюмень (Тюмень)
	12,9
	38,1
	41,4

	Югория (Ханты-Мансийск)
	16,4
	39,4
	36,9

	Югра (Ханты-Мансийск)
	21,0
	40,9
	31,8

	ТК СургутИнформТВ
	43,7
	32,6
	17,9

	ТРК СургутИнтерНовости
	31,6
	35,1
	25,3

	ТРК Альфа 
	6,3
	34,3
	50,8

	ТРК Анонс 
	5,3
	32,3
	53,8

	ТРК Сургутского района
	6,1
	33,1
	51,5


Охват зрительской и читательской аудитории местными и центральными СМИ составляет заметно больше половины населения города : почти непрерывно или выборочно смотрят телевидение, ежедневно (или почти ежедневно) читают газеты примерно до 60 – 70 % горожан, слабо или почти «неохваченная» аудитория – 10 – 15 % соответственно (см. также Приложение. табл. 4).

На этом общем фоне специфический смысл приобретают рейтинги местных, региональных и центральных СМИ: именно эти информационные каналы в первую очередь задают динамику информационных процессов воздействия на массовое сознание.

В целом представленное в табл. 7 распределение является для города Сургута типичным и традиционным, при котором ведущее место в зрительской популярности занимают первые три центральные телеканала (ОРТ, РТР, НТВ), а далее идут с небольшим отрывом две местные телекомпании (СТВ и СИН). Региональное телевидение, несмотря на существенное улучшение технического качества вещания в последние годы, остается на скромных позициях, что обычно связывается с их «промежуточным» положением: не располагая ресурсами центральных телекомпаний, они не в состоянии обеспечить сюжетное качество и разнообразие своего эфира. В то же время местная тематика, актуальная для населения той или иной территории, в их работе также представлена не в той мере, в которой это в состоянии делать (и делают) местные телекомпании. 

8. Распределение доверия респондентов к информации, которую передают на каналах: (%)
	
	Доверяют
	Не вполне доверяют
	Не доверяют

	ОРТ (Москва)
	52,8
	37,9
	4,8

	РТР (Москва)
	50,8
	38,4
	4,8

	НТВ (Москва)
	49,2
	37,1
	7,3

	ТВЦ (Москва)
	23,7
	50,0
	16,4

	Регион – Тюмень (Тюмень)
	28,5
	47,5
	14,6

	Югория (Ханты-Мансийск)
	33,3
	44,9
	12,6

	Югра (Ханты-Мансийск)
	36,9
	41,7
	12,9

	ТК СургутИнформТВ
	55,1
	26,5
	11,4

	ТРК СургутИнтерНовости
	49,7
	31,3
	11,4

	ТРК Альфа 
	22,2
	46,0
	20,7

	ТРК Анонс 
	25,3
	42,7
	21,0

	ТРК Сургутского района
	29,8
	40,4
	18,9


Характерно, что распределение уровня зрительского доверия тем или иным телеканалам (компаниям) повторяет распределение их «смотримости». Однако надлежит отметить неприметное на первый взгляд отличие распределений: если местные телекомпании по показателю «смотримости» отстают от центральных (табл.7), то по показателю доверия они совпадают (и даже несколько опережают их). Данное отличие распределений вполне объяснимо, т.к., с одной стороны, совокупные объемы вещания местного ТВ заметно уступают центральному ТВ, а с другой – сама тематика оказывается «по жизни» более близкой зрителю, узнаваемой, актуальной и т.д.

9. Оценка респондентами характеристик информации, получаемой по каналам городских СМИ (%)
	
	да
	по большей части да
	по большей части нет
	нет

	полезна
	38,4
	41,9
	11,4
	2,5

	интересна
	29,5
	42,9
	18,9
	2,5

	актуальна
	28,5
	47,5
	15,4
	2,8

	подробна
	16,4
	41,9
	30,8
	4,3

	объективна
	18,2
	48,7
	19,7
	6,8


Без комментария, см. ниже.
10. Распределение оценок причин, по которым есть претензии к информации СМИ, получаемой респондентами (%) 
	
	телевидение
	радио
	газеты

	мало информации о наиболее важных событиях
	20,5
	22,0
	11,6

	не интересна форма подачи информации 
	8,1
	15,4
	13,4

	плохое качество изображения, печати
	7,6
	5,1
	13,9

	непрофессионализм журналистов
	4,5
	5,1
	8,8

	много ошибок, неточность в фактах
	4,5
	5,1
	5,3

	необъективность освещения
	4,0
	2,3
	1,3

	не оперативность работы корреспондентов
	3,8
	2,3
	2,0

	отсутствие серьезного анализа информации
	3,0
	2,8
	2,8

	предвзятость в подаче материалов («заказ»)
	5,3
	1,5
	2,5

	зависимость СМИ от владельца, учредителя
	4,0
	1,8
	2,5

	скандальность, «желтизна» публикаций
	3,5
	3,0
	9,1

	все устраивает
	18,9
	17,2
	15,9


Сопоставление данных табл.9 и 10 показывает, что общая оценка населением получаемой им информации является положительной (сумма положительных оценок больше суммы отрицательных оценок более, чем в три раза – табл.9). Степень удовлетворенности информационным обслуживанием по каналам ТВ опережает радио и газеты, за счет зрелищности телевидение лидирует также по позиции технического качества информационной продукции. Однако эфирные СМИ существенно отстают от прессы по показателю информационной насыщенности вещания и конъюнктурности («заказ»)
.

11. Оценка степени влияния информации, поступающей из газет, по радио и телевидению, на самочувствие, восприятие жизни, настроение горожан (%)
	да
	46,5

	незначительно
	31,6

	нет
	18,9


Без комментария, см. ниже.

12. Оценка степени влияния информации, поступающей из газет, по радио и телевидению СМИ на мнение горожан по различным вопросам городской жизни (%)
	да
	59,1

	незначительно
	28,3

	нет
	8,6


Без комментария, см. ниже.

13. Оценка респондентами потенциальной «мощности» СМИ: «можно ли средствами СМИ дестабилизировать социальную обстановку в городе (создать неуверенность в завтрашнем дне, страх, панику, спровоцировать столкновения групп людей и т.д.)?» (%)
	да, можно
	52,8

	может, и можно, но ненадолго
	18,4

	уже привыкли ко всему: вряд ли
	17,9

	нет, нельзя
	6,6


Все три таблицы (табл.11, 12, 13) фактически совпадают в своей сути: респонденты отмечают очень важную роль СМИ в социальном самочувствии людей, общества в целом. При этом технический потенциал по программированию массового сознания оценивается как весьма высокий: более половины опрошенных подтвердили, что с помощью СМИ можно существенно дестабилизировать социальную обстановку в городе («нечувствительными» определили себя только около четверти опрошенных). Обращает на себя внимание наблюдение: степень зависимости социального самочувствия горожан от характера информационного потока возрастает по мере возрастания срока пребывания на территории (см. Приложение, табл.5). Такая «программируемость», возможно, является следствием своеобразного «замыкания» их жизни на круге текущих забот и представлений, в то время как другие горожане имеют большие возможности получать собственные представления о реальном положении дел путем сравнения с другими территориями (аналогичная тенденция прослеживается в табл.6 Приложения).

Данная фиксация имеет весьма существенные для жизни города и его населения следствия: для сохранения нормальных условий жизни необходимо проводить специальную работу по контролю за «информационным режимом» территории, по его коррекции, балансировке
.

В принципе роль СМИ в условиях современной организации социальной структуры средних и больших городов (тем более – государств, больших регионов) может быть обнаружена на очевидном наблюдении: рядовой горожанин (гражданин) не имеет возможности наблюдать территорию города во всех подробностях (страны – и подавно), вникать в детали различных моментов деятельности административных, хозяйственных, производственных и т.д. – структур. Однако некоторое представление (хотя бы обобщенное) ему все-таки необходимо иметь, т.к. от этого часто зависит его собственный выбор, судьба и т.д. (т.е. информацию не следует рассматривать только как средство заполнения свободного времени, развлечения). Именно современные СМИ могут реализовывать эту функцию: координацию общественного и индивидного сознания, с тем, чтобы действия людей носили более осмысленный и практический характер
.

14. Распределение оценок респондентов по признаку «интересности» телепередач городских СМИ (%)
	Список передач
	Интересно
	Не очень интересно
	Совсем не интересно
	Не смотрят

	«СургутИнформТВ»

	Новости Сургута
	77,5
	12,6
	,8
	5,3

	Такие дела
	20,7
	35,6
	10,9
	25,0

	Горячая линия
	36,9
	29,5
	9,1
	17,9

	Полезные новости
	31,3
	31,6
	9,6
	19,7

	Женское любопытство
	28,8
	29,0
	10,9
	24,2

	Алло
	14,9
	28,3
	16,4
	33,1

	Вернисаж
	11,9
	28,0
	18,7
	33,6

	Дума. Подробности.
	14,1
	31,3
	16,2
	31,1

	«Маяковка, 16»
	25,3
	28,3
	13,6
	25,0

	Излом
	60,1
	16,4
	5,1
	12,6

	Стар-старт
	22,0
	26,8
	14,1
	30,1

	Карусель
	19,7
	24,0
	12,6
	36,1

	Медицинский вестник
	37,1
	25,0
	9,1
	22,0

	Полигон
	28,5
	27,0
	12,9
	24,2

	Собеседник
	16,2
	30,6
	15,9
	29,3

	Спорт итоги
	26,3
	27,0
	12,9
	27,5

	Твой формат
	16,7
	27,0
	14,9
	33,6

	«Эхо»
	14,4
	29,3
	15,4
	32,6

	«СургутИнтерНовости»

	ТОН
	37,9
	21,5
	9,8
	23,7

	В центре событий
	36,4
	23,0
	9,3
	24,2

	Соцветие
	4,3
	29,8
	19,9
	36,9

	Ноосфера
	6,1
	29,3
	19,4
	36,1

	Студленд
	14,6
	25,8
	15,9
	34,6

	Точка зрения
	16,2
	25,8
	14,1
	34,6

	Радовид
	4,0
	28,5
	17,9
	40,4

	Новое поколение
	18,9
	26,5
	12,9
	33,1

	Прямой эфир «Диалог»
	17,2
	27,3
	13,1
	33,3

	«Югра» (окружной канал)

	Новости
	40,7
	18,2
	11,4
	23,0

	С 7 до 9
	17,4
	27,8
	13,9
	31,3

	От первого лица
	14,4
	25,5
	18,2
	31,6

	Криминальный курьер
	36,9
	15,4
	10,6
	28,5

	«Соседи»
	12,4
	27,3
	14,9
	35,4


Примечательно, что наибольшую популярность у респондентов на местном телевещании имеют новости и криминальная хроника – до некоторой степени данные предпочтения есть продукт работы самих СМИ, если принять во внимание специфику контингента населения, из которого в начальный период становления города складывалось его население. Стремясь получить наибольшую популярность («смотримость») программ коллективы студий зачастую не уделяли достаточного внимания другим тематикам, что неизбежно формировало привычки, вкусы, представления о «зрелище» и т.д
. Все это в  сочетании с «провинциальным» качеством видеопродукции к настоящему времени определило приведенное выше распределение зрительских предпочтений.

Следует ли стремиться каким-либо образом изменять сложившееся положение дел – вопрос выбора стратегии развития (либо, напр., стагнирования) территории
.
15. Распределение оценок респондентов по признаку «интересности» материалов городских печатных СМИ (%)
	
	Да
	Не очень
	Нет 
	Не читают

	СУРГУТСКАЯ ТРИБУНА
	41,4
	20,5
	6,3
	23,7

	НОВЫЙ ГОРОД
	58,1
	20,7
	3,5
	15,7

	СУРГУТСКИЕ ВЕДОМОСТИ
	20,5
	32,1
	9,6
	34,3

	ВЕСТНИК
	18,4
	23,0
	7,6
	46,2

	СИНИЦА
	11,6
	16,7
	9,8
	57,1

	ВЕСТИ СТС
	18,9
	18,2
	7,1
	49,2

	СУРГУТ- РЕГИОН
	12,4
	16,2
	7,6
	58,8

	НЕФТЬ ПРИОБЬЯ
	13,4
	18,2
	7,6
	55,8

	КОНТАКТ
	3,5
	14,1
	7,6
	68,9

	СКРИЖАЛЬ
	5,8
	15,7
	6,1
	67,4

	ЧИТАЮЩАЯ ЮГРА
	2,5
	13,6
	6,1
	72,7

	ВЕТЕРАН СУРГУТА
	2,3
	12,9
	6,3
	73,2

	ПАТРИОТ СУРГУТА
	2,5
	12,9
	6,3
	73,0

	ЗДРАВСТВУЙТЕ
	2,0
	13,1
	6,8
	72,7

	СЕВЕРНЫЙ УНИВЕРСИТЕТ
	6,6
	12,1
	6,1
	70,2

	БИЗНЕС – ПАРТНЕР
	6,8
	13,1
	6,3
	68,4

	СЕДЬМОЙ ЭТАЖ
	27,3
	20,7
	5,8
	41,4

	СУРГУТСКИЙ КУРЬЕР 
	17,9
	16,4
	6,8
	54,0

	СИБИРСКИЙ КУПЕЦ
	16,7
	16,7
	8,8
	52,8

	ЕВРО-ОФИС
	10,4
	15,9
	8,1
	60,1

	НОРД-ЭКСПРЕСС
	3,0
	13,6
	7,3
	69,9

	МК + Югра
	8,6
	13,9
	7,6
	63,9

	ВЕЧЕРНИЙ СУРГУТ
	14,1
	12,6
	5,6
	61,6


Без комментария, см. ниже.
16. Распределение оценок респондентов по признаку «интересности» радиопередач местного радиовещания (%)
	
	Да
	Не очень
	Нет
	Не слушают

	«Наше радио в  Сургуте» (Радио-Мост)
	19,4
	20,5
	7,6
	47,5

	РАДИО СУРГУТА (проводное)
	19,9
	19,4
	9,8
	46,0

	РУССКОЕ РАДИО
	51,5
	15,2
	5,6
	23,5

	ЕВРОПА ПЛЮС
	57,6
	12,6
	5,1
	21,5

	СЕВЕРАВТОРАДИО
	44,4
	17,2
	7,1
	28,3

	РАДИО «МАКСИМУМ»
	36,9
	19,2
	7,6
	33,1

	«РАДИО 7 НА СЕМИ ХОЛМАХ»
	38,6
	15,2
	9,6
	32,1

	РАДИО – 88 
	36,1
	19,9
	8,1
	32,1

	«РАДИОПРОГРАММА УНИВЕРСИТЕТ»
	9,6
	16,2
	11,1
	59,1

	Радио «Югра
	9,6
	16,2
	8,1
	62,1


Характер распределения предпочтений респондентов (т.е. рейтинги), как представляется, в комментариях не нуждаются
.

17. Распределение оценок популярности видов материалов, программ, публикаций (по тематикам, %)
	новости, актуальная информация
	77,5

	развлекательные программы, публикации
	48,5

	криминальная хроника
	50,3

	аналитические материалы, программы
	24,5

	научно-познавательные передачи, публикации
	35,4

	медицина, здоровье
	33,8

	спортивные материалы, программы
	26,8

	реклама в центральных СМИ
	13,6

	городская реклама, объявления
	15,2

	культурно-просветительные материалы
	16,2

	программы для детей
	19,2

	программы национальных обществ
	8,1

	программы на религиозную тему
	4,3


Распределение оценок популярности тематик совпадает с приведенным выше распределением (табл.14), но в обобщенном виде: лидируют новости и актуальная информация, далее с некоторым отставанием – развлекательные программы и публикации и криминальная хроника
.

Кроме того, в табл.17 третье место занимает группа тематик, связанная с вопросами поддержания здоровья и научно-познавательного характера (обгоняя даже спортивную тему, несмотря на высокий процент болельщиков по различным видам спорта) – если сравнить это распределение с табл.14, обнаружится, что местное вещание и пресса не в полной мере удовлетворяют запросы читательской и зрительской аудитории в данном направлении
. 

18. Характеристики привлекательности материалов городских СМИ (%)
	оригинальность подачи материалов
	21,5

	актуальность проблемы для себя лично
	40,7

	профессиональный анализ проблем
	26,5

	еженедельная программа телепередач (в газетах)
	26,8

	личность ведущего/корреспондента
	12,9

	оперативность материалов
	21,5

	возможность эмоционального переживания
	11,6

	возможность развлечься
	21,2

	практичность материалов
	20,2

	реклама товаров и услуг, объявления о работе и т.д.
	16,4


Полученное распределение предпочтений показывает (наряду с табл.18), что в настоящее время городской зритель и читатель имеет интерес не только к развлекательности и «криминалу» (фактически – вариации на ту же тему, но в «превращенной форме»): выделяется «личная актуальность» (читай: своевременность и практичность), а также «профессиональный анализ проблем». Это распределение свидетельствует о том, что потребитель информации не безразличен к аналитическим «абстракциям», просто его не вполне устраивает качество того, что ему предлагается под видом «аналитики» (личность автора – ведущего при этом отходит на второй план)
. 

Более детальный анализ распределения (см. Приложение, табл.7) показывает, что в совокупной аудитории присутствует как бы две группы : лица со средним образованием (1) и с высшим образованием (2), остальные занимают смежное положение
. При этом ориентации этих групп, можно сказать, являются практически противоположными: если для «среднеобразованной» аудитории актуальными моментами являются «возможность посопереживать» и «личность автора»
, то для части аудитории с высшим образованием главными ориентирами являются «практичность», «профессиональность анализа», «личная актуальность», «оригинальность»
. Данная оппозиция, несомненно, является существенным ориентиром для построения информационной политики каналов СМИ
.
19. Рейтинги журналистов (в баллах)
	ОРТ
	В.Познер
	50

	
	М.Леонтьев
	41

	
	С.Доренко
	35

	
	Е.Андреева 
	22

	
	В.Листьев
	9

	РТР
	Н.Сванидзе
	1

	НТВ
	С.Шустер 
	15

	
	Л.Парфенов 
	1

	СТВ
	Э.Иваницкий
	58

	
	О.Штылев
	48

	
	А.Вац
	42

	
	В.Чубенко
	41

	
	С.Власова
	10

	
	Н.Иванова
	6

	
	А.Губский
	4

	
	Д.Биглова
	2

	
	А.Максимова
	2

	
	Л.Кетова
	1

	
	Е.Лихачева
	1

	
	А.Садовский
	1

	
	Т.Быкова
	1

	
	Е.Смирнова
	1

	СИН
	О.Соколовская
	3

	
	О.Тиунова
	2

	
	Ю.Матаранчук
	1

	Новый город
	О.Ермолаев 
	13

	
	А.Шереметьева
	8

	
	Е.Курилова
	6

	
	А.Носиков
	5

	
	Т.Дворникова 
	5

	
	Л.Затинацкая
	5

	Сургутская трибуна
	И.Ленькина
	9

	
	Т.Севастьянова
	9

	
	О.Бершанская
	8

	
	З.Сенькина
	6

	
	М.Лебедева
	6

	
	Л.Березницкий
	3

	
	Л.Гризлюк
	1

	Вести СТС
	М.Прокопенко
	2

	
	В.Добрынин 
	1

	
	
	


Журналисты

	ТВ
	Е.Логинова (Югория)

	Газеты
	А.Гареева*5 (Контакт), И.Кривошапка*2 (Сургут-Регион), Кирилюк (Сургут-Регион), О.Голодникова, О.Гаврилова

	Радио
	Р.Терновский*8 (Европа-плюс), Пряников*6 (Русское Радио), Барабанов (Русское Радио), 


Несмотря на то, что при опросе предлагалось называть только местных журналистов, респонденты наряду с ними (и вопреки условиям проведения опроса) называли всех, кто вызывал у них симпатии, запомнился по какой-либо причине и т.д.

В табл. 19 приведен рейтинг полностью, без изъятий – полагая, что такая информация более полезна для оценки реального положения дел в отношении зрительских предпочтений. 

20. Каналы поступления информации, оценка эффективности (%)
	
	ТВ
	Газеты
	Радио
	Интернет
	Из других

источников
	Не получают

	о деятельности городской администрации
	47,7
	17,7
	3,8
	0,5
	2,3
	10,6

	о деятельности депутатов
	51,5
	22,0
	1,3
	1,0
	3,3
	15,7

	о событиях в сфере ЖКХ и строительстве
	42,9
	30,1
	3,0
	0,5
	5,3
	11,9

	о событиях в области нефтегозодобычи, энергетики
	50,5
	25,8
	1,8
	1,5
	4,3
	10,1

	об экологической обстановке в городе, регионе, о работах в этом направлении
	47,2
	23,7
	2,8
	1,0
	4,0
	13,9

	о проблемах молодежи
	52,0
	18,9
	4,8
	1,8
	6,1
	10,6

	об образовании
	46,5
	24,5
	4,3
	1,5
	6,6
	10,9

	о культуре и досуге
	44,4
	27,0
	4,3
	2,0
	6,6
	8,8

	о пьянстве, наркомании и их профилактике
	49,2
	23,2
	2,8
	1,0
	7,1
	9,8

	о физкультуре и спорте
	56,6
	19,2
	2,0
	1,3
	4,3
	9,6

	о социальной защите
	43,7
	20,5
	4,0
	1,0
	5,3
	18,9

	о проблемах малого предпринимательства
	32,6
	23,2
	3,0
	1,3
	5,3
	28,0

	о проблемах преступности, деятельности УВД
	59,8
	17,9
	1,3
	0,8
	4,3
	9,6

	о здравоохранении
	52,3
	22,0
	1,8
	2,5
	6,3
	8,6

	об обеспечении товарами, продуктами питания, услугами
	34,6
	28,0
	1,5
	4,0
	7,1
	17,2

	о положении дел с приезжим населением
	40,7
	22,0
	1,8
	1,0
	6,1
	22,0

	о деятельности общественных организаций
	37,1
	24,5
	2,8
	2,3
	4,5
	22,0

	о деятельности национальных обществ
	35,1
	22,5
	2,5
	3,5
	3,8
	26,3


Как и предполагалось, доминирующим средством информирования населения выступает телевидение, второе место в общей оценке информационной эффективности занимает пресса. При этом следует иметь в виду, что каждый вид средств производства и доставки информации имеет специфику, обусловленную формой информационного продукта, т.е. широкое внедрение телевидения вовсе не отменяет целесообразности радиовещания, а Интернет вряд ли в обозримое время вытеснит, например, «бумажную» прессу уже в силу того обстоятельства, что его структура более приспособлена для распространения других видов информации и в другом режиме.

21. Оценка объективности информации городских СМИ о положении дел и деятельности: (по направлениям, %)
	
	да
	скорее, да
	скорее, нет
	нет

	о деятельности городской администрации
	26,3
	35,9
	24,7
	6,6

	о деятельности депутатов
	18,9
	35,9
	30,6
	9,1

	о событиях в сфере ЖКХ и строительстве
	19,4
	37,4
	28,3
	8,3

	о событиях в области нефтегозодобычи, энергетики
	30,6
	38,4
	18,4
	6,8

	об экологической обстановке в городе, регионе, о работах в этом направлении
	24,2
	37,9
	22,7
	7,8

	о проблемах молодежи
	29,0
	36,4
	22,2
	5,8

	об образовании
	29,5
	41,9
	17,7
	5,1

	о культуре и досуге
	29,8
	42,2
	15,2
	6,3

	о пьянстве, наркомании и их профилактике
	28,0
	37,9
	22,7
	6,1

	о физкультуре и спорте
	34,6
	41,9
	12,6
	5,1

	о социальной защите
	18,4
	42,7
	23,5
	9,1

	о проблемах малого предпринимательства
	17,2
	34,3
	28,5
	13,6

	о проблемах преступности, деятельности УВД
	25,5
	39,6
	19,2
	7,8

	о здравоохранении
	28,0
	39,1
	19,2
	6,1

	об обеспечении товарами, продуктами питания, услугами
	23,2
	37,9
	22,5
	10,1

	о положении дел с приезжим населением
	18,2
	33,1
	26,5
	16,2

	о деятельности общественных организаций
	16,2
	37,4
	24,2
	15,2

	о деятельности национальных обществ
	15,4
	34,3
	25,0
	17,7


В целом оценки респондентов имеют тенденцию доверительного отношения к информационной продукции местных СМИ (см. также табл.8 : местные СМИ имеют заметно более высокий уровень доверия населения, нежели все остальные). Характерно, что повышенным уровнем доверия пользуются такие тематики, как спорт, досуг, культура, здравоохранение и образование. Освещение деятельности общественных организаций, административных структур, представительной власти имеет более низкий уровень доверия – что можно считать нормальным явлением для нынешней социально-экономической ситуации в стране, регионе
.

22. Оценка респондентами влияния деятельности СМИ на работу органов власти по различным вопросам городской жизни (%)
	
	да
	незначительно 
	нет

	Городская администрация
	37,5
	34,9
	26,5

	Городская дума
	32,0
	39,5
	28,5


Можно констатировать, что респонденты усматривают «чувствительность» органов представительной и исполнительной власти к работе СМИ: сумма положительных оценок превышает сумму отрицательных оценок примерно в 2 раза. При этом можно также выделить несколько более высокий уровень «чувствительности» исполнительной власти во взаимодействии со СМИ, нежели представительной власти
.

23. Оценка респондентами достаточности передач и тем в городских СМИ (%)
	
	Хватает
	Не хватает
	Не смотрят/ не читают
	Не знают

	Общественно – политических
	66,2
	12,6
	9,8
	7,3

	Информационных
	66,7
	14,4
	4,0
	10,1

	Аналитических
	56,1
	17,4
	10,6
	11,6

	Культурно – просветительных
	44,9
	33,8
	5,3
	9,8

	Развлекательно-юмористических
	34,8
	41,9
	6,6
	11,6

	Научно – познавательных
	28,5
	48,2
	7,3
	10,9

	Детских
	39,9
	36,4
	8,1
	11,1

	Национальных
	40,9
	17,9
	18,2
	16,9

	Религиозных
	39,4
	17,7
	22,5
	14,6

	Криминальной хроники
	64,4
	13,6
	8,6
	9,6

	Документальных фильмов
	48,0
	25,8
	9,8
	10,1

	Художественных фильмов
	50,0
	30,6
	6,1
	9,1

	Спортивных
	57,3
	18,4
	8,8
	9,8


При обсуждении табл.14 уже отмечалась специфика «репертуара» местных СМИ (явно выраженные максимумы по таким рубрикам, как «новости», «актуальная информация», «криминальная хроника»). Данные табл.23 только подтверждают это наблюдение, однако одновременно отмечается дефицит не только «развлекательного жанра» (чего можно было ожидать), но и научно-познавательных, культурно-просветительных, детских, художественных программ, публикаций. Можно, по-видимому, сказать, что массовый зритель и читатель «изголодался» по качественной информационной продукции «гуманитарного» содержания, новостная информация часто является фиктивной, фактически не несущей в себе реальной информации
, криминальная же хроника в сочетании с массированным потоком фильмов-боевиков
 не всегда вообще полезна для психического здоровья людей.

24. Оценка респондентами качества программ на городских радио и телевидении (%)
	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	42,2
	42,9
	5,6
	5,1

	Информационных
	52,0
	35,9
	5,3
	1,8

	Аналитических
	35,1
	47,0
	9,8
	1,5

	Культурно – просветительных
	36,4
	45,2
	9,3
	3,3

	Развлекательно-юмористических
	36,6
	38,6
	13,6
	6,3

	Научно – познавательных
	31,8
	46,5
	14,6
	2,0

	Детских
	39,4
	42,7
	10,4
	3,5

	Национальных
	29,5
	41,9
	15,7
	7,8

	Религиозных
	24,5
	46,0
	14,6
	9,1

	Криминальной хроники
	45,2
	34,8
	6,3
	8,3

	Документальных фильмов
	38,4
	43,4
	7,6
	5,1

	Художественных фильмов
	36,9
	42,2
	8,3
	8,1

	Спортивных
	45,7
	39,1
	6,8
	4,0


Без комментария, см. ниже.

25. Оценка респондентами качества публикаций в городских газетах (%)
	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	44,2
	38,6
	7,6
	4,3

	Информационных
	47,2
	36,6
	6,8
	3,8

	Аналитических
	34,1
	47,2
	9,3
	3,3

	Культурно – просветительных
	31,8
	47,2
	10,9
	4,0

	Развлекательно-юмористических
	30,1
	42,9
	13,6
	7,1

	Научно – познавательных
	26,5
	47,5
	14,6
	4,8

	Детских
	32,3
	41,7
	14,6
	5,1

	Национальных
	26,5
	44,9
	13,4
	7,8

	Религиозных
	25,8
	41,4
	15,4
	9,6

	Криминальной хроники
	42,2
	34,8
	8,1
	8,6

	Документальных фильмов
	30,1
	43,4
	10,9
	7,1

	Художественных фильмов
	29,3
	41,4
	12,1
	9,1

	Спортивных
	39,4
	41,7
	7,6
	5,1


Городская аудитория оценивает качество информационных материалов в целом как умеренно-хорошее (сумма положительных и отрицательных оценок примерно одного порядка), при этом процент резко негативных оценок весьма невелик. Примечательно, что средний уровень положительных оценок по наиболее рейтинговым позициям (информация, спорт, криминал) у печатных и вещательных СМИ также практически совпадает. В то же время обращает на себя внимание повышенная интенсивность низких оценок в отношении материалов на религиозную и национальную тему, научно-познавательных и развлекательных (см. также табл.23) – упомянутый выше дефицит качества информационного продукта обнаруживается и в работе вещательных СМИ, и прессы
. Более подробно распределение оценок (по критерию уровня образования респондентов) представлено в Приложении (табл. 8-1 – 8-5 и 9-1 – 9-5).

26. Оценка респондентами потребности в  передачах и рубриках в городских СМИ, в которых анализировалась бы деятельность: (%)
	
	да
	нет, уже достаточно
	нет, не устраивает качество анализа
	нет, все равно правдивой информации не будет
	все равно, не интересно, надоело

	Мэра города
	46,7
	22,5
	5,1
	16,7
	5,8

	Подразделений городской администрации
	42,7
	21,2
	8,3
	16,2
	8,3

	Городской думы
	42,2
	20,5
	6,1
	20,7
	7,6

	Органов местного самоуправления (ТОСов)
	41,7
	18,2
	8,3
	17,4
	11,6


 Наличие потребности в более широком анализе деятельности органов власти и самоуправления отметили более половины опрошенных: к тем, кто однозначно ответил «да», следует добавить также часть тех, кто ответил «нет» - их отказ порождается не отсутствием потребности в информации, а недостаточным ее качеством (недоверие, однобокость, примитивность и т.д.). «Прямых отказников» - единицы процентов
.

Таким образом, ресурс расширения поля работы СМИ в отношении освещения деятельности органов власти налицо – как в части уже самоопределенного сектора аудитории, так и в части дополнительного сектора, нуждающегося не только в «просто»-информации, но и предъявляющего к нему требования более высокого качества исполнения. Размеры этого сектора – порядка еще 20 – 25 % взрослого населения города.

27. Оценка респондентами наиболее важных направлений в развитии городских СМИ (%)
	переход на самоокупаемость
	13,1

	повышение профессионализма и культуры работников СМИ
	18,5

	повышение оперативности работы СМИ
	13,5

	модернизация технической оснащенности СМИ
	8,6

	повышение качества печати, изображения на телеэкране
	13,9

	создание новых телепередач
	17,7

	сотрудничество с окружными СМИ
	6,4

	сотрудничество с центральными СМИ
	8,3


Совокупность полученных оценок целесообразно подразделить на три группы: первая – «повышение профессионализма и культуры работников СМИ» и «создание новых телепередач» - получившая наибольшие значения, вторая – «повышение оперативности работы СМИ», «повышение качества печати, изображения на телеэкране», «переход на самоокупаемость» - со средним уровнем значений, и третья с низкими значениями (сотрудничество, самоокупаемость). Фактически респонденты показали, что уровень их требований к качеству информационной продукции повышается и то, что сейчас они получают с экрана и с газетных полос уже отстает от запросов населения. 

Журналисты, технические работники, следовательно, должны не только «отрабатывать» столько-то минут эфира или столько-то строк газетной полосы, но и обращать внимание на качество собственной продукции, на свой общекультурный уровень: курьезной представляется ситуация, когда журналист по своему культурному уровню оказывается ниже потребителя его продукта
.

28. Оценка респондентами возможности финансировать городские СМИ из местного бюджета (%)
	да
	15,9

	да, но частично (долевое финансирование)
	31,1

	нет
	13,4

	затруднились ответить
	29,0


Без комментария, см. ниже.

29. Оценка размеров предпочтительно финансирования городских СМИ из местного бюджета (%)
	100%
	50%
	25%
	нисколько
	затруднились ответить

	6,1
	14,6
	19,9
	13,1
	37,6


Без комментария, см. ниже.
30. Распределение предпочтений в финансировании программ, рубрик городских СМИ в условиях ограниченного бюджетного финансирования (%)
	новости, актуальная информация
	67,2

	развлекательные программы, публикации
	35,6

	криминальная хроника
	28,5

	аналитические материалы, программы
	22,5

	научно-познавательные передачи, публикации
	31,3

	медицина, здоровье
	46,5

	спортивные материалы, программы
	17,9

	культурно-просветительные материалы
	21,2

	программы для детей
	34,6

	программы национальных обществ
	9,3

	программы на религиозную тему
	6,1


Данные таблиц 28 и 29 не следует рассматривать, как чисто экономические: респонденты не могут давать компетентные суждения по этому поводу, т.к. детали планирования и расходования городского бюджета им недоступны (т.е. это прерогатива исполнительной и представительной власти). В то же время, полученное распределение отражает своего рода «легитимность» возможных финансовых решений властных структур – вопрос респондентам сопровождался дополнительным указанием: «...имея в виду, что бюджет образуется из налоговых поступлений горожан и обращаться с ним надлежит по-хозяйски...», т.е. оценки получены в условиях заданной ресурсной ограниченности. Следует отметить, что примерно 1/3 респондентов отказалась от даже такого выбора – сознавая собственную некомпетентность, они решили воздержаться от каких-либо оценок. Из числа остальных респондентов, резко высказавшихся против какого-либо бюджетного финансирования оказалось менее 1/4 (22%), а за полное финансирование – 26%, т.е. придерживаются мнения о целесообразности работы СМИ на началах долевого финансирования  половина всех высказавшихся респондентов
.

Тематические предпочтения в смысле бюджетного финансирования можно сгруппировать в три основные группы: 

1. «новости, актуальная информация»: «за» финансирование высказались почти 2/3 респондентов (относительный рейтинг – 20 баллов);

2. «медицина, здоровье» (14,5), «развлекательные программы, публикации» (11,1), «программы для детей» (10,8), «научно-познавательные передачи, публикации» (9,8), «криминальная хроника» (8,9), «аналитические материалы, программы» (7,0), «культурно-просветительные материалы» (6,6), «спортивные материалы, программы» (5,6) – от 50 до 20% голосов (относительные рейтинги в баллах указаны в скобках);
3. «за» бюджетное финансирование «программ национальных обществ» (2,9), «программ на религиозную тему» (1,9) – менее 10% голосов (в скобках - относительные рейтинги в баллах)

Полученное распределение может быть использовано как ориентир при определении приоритетов в планировании деятельности соответствующих структур городского самоуправления.

Паспорт исследования

31. Распределение респондентов по возрасту (%)
	до 30 лет
	30 - 40 лет
	40 - 50 лет
	50 - 60 лет
	свыше 60 лет

	40,2
	21,2
	19,7
	5,1
	1,5


32. Распределение респондентов по полу (%)
	1) муж
	2) жен

	33,8
	62,4


33. Распределение респондентов по образованию (%) 

	Неполное среднее
	5,6

	Среднее общее
	30,3

	Среднее специальное
	22,0

	Незаконченное высшее
	12,9

	Высшее
	27,5


34. Распределение респондентов по отраслям трудозанятости (%)
	Нефтегазодобыча, переработка, геология

	14,4

	Строительство

	5,1

	Энергетика

	9,3

	Все виды транспорта (ж/д, авиа, авто, речной)
	8,8

	Почтовая, телефонная связь

	6,1

	Жилищно-коммунальное хозяйство

	2,0

	Система образования, здравоохранения, культуры

	8,6

	Торговля, общепит, бытовое обслуживания

	3,0

	Милиция, прокуратура, армия, суд
	2,0

	Служащий государственного, муниципального учреждения
	5,6

	Предприниматель

	2,8

	Студент, учащийся
	22,7

	Разнорабочий

	1,0

	Временно без работы

	2,3

	Пенсионер

	3,0

	Занимаюсь домашним хозяйством
	1,3


ПРИЛОЖЕНИЕ

1. Самоидентификация респондентов (Вы считаете себя …) / Оценка респондентами политического и социально-экономического «климата» в нашем городе в последнее время (2 / 3)

	  
	заметно улучшился
	стало немного лучше
	ничего не поменялось
	слегка ухудшился
	заметно ухудшился
	затруднились ответить

	коренным жителем 
	8,2
	9,0
	3,7
	1,1
	0,5
	2,4

	постоянным (старожилом)
	9,0
	15,1
	5,3
	4,0
	0,3
	3,2

	«живу давно, но когда-нибудь уеду…»
	4,8
	9,0
	4,5
	2,1
	1,1
	4,8

	«живу давно, но скоро уеду…»
	0,8
	0,5
	 0,0
	0,3
	0,3
	1,1

	поселившимся недавно, но навсегда
	1,6
	2,6
	0,5
	0,8
	1,1
	0,8

	временным жителем
	 0,0
	0,5
	0,3
	0,3
	0,0 
	0,8


2. Самоидентификация респондентов (Вы считаете себя …) / Жизненные приоритеты респондентов (2 / 4)

	
	коренным жителем
	постоянным (старожилом)
	«живу давно, но когда-нибудь уеду…»
	«живу давно, но скоро уеду…»
	поселившимся недавно, но навсегда
	временным жителем

	престижная работа
	27,7
	30,7
	28,7
	4,0
	6,9
	2,0

	семья, дети
	25,6
	40,8
	23,1
	1,7
	7,1
	1,7

	успех
	25,0
	33,3
	16,7
	4,2
	16,7
	4,2

	здоровье
	25,8
	36,8
	30,2
	2,7
	2,7
	1,6

	достаток в доме
	17,1
	44,8
	22,9
	4,8
	7,6
	2,9

	друзья
	29,9
	37,3
	22,4
	3,0
	7,5
	0,0

	популярность
	40,0
	30,0
	20,0
	0,0
	10,0
	0,0

	любимая профессия
	32,2
	23,7
	28,8
	1,7
	13,6
	0,0

	уважение окружающих
	34,6
	26,9
	28,8
	3,8
	3,8
	1,9

	любовь близких/родных
	26,5
	30,4
	25,5
	2,9
	12,7
	2,0

	качественное образование
	12,0
	32,0
	48,0
	4,0
	4,0
	0,0

	высокооплачиваемая работа
	20,5
	39,8
	30,1
	1,2
	7,2
	1,2

	возможность делать свое дело
	17,1
	41,5
	22,0
	2,4
	14,6
	2,4

	возможность творческой деятельности
	16,7
	16,7
	41,7
	16,7
	8,3
	0,0


3. Распределение продолжительности проживания респондентов в Сургуте / Наиболее проблемные стороны жизни в городе в настоящее время, по мнению респондентов (1 / 5)

	
	до 2 лет
	до 5 лет
	до 10 лет
	до 20 лет
	до 30 лет
	св. 30 лет
	здесь род.

	трудно найти хорошую, доходную работу
	1,6
	4,4
	11,0
	31,9
	18,7
	8,8
	23,6

	требуется улучшение жилищных условий для значительной части населения города
	2,9
	3,7
	13,2
	30,9
	22,1
	8,1
	19,1

	высокая стоимость услуг, товаров, продуктов питания
	1,8
	0,9
	9,7
	31,9
	16,8
	15,0
	23,9

	распространенность пьянства и наркомании среди взрослых горожан, подростков
	1,6
	3,7
	13,9
	32,1
	18,7
	12,3
	17,6

	высокий уровень преступности
	1,3
	2,7
	10,7
	29,3
	12,0
	12,0
	32,0

	наплыв приезжего населения (с Кавказа, из Средней Азии…)
	1,9
	3,4
	7,6
	36,5
	17,5
	9,9
	23,2

	низкое качество товаров, продуктов питания, услуг
	3,4
	3,4
	13,8
	37,9
	10,3
	6,9
	24,1

	репутация города неважная, это сказывается на качестве жизни
	0,0
	0,0
	33,3
	22,2
	33,3
	0,0
	11,1

	коррумпированность, произвол, бездеятельность местных властей
	0,0
	0,0
	16,7
	36,7
	33,3
	6,7
	6,7

	экологическое неблагополучие городской среды 
	0,0
	0,0
	8,5
	34,0
	29,8
	8,5
	19,1

	не хватает мест для культурного отдыха, занятий спортом 
	2,6
	2,6
	7,0
	29,8
	24,6
	4,4
	28,9

	дефицит и высокие цены на услуги детских дошкольных учреждений 
	2,4
	2,4
	9,8
	43,9
	26,8
	2,4
	12,2

	дефицит качественного и доступного образования
	0,0
	2,2
	13,0
	41,3
	17,4
	6,5
	19,6

	распространение опасных инфекций (СПИД, туберкулез и др.)
	2,1
	2,1
	13,5
	37,5
	17,7
	8,3
	18,8

	недостаточность городской культурной жизни
	0,0
	0,0
	10,0
	27,5
	22,5
	2,5
	37,5

	дефицит бытовых услуг, дешевых мест хранения автотранспорта и т.п.
	0,0
	4,3
	8,7
	47,8
	17,4
	6,5
	15,2

	не знают
	0,0
	0,0
	16,7
	33,3
	16,7
	0,0
	33,3


4. Распределение продолжительности проживания респондентов в Сургуте / Интенсивность потребления респондентами информации СМИ (1 / 23)

	

	каждый день и подолгу
	каждый день и выборочно
	3-4 раза в неделю
	1-2 раза в неделю
	не каждую неделю
	почти не смотрю/не читаю

	до 2 лет
	0,3
	0,8
	0,3
	0,3
	0,0
	0,5

	до 5 лет

	0,5
	0,5
	0,8
	0,5
	0,3
	0,5

	до 10 лет

	0,8
	3,2
	1,3
	1,6
	1,3
	2,1

	до 20 лет

	4,0
	16,9
	7,0
	2,7
	1,3
	3,2

	до 30 лет
	3,5
	6,2
	2,4
	2,9
	1,3
	1,3

	более 30 лет
	1,3
	4,8
	1,3
	1,9
	0,5
	0,3

	здесь родились
	2,7
	7,2
	4,0
	2,7
	0,8
	3,8


5. Самоидентификация респондентов (Вы считаете себя …) / Оценка степени влияния информации, поступающей из газет, по радио и телевидению, на самочувствие, восприятие жизни, настроение горожан (2 / 28)

	  
	да
	нет
	незначительно

	коренным жителем 
	14,2
	5,1
	5,9

	постоянным (старожилом)
	17,4
	6,7
	13,1

	«живу давно, но когда-нибудь уеду…»
	9,9
	6,4
	9,4

	«живу давно, но скоро уеду…»
	1,3
	0,3
	1,1

	поселившимся недавно, но навсегда
	4,6
	1,3
	1,6

	временным жителем
	0,5
	0,0
	1,1


6. Самоидентификация респондентов (Вы считаете себя …) / По Вашему мнению, влияет ли деятельность СМИ на мнение горожан по различным вопросам городской жизни? (2 / 29)

	  
	да 
	нет 
	незначительно 

	коренным жителем 
	14,1
	3,5
	7,3

	постоянным (старожилом)
	23,3
	2,7
	11,1

	«живу давно, но когда-нибудь уеду…»
	16,8
	2,4
	7,0

	«живу давно, но скоро уеду…»
	1,6
	0,0
	1,1

	поселившимся недавно, но навсегда
	5,7
	0,3
	1,6

	временным жителем
	0,8
	0,3
	0,3


7. Характеристики привлекательности материалов городских СМИ / Распределение респондентов по образованию: (35 / 50)

	
	Неполное среднее
	Среднее общее
	Среднее специальное
	Незаконченное высшее
	Высшее

	оригинальность подачи материалов
	1,2
	28,9
	25,3
	14,5
	30,1

	актуальность проблемы для себя лично
	6,3
	25,3
	17,7
	16,5
	33,5

	профессиональный анализ проблем
	5,8
	32,7
	19,2
	6,7
	34,6

	еженедельная программа телепередач (в газетах)
	7,7
	27,9
	28,8
	9,6
	26,0

	личность ведущего/корреспондента
	6,1
	42,9
	24,5
	12,2
	12,2

	оперативность материалов
	4,7
	32,9
	24,7
	9,4
	28,2

	возможность эмоционального переживания
	8,9
	44,4
	17,8
	13,3
	15,6

	возможность развлечься
	8,3
	33,3
	19,0
	11,9
	26,2

	практичность материалов
	3,8
	26,6
	21,5
	8,9
	39,2

	реклама товаров и услуг, объявления о работе и т.д.
	8,2
	21,3
	19,7
	21,3
	29,5


8. Оценка респондентами качества программ на городских радио и телевидении / Распределение респондентов по образованию: (41 / 50)

Неполное среднее
	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	2,7
	1,3
	0,5
	1,1

	Информационных
	3,0
	2,4
	0,3
	0,0

	Аналитических
	3,0
	2,5
	0,3
	0,0

	Культурно – просветительных
	3,0
	2,2
	0,3
	0,0

	Развлекательно-юмористических
	3,0
	2,2
	0,5
	0,0

	Научно – познавательных
	3,2
	1,6
	0,8
	0,0

	Детских
	2,9
	2,4
	0,3
	0,0

	Национальных
	3,0
	1,9
	0,8
	0,0

	Религиозных
	2,2
	2,7
	0,5
	0,3

	Криминальной хроники
	2,7
	1,9
	0,5
	0,5

	Документальных фильмов
	2,7
	2,4
	0,3
	0,3

	Художественных фильмов
	2,4
	2,2
	0,5
	0,5

	Спортивных
	2,7
	2,4
	0,5
	0,0


Среднее общее

	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	14,2
	12,1
	1,9
	2,1

	Информационных
	15,4
	12,7
	1,6
	1,1

	Аналитических
	12,9
	14,0
	2,5
	0,8

	Культурно – просветительных
	12,5
	14,2
	2,7
	1,1

	Развлекательно-юмористических
	12,4
	13,5
	2,7
	1,6

	Научно – познавательных
	11,9
	14,1
	3,8
	0,5

	детских
	12,8
	14,2
	2,7
	1,1

	Национальных
	10,8
	11,9
	5,9
	2,4

	Религиозных
	8,4
	12,2
	7,9
	2,4

	Криминальной хроники
	14,4
	12,5
	3,0
	1,4

	Документальных фильмов
	14,1
	13,6
	1,4
	1,9

	Художественных фильмов
	12,4
	12,9
	3,0
	2,4

	Спортивных
	14,7
	12,3
	1,9
	1,6


Среднее специальное

	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	8,6
	12,1
	0,8
	0,8

	Информационных
	12,2
	8,4
	0,8
	0,5

	Аналитических
	7,4
	11,8
	1,9
	0,5

	Культурно – просветительных
	9,3
	9,3
	3,0
	0,8

	Развлекательно-юмористических
	9,2
	8,4
	3,5
	1,3

	Научно – познавательных
	5,7
	12,7
	3,0
	0,8

	Детских
	9,9
	8,8
	1,9
	1,6

	Национальных
	6,2
	9,5
	4,1
	1,9

	Религиозных
	4,3
	11,7
	3,3
	2,2

	Криминальной хроники
	12,7
	6,5
	1,1
	1,4

	Документальных фильмов
	8,2
	9,5
	2,7
	8,2

	Художественных фильмов
	8,6
	9,9
	1,9
	1,9

	Спортивных
	10,7
	7,5
	2,7
	1,3


Незаконченное высшее

	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	5,6
	5,4
	1,3
	5,6

	Информационных
	4,9
	6,2
	1,6
	0,3

	Аналитических
	3,8
	6,0
	3,3
	0,3

	Культурно – просветительных
	3,3
	7,6
	0,8
	1,6

	Развлекательно-юмористических
	3,8
	6,5
	1,9
	1,1

	Научно – познавательных
	3,2
	6,5
	3,0
	0,5

	Детских
	4,3
	6,1
	2,4
	0,3

	Национальных
	3,2
	6,8
	2,2
	1,1

	Религиозных
	2,7
	7,1
	1,6
	1,9

	Криминальной хроники
	4,9
	6,5
	0,5
	0,8

	Документальных фильмов
	4,6
	7,3
	0,8
	0,5

	Художественных фильмов
	4,8
	6,2
	1,6
	0,5

	Спортивных
	5,1
	6,7
	0,5
	0,3


Высшее

	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	12,6
	13,9
	1,3
	0,5

	Информационных
	18,9
	8,1
	1,4
	0,0

	Аналитических
	9,6
	16,8
	2,2
	0,0

	Культурно – просветительных
	10,4
	14,7
	3,0
	0,0

	Развлекательно-юмористических
	10,0
	10,8
	5,1
	2,4

	Научно – познавательных
	8,9
	14,9
	4,3
	0,3

	Детских
	10,7
	12,8
	3,7
	0,8

	Национальных
	7,3
	14,6
	3,2
	3,0

	Религиозных
	7,9
	14,7
	2,4
	3,0

	Криминальной хроники
	13,3
	8,9
	1,6
	4,6

	Документальных фильмов
	10,9
	13,0
	3,0
	1,1

	Художественных фильмов
	9,9
	13,2
	1,9
	3,0

	Спортивных
	14,5
	11,5
	1,6
	1,1


9 . Оценка респондентами качества публикаций в городских газетах / Распределение респондентов по образованию: (42 / 50)

Неполное среднее
	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	2,4
	1,6
	0,8
	0,5

	Информационных
	2,7
	1,9
	0,5
	0,3

	Аналитических
	3,0
	1,9
	0,3
	0,3

	Культурно – просветительных
	2,7
	1,9
	0,5
	0,3

	Развлекательно-юмористических
	3,0
	1,6
	0,3
	0,3

	Научно – познавательных
	3,0
	1,6
	0,5
	0,3

	Детских
	2,5
	2,2
	0,5
	0,3

	Национальных
	2,8
	2,2
	0,3
	0,3

	Религиозных
	2,2
	2,5
	0,3
	0,6

	Криминальной хроники
	2,2
	1,9
	0,5
	0,8

	Документальных 
	2,5
	2,0
	0,6
	0,6

	Художественных 
	2,0
	2,2
	0,6
	0,8

	Спортивных
	2,2
	2,2
	0,5
	0,5


Среднее общее

	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	2,4
	1,6
	0,8
	0,5

	Информационных
	16,3
	10,9
	3,0
	1,1

	Аналитических
	12,0
	15,3
	3,3
	0,8

	Культурно – просветительных
	13,1
	12,0
	4,9
	1,1

	Развлекательно-юмористических
	11,2
	13,4
	4,4
	2,2

	Научно – познавательных
	10,7
	14,0
	5,5
	0,8

	Детских
	12,6
	11,5
	5,8
	1,4

	Национальных
	10,2
	13,6
	4,4
	3,3

	Религиозных
	8,9
	13,1
	5,6
	3,9

	Криминальной хроники
	14,8
	11,2
	3,6
	1,9

	Документальных 
	13,5
	11,5
	3,7
	3,1

	Художественных 
	10,9
	13,1
	4,2
	3,4

	Спортивных
	14,0
	12,3
	2,5
	2,5


Среднее специальное

	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	11,1
	8,7
	1,1
	1,1

	Информационных
	10,9
	9,2
	0,8
	1,1

	Аналитических
	7,4
	11,5
	1,6
	1,1

	Культурно – просветительных
	7,1
	11,5
	2,7
	0,8

	Развлекательно-юмористических
	7,7
	8,8
	4,1
	1,6

	Научно – познавательных
	5,2
	11,5
	4,1
	0,8

	Детских
	7,4
	9,6
	3,8
	1,1

	Национальных
	5,0
	10,8
	3,3
	1,7

	Религиозных
	6,4
	8,4
	3,6
	2,5

	Криминальной хроники
	11,8
	6,3
	1,6
	1,6

	Документальных 
	6,5
	9,8
	3,7
	1,1

	Художественных 
	7,8
	8,9
	3,6
	1,4

	Спортивных
	10,7
	8,5
	1,9
	0,5


Незаконченное высшее

	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	5,7
	4,9
	1,6
	0,5

	Информационных
	5,7
	5,2
	1,4
	0,5

	Аналитических
	4,1
	5,2
	3,0
	0,5

	Культурно – просветительных
	2,5
	7,7
	1,1
	1,4

	Развлекательно-юмористических
	2,5
	6,8
	2,2
	1,4

	Научно – познавательных
	2,2
	6,9
	2,7
	1,1

	Детских
	3,6
	6,3
	2,2
	0,5

	Национальных
	2,5
	6,4
	2,8
	1,4

	Религиозных
	3,1
	5,6
	2,8
	1,7

	Криминальной хроники
	4,4
	6,8
	1,1
	0,5

	Документальных 
	2,5
	8,7
	1,1
	0,8

	Художественных 
	3,1
	7,3
	2,0
	0,8

	Спортивных
	3,6
	7,7
	0,8
	0,8


Высшее

	
	хорошее
	так себе
	низкое
	очень низкое («достали…»)

	Общественно – политических
	12,5
	12,7
	2,2
	1,1

	Информационных
	14,4
	11,1
	1,6
	1,1

	Аналитических
	9,6
	16,1
	1,9
	0,8

	Культурно – просветительных
	8,2
	16,9
	2,5
	0,8

	Развлекательно-юмористических
	7,7
	14,8
	3,6
	2,2

	Научно – познавательных
	7,1
	16,5
	2,7
	2,2

	Детских
	8,2
	14,5
	3,6
	2,2

	Национальных
	7,8
	15,2
	3,9
	1,9

	Религиозных
	7,0
	15,0
	4,7
	1,9

	Криминальной хроники
	12,1
	10,4
	1,9
	4,1

	Документальных 
	7,9
	15,2
	3,1
	2,0

	Художественных 
	8,1
	13,1
	3,1
	3,4

	Спортивных
	11,5
	13,4
	2,5
	1,1


� Данные вопросы являются повторяющимися в исследованиях данного вида в течение большого времени. Их накопление и обобщение позволяет судить о динамике социальных процессов на территории города, а также получать основания для суждения о характеристиках выборки, в частности, ее представительности.


� Данный момент является для большинства северных городов достаточно деликатным, т.к. в массовом сознании населения постепенно (весьма медленно) происходят изменения, психология «временщика» замещается сознанием горожанина, человека данной территории, что весьма важно для формирования устойчивых условий жизнедеятельности людей, территории в целом (тема обсуждалась неоднократно). Однако инерционность таких процессов велика: формирование общественного сознания – процесс, измеряющийся десятилетиями (и даже столетиями – в зависимости от того, какой глубины пласты сознания затрагиваются).


� Обращает на себя внимание также повышенное значение уровня претензий населения к «желтизне» информационной продукции газет (к эфирным СМИ это не относится – разница почти в 3 раза). Это дает основания утверждать, что периодически появляющиеся в городских газетах скандальные, с фиктивным информационным поводом публикации (прежде всего в газете «Новый город») не остаются незамеченными населением, однако эффект от них - не столько «наставление властей на путь истинный» (читай: самоутверждение авторов за счет спекуляции на «размывании авторитета» власти), сколько раздражение читателей.


� Сказанное не идет вразрез с идеями «свободы слова», тем более, что апелляция к этому тезису, как правило, происходит в ситуациях противоборства различных сил и группировок за власть – население хоть и медленно, но все-таки обучается отличать популизм, в частности, от конструктивной критики (см. напр., табл.10).


Если же рассматривать работу СМИ не в рамке властных представлений (к чему приводят эффекты применения «грязных технологий», «серых технологий» и т.д. в разнузданных формах  мы наблюдаем в последнее время в ходе выборов на нескольких территориях РФ), а с прагматических оргуправленческих позиций, то данная работа представляется вполне практичной и, более того, обязательной для оргуправления любой территории (наш город не является в этом отношении исключением).


� Разумеется, данный тезис не следует понимать как фиксацию реального положения дел: повсеместно (а равно – и в Сургуте) имеет место и информация, и «информация»... 


� Не будет лишним напомнить, что с давних пор на Руси для вполне определенного слоя «публики» наиболее зрелищно привлекательными были «мероприятия» типа публичной казни, экзекуции, а также «чудо» - типа церковных трюков. В последнее десятилетие видеопоток трюков, насыщенных подобными эпизодами, почти круглосуточно «обрабатывает» массовое сознание. При этом трудно определить, это есть «добрая воля» создателей, продюссеров компаний и т.д. или негласно реализуемая национальная политика, но можно с определенностью сказать, что такая «обработка» не способствует повышению интеллектуального и культурного уровня основной массы населения. А, следовательно, и экономическому, хозяйственному, культурному и т.д. развитию территорий.


� Рассчитывать на его решение методом «демократического голосования» вряд ли стоит, т.к. в таком случае результат заранее известен. Т.е. для этого нужна воля и мудрость дальновидного политика.


� Одно замечание: среди печатных СМИ газета городской администрации вышла на третье место – после крупнотиражных городских газет («Новый город» и «Сургутская трибуна»), несмотря на более скромный тираж и «молодой возраст». Т.е. можно констатировать, что в настоящее время на официальную информацию (деятельность власти, официальные документы и т.д.) в городе есть спрос, горожане в ней нуждаются (фактор в принципе весьма положительный: индикатор тенденции стремления горожан к порядку, организованности).


� Справедливости ради надлежит отметить, что примерно такое же распределение зрительских предпочтений, по всей видимости, свойственно аудиториям не только нашего города (и не только РФ).


� По-видимому, некоторый дефицит имеет место как в разнообразии и объеме этих материалов, так и в их качестве: импортная видеопродукция, транслируемая через центральное вещание в настоящее время имеет очень высокое качество – и в познавательном, и в художественном, и в техническом отношении (фильмы о природе и др.). Для провинциальных условий такое техническое качество вообще вряд ли достижимо, однако в содержательном отношении конкуренция вполне возможна: знание материала, культура обращения с ним есть вопрос профессионализма авторов, размеры же сметы являются существенными, но вторичными.


� Примечательно, что позиция «возможность посопереживать» также оказалась позади: видимо, все-таки сказался «стаж» нашего зрителя по просмотру латино-мексикано-американо-... – «мыльных опер», массированное их применение постепенно приводит к иммунитету...


� Часть аудитории с неполным средним образованием является немногочисленной, ее предпочтения слабо выражены, хотя и во многом совпадают с ближайшей группой – со средним образованием.


� Т.е. явно выраженная «психологистическая» тенденция...


� Т.е. явно выраженная «рационалистическая» тенденция...


� При этом часто провозглашаемая установка на то, что информация «должна дойти до всех зрителей, читателей, включая тех, у кого 3 класса ЦПШ» вообще-то не выдерживает критики, т.к. при этом вместо того, чтобы задавать «лаг» развития населения (прежде всего интеллектуального и общекультурного), производится, наоборот, уравнивание всей совокупной аудитории по уровню аутсайдеров. Накапливающийся результат рано или поздно начинает сказываться на общем состоянии развития территории, ее экономике, безопасности и т.д. 


Появление большого количества информационных каналов в настоящее время потенциально создает возможность более дифференцированного информационного обслуживания – как для тех, кто ориентирован развиваться, наращивать интеллектуальный и общекультурный потенциал, так и для социального «отстоя», воспроизводя круглосуточно что-то вроде «мыльных опер», боевиков, криминальной хроники, «ужастиков» с эротикой и т.д. (более развитую аудиторию на этой «мякине» уже не проведешь, социальные котировки уже выставлены). Тем самым задается один из механизмов социальной сепарации и развития территорий.


� Характерно, что даже в этих условиях работа городской администрации имеет небольшой, но все-таки приоритет перед остальными структурами.


� Это различие может послужить поводом для размышления и адекватной коррекции позиционирования представительной власти – поскольку вопрос поддержания легитимности является актуальным в любых социально – политических условиях.


� Напр., «представитель … встретился с представителем … , вручил ему …, встреча закончилась …» - типовая конструкция, но для горожанина, живущего каждодневными заботами в таком сообщении нет или почти нет информации.


� Прилагательное «художественный» в данном случае вряд ли уместно…


� Попутно надлежит отметить, что в отличие от эфирных СМИ, для прессы (в частности, для ежедневных общегородских газет) наличие объемных рубрик, материалов на данные темы не является специфическим, поскольку для этого существуют другие печатные формы : брошюра, книга, альбом, справочник, учебник и т.д. В то же время для экранной формы – в чем телевидение является сейчас почти полным монополистом – более адекватна визуально-слуховая модальность, что означает, что, напр., «чтение новостей» - «по бумажке», разговоры за столом и т.п. – есть неполное использование информационной возможности данного канала.


� Распределение ответивших «нет» косвенно свидетельствует также о степени легитимности представителей власти (у Мэра города, в частности – самый низкий уровень отказов).


� Напр., «невозможными» (фактически - малограмотными) представляются речевые конструкции типа «… двигаясь задним ходом, водитель такого-то года рождения совершил наезд на рабочего такого-то года рождения, пившего в это время воду из фонтанчика, после чего тот скончался…» (цитата почти дословная).  Но если повнимательнее читать публикуемые тексты или просматривать (прослушивать) передачи, то можно с удивлением обнаружить изобилие подобных «перлов».  Фактически налицо весьма распространенная ситуация безответственности и бескультурья в провинциальном эфире и прессе: СМИ становятся не носителями образцов культуры и профессионализма, а посмешищем, своего рода «учебником» на предмет того, «как делать нельзя»…


� Тема финансирования СМИ постоянно озвучивается в эфире, в печати. Ситуация является достаточно деликатной: СМИ, находящиеся «на содержании» у властных структур (а равно – у «олигархов» и т.п.), вынуждены в полной мере «исполнять заказ хозяина». При этом никакой пресловутой «свободы слова» не может быть по принципу: «кто платит деньги, тот заказывает музыку». Одновременно назойливое исполнение «заказа», как правило, приводит к снижению зрительского/читательского интереса к данному изданию, программе, каналу (что автоматически снижает «стоимость» самого канала).


Данная схема не меняется сколько-нибудь значительно, если информационный канал является полностью коммерческим: ради проталкивания рекламы зачастую продюсеры насыщают оставшиеся «зазоры» любыми «приманками», не гнушаясь весьма сомнительной продукцией, в результате формируют «под себя» аудиторию самого низкого пошиба, что также сказывается на эффективности проталкивания основного «заказа» и «стоимости» канала.


Фактически в современных условиях информационный канал может иметь свое «лицо» и влиять на формирование своей аудитории только при условии твердой эстетической, нравственной и гражданской позиции, при этом «отработка заказа» является прежде всего способом ресурсного обеспечения, остальная деятельность находится в полной компетенции самого канала. 


Сказанное не означает, что «заказ» обязательно должен быть безвкусным, бессмысленным, пошлым и т.д.: есть большое количество прецедентов высокопрофессиональной работы и в области «заказа». Кроме того сам «заказ» не обязательно является только коммерческим или узколобо-политическим: многообразие жизненных форм велико, что дает значительный простор для творчества и развития.





