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Принято считать, что изменения типологии от-
ечественных СМИ берут свое начало с середины 
1990 гг., когда смена политического курса страны 
обернулось «социальной травмой» населения, транс-
формацией социальной структуры общества, и как 
следствие, переменами в сфере медиазапросов рос-
сиян. Так, прежняя модель советского общества как 
«читающей нации» благодаря электронным ком-
муникациям, в частности, телевидению стала обо-
значаться «аудио-видео-коммуникативной» или 
«слушающей и смотрящей» нацией. Немалую лепту 
в трансформацию типологии медиакоммуникации 
внесло развитие рекламы. Под воздействием рекла-
модателей, искавших пути и способы влияния на мас-
совую аудиторию и отдельные коммуникативные со-
общества, различные каналы медиакоммуникации 
были вынуждены осваивать новые способы подачи 
информации, жанровой и тематической направлен-
ности контента.

Одновременно со стремительным ростом теле-
радиоканалов, онлайн-медиа наблюдается такое яв-
ление как фрагментация аудитории. С начала 2000 гг. 
в отечественной медиаиндустрии возобладала тен-
денция к устойчивому росту и развитию неэфирного 
платного телевидения. В отраслевом докладе о состо-
янии российского телевидения в 2011 г. отмечается, 
что «лидеры российского телевизионного рынка — 
«Первый канал», «Россия 1» и НТВ — удерживают поч-
ти половину аудитории. Основной массовый рынок 
образуют три крупнейших общенациональных сети 
(СТС, ТНТ, РЕН), на которые суммарно приходится 
20% объема телепотребления. А «длинный хвост» 
за ними образуют 12 «нишевых» телеканалов (около 

20% телепотребления), более 200 неэфирных тема-
тических (80%), а также многочисленные местные 
телеканалы (3%)» [1, 57].

Следует заметить, что приведенные здесь данные 
об аудитории местного телевидения и тематических, 
«нишевых» каналов претерпели существенные из-
менения в связи с переходом на цифровые форматы, 
когда стали измерять аудиторию в городах с населе-
нием менее ста тысяч человек, а также учитывать 
так называемые «дачные» просмотры. С учетом дан-
ной коррекции можно предположить, что аудитория 
местного телевидения и других «нишевых» каналов 
превышает численность телезрителей федеральных, 
всеобщих каналов телевидения.

Отмеченные особенности изменений в обще-
ственно-политической жизни, в государственном 
устройстве, а также поиски коммерческого взаимо-
действия медиаканалов с аудиторией и рекламода-
телями оказали существенное влияние на форми-
рование принципиально новых коммуникативных 
стратегий, на создание небывалых ранее телеради-
оформатов, и в конечном счете, привели к становле-
нию и развитию новой типологии информационно-
коммуникативной медиасистемы страны, в которой 
«нишевым» каналам медиакоммуникации отводит-
ся заметное место.

Основные исследовательские подходы к вы-
явлению типологии каналов медиакоммуника-
ции: определения, понятия и термины. Принято 
считать, что типологический анализ как фундамен-
тальное направление исследований в сфере информа-
ционно-коммуникативных медиасистем проводится 
в нашей стране с 1970-х гг. В статьях, монографиях, 
диссертациях предприняты попытки дать опреде-
ления понятий типологии, выявлены типоформи-
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рующие (типообразующие) признаки и критерии, 
построены непротиворечивые типологии программ 
телевидения и периодической печати. В качестве 
промежуточного итога рассматриваемого этапа ти-
пологических подходов предложены и разработаны 
три метода типологического исследования: истори-
ко-типологический, теоретико-типологический и со-
цио-типологический [2, 311–317; 3].

Уже на начальном периоде становления типо-
логического направления исследования медиаком-
муникации отмечены первые попытки дать тео-
ретическую трактовкуего основных понятий. Так, 
например, согласно определению А. И. Акопова, «ти-
поформирующие (типообразующие) признаки — 
это основной вид типологических признаков, непо-
средственно влияющих на возникновение, развитие 
и трансформацию типа издания» [2, 108]. На первых 
этапах типологический подход применялся для изу-
чения периодических изданий. Позднее типологиче-
ское направление распространилось на исследования 
телевизионных, радио и интернет — коммуникаций. 
Например, в конце 70-х годов типологический метод 
анализа применялся в работах Е. Я. Дугина, которо-
му впервые удалось с помощью методов факторного 
и корреляционного анализа обосновать типы мест-
ного телевидения, выявить совокупность факторов 
и условий, влияющих на формирование телевизи-
онных программ местных телестудий [4–5]. Для ис-
следования радиовещания метод типологического 
анализа использовался в работах В. А. Колодкина, 
А. А. Добчинского, С. В. Беляева, В. И. Коробицына, 
Е. Раскатовой и др.[6–9].

Одним из основополагающих понятий для реше-
ния задач типологического анализа выступает меди-
аканал. Так, в частности, под телевизионным кана-
лом понимается «поток аудиовизуального контента, 
подобранного в соответствии с определенной кон-
цепцией и доставляемого потребителю с помощью 
определенных средств. Под телеканалом понимается 
также предприятие, компания, которая производит 
этот канал и осуществляет его вещание (телевизи-
онная компания). Телеканалы, понимаемые как про-
изводящие их телекомпании, — основные субъекты 
телевизионной индустрии» [10, 55].

Так, например, центральными субъектами теле-
визионного рынка являются общенациональные 
эфирные телеканалы. К концу первого десятилетия 
двухтысячных годов в данном сегменте функцио-
нировало два десятка телеканалов, претендующих 
на статус общенациональных, несмотря на то, что их 
технологические возможности варьируются харак-
теризуются довольно широким разбросом — от 99% 
до 36% охвата аудитории [10, 56].

В медиаиндустрии сложилась следующая типо-
логия телеканалов в основании которой положен 
критерий охвата аудитории: федеральные; основ-
ные сетевые каналы; остальные эфирные каналы 

(ТВЦ, «Культура», «Домашний», «Спорт», МУЗ ТВ, 
ТВ 3, «Пятый канал», «Звезда» и др.), которые отно-
сят к группе «нишевых», потому что в большинстве 
из них превалирует специализированный контент 
и/или четко выраженная адресная направленность 
на определенный тип аудитории [10, 56].

Согласно определению, принятому экспертами 
Европейской системы классификации телерадио-
программ Европейского Вещательного союза, «ни-
шевые» станции рассчитаны на «узкую аудиторию, 
объединенную по социально-демографическому, воз-
растному или вкусовому принципу. Это может быть, 
например, уровень дохода или любовь к определен-
ному стилю музыки» [11, 119].

Исходя из данного определения, «нишевые» кана-
лы теснейшим образом связаны с такими составля-
ющими медиакоммуникации как целевая аудитория 
и её охват, формат телерадиовещания, ценностные 
ориентации, вкусовые и культурные предпочтения 
читателей, телезрителей, радиослушателей и поль-
зователей интернета, социальных сетей и др. На-
пример, знание характеристик целевой аудитории 
позволяет выстроить коммуникативную стратегию 
канала, создавать контент, четко ориентированный 
на определенную социальную группу, коммуника-
тивное сообщество, что в итоге оборачивается суще-
ственным преимуществом «нишевого» медиаканала 
в условиях острой конкурентной борьбы за внима-
ние аудитории.

В условиях коммерциализации оказывается, что 
типология медиа зачастую лишена объективности, 
потому что представляет собой результат договорен-
ности между субъектами рынка, в частности между 
рекламодателем и владельцем (издателем) медиа-
канала. Так, например, «разница между процентным 
соотношением музыки и информации в музыкально-
информационных и информационно-музыкальных 
радиостанциях зачастую незначительна. И разница 
заключается в представлении учредителей радио-
станции о целях и задачах своего проекта. Позицио-
нирование на радиовещательном рынке и специфи-
ка конкурентной борьбы — существенный фактор 
влияния на отечественную типологию радиостан-
ций» [11, 117].

Подобные субъективные факторы, ввиду их ла-
тентного и конвенциального характера, нередко 
создают барьеры на пути научного анализа функ-
ционирования медиасистемы и привносят путани-
цу в разработку теории и практики типологии ме-
дикоммуникаций.

Типологический анализ «нишевых» каналов 
медиакоммуникации. Специфика «нишевых» кана-
лов медиакоммуникации заключается в их направ-
ленности на определенную социальную группу или 
коммуникативное сообщество, что в конечном счете 
предопределяет всю совокупность их типоформиру-
ющих (типообразующих) признаков и критериев. По-
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строение типологии «нишевых» каналов медиаком-
муникации принято выстраивать по совокупности 
определенных оснований, в первую очередь в соот-
ветствии с их целевой направленностью.

Исходя из положения о том, что «цель радиостан-
ции — это определяющий, коренной признак, с ко-
торого выстраивается вся концепция ее вещания, 
формируется ее структура, определяются внутрен-
ние и внешние взаимосвязи. Четко обозначенные 
цели играют определяющую роль при формирова-
нии формы и содержания вещания радиостанции» 
[9, 37]. При классификации на основании признака 
«цель канала» речь идет о превалировании целевой 
установки в содержании и соотношениях объемов 
вещания. В соответствии с рассматриваемым при-
знаком типология радиостанций выглядит следую-
щим образом: радиостанции, ставящие перед собой 
преимущественно общественно-политические цели; 
радиостанции с преимущественно коммерческими 
целями; радиостанции с преобладанием просвети-
тельских целей; радиостанции с преимущественно 
информационными целями; радиостанции с доми-
нированием развлекательных целей.

Разумеется, в практике вещания рафинирован-
ных целей не бывает. Многое определяет собственник 
или издатель канала, который, выдвигая задачу по-
лучения прибыли, насыщает канал развлекательным 
контентом. В таком случае, к какому типу отнести 
данный медиаканал? Для преодоления рассматри-
ваемого противоречия эксперты вводят в типоло-
гию медиа подтипы в зависимости от масштаба це-
лей, а направленность канала определяют исходя 
из стратегических целей и тактических задач [9, 
37]. Стратегическая цель предопределяется концеп-
ций вещания, а тактические задачи детерминируют 
способы реализации коммуникативных стратегий 
медиаканала. В таких случаях типология медиака-
налов допускает смешение и многосоставность ме-
диаканалов, например: информационно-культурно-
развлекательные, информационно-познавательные, 
музыкально-разговорные и т. п.

Совершенно очевидно, что целевая предназначен-
ность канала проявляет себя в качестве доминирую-
щей характеристики, но далеко не исчерпывающей. 
В типологии медиа, служащей практическим целям, 
принято классифицировать каналы на основании 
их тематико-жанровой направленности, потому что 
именно эти характеристики определяют контент-
ную наполненность телерадиопрограмм, издания, 
медиаплатформу или формат вещания. Тематико-
жанровая направленность «нишевых» каналов, как 
правило, предполагает следующую дифференциа-
цию: информационные, познавательные (подраз-
деляются на подтипы — природа, наука и техника, 
хобби, путешествия и т. п.); музыкальные; спортив-
ные; автомобильные; о моде и стиле жизни; детские; 
этнические и др.

Кроме того, «нишевые» медиаканалы можно диф-
ференцировать на основании критерия масштаба, 
локации (региональные; местные; ориентированные 
на зарубежную аудиторию); корпоративные и от-
раслевые каналы медиакоммуникации (транспорт, 
связь, промышленно-производственные компании 
и т. п.); коммуникативные каналы медиасообществ 
(обеспечивающие контентное наполнение и распро-
странение (как правило в социальных сетях) самим 
членами коммуникативного сообщества, блогера-
ми и влогерами). На практике этот тип «нишевого» 
канала по охвату целевой аудитории может превы-
шать «всеобщий» телерадиоканал, ориентирован-
ный «для всех».

Критерий языка: местные этнические медиа-
каналы, ориентированные на компактно прожива-
ющую общность, говорящую на языках коренной 
национальности; этнические (информационно-ком-
муникативные каналы, предназначенные для удов-
летворения интересов, информационно-культурных 
потребностей диаспоры). Разумеется, классификация 
признаков типоформирования «нишевых» медиака-
налов указанными критериями не ограничивается.

Трансформации уровня и качества потребления 
медиапродукции оказывают существенное влияние 
на формирование коммуникативных стратегий ме-
диасистемы, сказываются на переменах в типофор-
мировании информационно-коммуникативных ка-
налов и, согласно прогнозам, приведут в дальнейшем 
к высокой степени персонализации (кастомизации) 
потребления контента. Уже в настоящее время онлай-
новые технологии позволяют не только составлять 
довольно полное представление о вкусах, потребно-
стях, ценностных ориентациях целевой аудитории, 
но что особенно важно — формировать персонифи-
цированный профиль пользователя. Как следствие — 
аудитория получает именно тот контент и такие кон-
кретные предложения, которые соответствуют их 
интересам и удовлетворяют самымразнообразным 
запросам потребителей. По мере совершенствова-
ния информационно-цифровых технологий будет 
нарастать тенденция к дальнейшемуформирова-
нию индивидуализированных каналов получения 
информации. Таким образом, «очевиден грядущий 
расцвет «нишевых» продуктов (выделено мной — 
А.М.), создающихся с учетом небольших аудиторных 
групп. Здесь немаловажное значение будет иметь 
уменьшение роли каналов традиционной массовой 
доставки контента. Охват ограниченной по разме-
ру аудитории может достигаться самыми разными 
способами. Персонализация будет основным трен-
дом. Не так важна среда распространения, как кон-
тент» [12, 54].

В настоящее время «нишевые» медиаканалы все 
в большей мере приобретают функции площадок 
для распространения медиапроизведений, создавае-
мых представителями коммуникативных сообществ, 
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блогерами, влогерами, пользователями социальных 
сетей. Оборудование для производства авторского 
контента становится все более доступным. Напри-
мер, в современных смарт-телефонах установле-
на оптика с высокой разрешающей способностью, 
по качеству не уступающая профессиональной, что 
позволяет обычному пользователю создавать ви-
део, вполне пригодное для показа по телевидению. 
На базе «нишевых» каналов коммуникации возни-
кает сегмент UGC-контента (UserGeneratedContent) 1, 
который по значимости и содержательной напол-
ненности может быть отнесен к премиум-контенту.

По мере совершенствования информационно-
коммуникативных технологических инноваций и на-
растания тенденции к персонализации медиапотре-
бления можно прогнозировать дальнейшее развитие 
«нишевых» каналов медиа. Несомненный импульс 
может получить распространение интерактивных 
форм взаимодействия с аудиторией и активизация 
пользовательского контента.
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