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Ìàðèÿ Áàøêèðîâà,
социолог

ТЕЛЕВИДЕНИЕ:
что такое рейтинг

Ìû âêëþ÷àå� òåëåâèçîð è ïîãðóæàå�ñÿ â �ðóãîé �èð: ñîïåðåæèâàå� ñå�åé�û�
ïåðèïåòèÿ� ãåðîåâ ïîïóëÿð�ûõ ñåðèàëîâ, ñêà÷å� ïî ïðåðèè â�åñòå
ñ ïåðñî�àæå� ëþáè�îãî ôèëü�à, ñïîðè� ñ ÷åðåñ÷óð ñóáúåêòèâ�û� ó÷àñò�èêî�
è�òåëëåêò-øîó… Ìåæ�ó òå� åñòü ñðå�è �àøèõ ñîãðàæ�à� è òàêèå, êòî, îùóòèâ,
÷òî óæå �å �îæåò áåç òåëåâèçîðà, âî âñ¸� îðèå�òèðóÿñü �à ñåòêó ïåðå�à÷,
ïðîñòî… âûáðàñûâàåò òåëåâèçîð �à ñâàëêó! ×òîáû �à �ðóãîé �å�ü îòïðàâèòüñÿ
â �àãàçè�, êóïèòü �îâûé — è, çàáûâ ïðî ïî�ãîðåâøóþ �à ïëèòå ñêîâîðî�êó,
îòðåø¸��î óñòàâèòüñÿ â çàâåò�îå òåëåîêîøêî…
Íóæ�î ïî�è�àòü ñà�è� è îáúÿñ�èòü ðåáÿòà�: òà�, ã�å âñ¸ îïðå�åëÿåòñÿ
�å�üãà�è, òåëåâèçîð ïî�îãàåò âòþõàòü ëþáóþ âåùü è îòïðàâèòü �à Êóðèëüñêèå
îñòðîâà â�åñòî Êà�àðñêèõ, è ýòî òå� âåðîÿò�åå, ÷å� ñòðå�èòåëü�åå �û òåðÿå�
ñîáñòâå��îå ��å�èå, ïî�÷è�ÿÿñü ãîëîñó è êàðòè�êå �à ýêðà�å. Íåò, ðå÷ü âîâñå
�å î òî�, ÷òî �û îêðóæå�û æóëèêà�è è áà��þãà�à�è. Ïðîñòî �óæ�î ïî�è�àòü,
÷òî òåëåâè�å�èå �àñ çîâ¸ò, �à�èò, ðàññòàâëÿÿ �åçðè�ûå ñåòè è ëîâóøêè, ÷òîáû,
ïðèáàâèâ êà�àëó àó�èòîðèþ, �û, âñåãî ëèøü âêëþ÷èâ åãî, àâòî�àòè÷åñêè
ðàñøèðèëè åãî ôè�à�ñîâîå áëàãîïîëó÷èå.
Ìåñòî êà�àëà, îïðå�åëÿå�îå êîëè÷åñòâî� åãî çðèòåëåé, ôîð�èðóåò ðåéòè�ã.
Î òî�, ÷òî ýòî òàêîå, — ïðå�ëàãàå�àÿ ñòàòüÿ.

Сначала 1990-х годов отечественное
телевидение постепенно утрачива-

ло бюджетную основу своего сущест-
вования и переходило к финансирова-
нию за счёт поступлений от рекламы,
превращаясь при этом из института
идеологического в институт экономи-
ческий, коммерческий.

Телевидение производит товар в виде
«упакованных» в различные эстети-
ческие формы продуктов (программ)
и предлагает их телезрителю. Рынок

телевизионных программ (или, как назы-
вают их телевизионщики, форматов) —
это рынок телевизионных идей, образов,
стереотипов, которые, конкурируя между
собой, приобретают товарную форму. Ау-
дитория обращается к телевидению, что-
бы удовлетворить свои потребности в ин-
формации и развлечении. Она оплачивает
получение товарной продукции с помо-
щью своего невосполнимого ресурса —
времени.

Актуальная тема
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семья» (телеканал «Россия») будет замет-
но отличаться от рейтингов этой програм-
мы, скажем, в Самаре, Новосибирске
и Твери. Если же исходить из определе-
ния рейтинга как аудитории программы,
выраженной в процентах от численности
целевой группы, то рейтинги программы
«Моя семья» в группах мужчин, женщин,
детей (4–12 лет), молодёжи, пенсионеров
будут тем более различными.

Необходимо также учитывать периодич-
ность выпуска: рейтинг одного выпуска
программы, средний по всем выпускам
за неделю или за месяц — всё это будут
разные цифры. Кроме того, программа мо-
жет выходить вечером, а днём — в повто-
ре; может быть показана в будний и вы-
ходной день — всё это также меняет
структуру аудитории программы и, как
следствие, её рейтинг.

В настоящее время рейтинг — необходи-
мый технологический инструмент телевизи-
онно-рекламного рынка. Основными потре-
бителями телевизионных рейтингов
являются рекламные агентства, которые
на этой основе закупают рекламные воз-
можности на телевидении и планируют раз-
мещение рекламных сообщений с учётом
различных целевых групп (по полу, возрас-
ту, образованию, уровню дохода и т.п.).

Например, рекламное агентство покупает
100 пунктов рейтинга на телеканале REN
TV по аудитории в возрасте 18–34 для
размещения рекламного ролика шоколадно-
го батончика «Сникерс» по 500 долларов
за один пункт рейтинга и платит соответ-
ственно — 50 тысяч долларов. Рейтинг
в этом случае выступит всеобщим эквива-
лентом финансовых отношений рекламного
и телевизионного рынков.

Телевещатели (телеканалы) стали исполь-
зовать данные измерений несколько позже,
когда в России под воздействием развития
рекламного рынка появилась электронная
система по измерению телевизионной ауди-
тории. Её появление в России существенно
повысило точность и оперативность изме-

До появления систем измерения телеаудито-
рии рекламному рынку предлагалось телевизи-
онное время. Рекламодатель покупал 30 се-
кунд в определённой программе.
Предполагалось, что в это время у телевизи-
онного экрана находилась некоторая аудито-
рия (никто не мог сказать, какая, — как
по количеству, так и по «качеству»), которая
видела рекламное сообщение.

Стоимость рекламного вре-
мени определялась спросом
на ту или иную программу,
который формировался
стихийно. Такая форма от-
ношений мало устраивала

участников рынка. Рекламодатель не вполне
понимал, за что он платит деньги. Телевизи-
онный канал не мог равномерно разместить
рекламу, поскольку ажиотажным спросом
пользовались только вечерние программы, ко-
гда у телевизора собирается максимальное ко-
личество зрителей. Продавать же рекламное
время в программах, выходивших в эфир днём
или ночью, было гораздо труднее.

Появление технологий измерения аудитории,
фиксирующих число телезрителей, которые
смотрят как программу, так и рекламный
блок, привело к революционным изменениям
во взаимоотношениях субъектов телевизион-
но-рекламной индустрии. Телевизионные ка-
налы получили возможность оказывать рекла-
модателю услугу по предоставлению
аудитории определённого, наиболее для него
подходящего профиля. Рекламодатель, в свою
очередь, получил широкие возможности
для планирования и повышения коммуника-
тивной эффективности своих рекламных кам-
паний за счёт более точного «попадания» рек-
ламным сообщением в свою целевую
группу — потенциального потребителя товара.
В технологиях нейролингвистического про-
граммирования это «позиционирование»
и «форматирование».

Рейтинги одного и того же события могут
быть разными в территориальном разрезе.
Общероссийский рейтинг программы «Моя
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рения телевизионной аудитории и привлекло
внимание отечественных телевещателей к этому
инструменту. И теперь долговечность програм-
мы в сетке определяется её рейтингом, т.е. ко-
личеством зрителей, её посмотревших. С этого
исторического для телеиндустрии момента со-
циологические данные, собранные с помощью
электронной системы измерения, становятся
важнейшим производственным ресурсом телеви-
дения.

Зритель — главный арбитр телеканала, и при-
влечь его на свою сторону можно, если предъя-
вить то, к чему он стремится. Вот что отмечает
популярный телеведущий Дмитрий Дибров:
«Рейтинг — самая интегральная оценка твоих
усилий. Я видел, как люди, совершенно не при-
способленные для эфира, получали колоссаль-
ный рейтинг. Скорее, для создания рейтинга
важнее не хорошо выглядеть, а стать частью
жизни своего зрителя. Для этого надо наилуч-
шим образом удовлетворять его потребности,
для этого нужно их чувствовать».

Однако рейтинг — это лишь численный крите-
рий успеха программы. С помощью рейтинга
невозможно оценить коммуникативный эффект
телевизионного сообщения. С его помощью
можно только оценить, что пользуется успехом
у зрителей, а что нет. То есть речь идёт только
о коммерческом успехе. Но именно коммерче-
ский успех в настоящее время предполагается
в качестве наиболее легитимного в российском
общественном сознании. Морально-этическая
сторона телевидения отступает перед коммерче-
ской. В ход идёт всё, что способно привлечь
зрителя, вплоть до эксплуатации его низменных
эмоций.

Борьба за рейтинг приводит к коммерциализа-
ции культуры, к тому, что распространитель на-
чинает диктовать автору. Возникает потреб-
ность и необходимость подстроить творчество
под спрос, чтобы заработать деньги.

Тем, кто «делает» телевидение (пишет сцена-
рии, снимает программы), рыночная модель те-
левещания навязывает определённые правила
поведения. Между автором и зрителем теперь
стоит продюсер, который взял на себя финансо-
вые риски художника, а взамен получил воз-
можность от имени зрителей ставить задачи
по созданию телевизионных продуктов товарно-

го («продажного») содержания. Рейтинг
стал для продюсеров телепрограмм инст-
рументом, позволяющим анализировать
прибыльность передачи, что, конечно,
«завязало» телевизионное творчество
на деньги.

В отличие от производства автомобилей,
стульев или строительства домов, где
осуществляется стандартизированное
производство, телевидение — творческий
бизнес, когда основные затраты прихо-
дятся на разработку и съёмку эфирного
продукта. Стоимость же телевизионных
продуктов определяется не столько вели-
чиной производственных вложений,
сколько их ценностью для покупателя.
Секрет успеха — понимание производи-
телем интересов
и потребностей наи-
более вероятных те-
лезрителей и особен-
ностей их поведения
у экрана.

В условиях рыноч-
ной модели продукт телевизионного
творчества принимает форму товара, соз-
данного для продажи и получения при-
были. Ценность такого товара обуслов-
ливается не его художественными
достоинствами, а логикой товарного про-
изводства и обмена. По этой причине
неотъемлемой чертой телевизионного
творчества становится стандартизация,
массовость, стереотипность. При этом
телевидение формирует массовую едино-
образную аудиторию, важнейшими каче-
ствами которой становятся пассивность
и конформизм. Понимание аудитории
как субъекта, на взаимодействие с кото-
рым направлена деятельность телевиде-
ния, теряет смысл. В действительности
она всё в большей степени становится
объектом, который получает не то, что
хочет, а то, что ему предлагается.

Каждый день (в среднем — 3,5 часа)
смотрят телевизор 92 процента горожан
России, 55 процентов доверяют ему как
каналу информации, 56 процентов счи-

Ñ �åòü�è �å áûëî áû
�èêàêèõ ïðîáëå�, åñëè á

è� �óæ�î áûëî ðóáèòü
�åðåâüÿ, ÷òîáû îáåñïå÷èòü

ý�åðãèåé òåëåâèçîð.

Билл Вон
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количество лицензионных программ (ток-
шоу и игры), которые с успехом прошли
по зарубежным телевизионным каналам
(«Кто хочет стать миллионером?», «Став-
ка», «Последний герой», «Фабрика звёзд»
и др.). Телевещатель не склонен экспери-
ментировать, рисковать. Используются ап-
робированные, коммерчески успешные схе-
мы. Копирование (клонирование)
и подражание становятся основными мето-
дами телевизионного творчества.

Прежние различия между фильмами, кли-
пами, новостями, рекламой, актуальными
интервью и репортажами постепенно сти-
раются, появляется новый жанр универса-
лизированного зрелища-развлечения.

Уповать, что телевидение изменится изнут-
ри, — напрасное дело. Телевидение меня-
ется вместе с обществом. Если в общест-
венном сознании деньги становятся
мерилом всего, то и телевидение строит
свою деятельность с опорой на эту доми-
нанту. Рейтинг — всего лишь удобный
инструмент её выражения. Изменение ста-
туса и функций рейтинга в телевизионном
мире возможно только с изменением само-
го общества: с возникновением богатого
демократического государства, которое
сможет позволить себе содержать «другое
телевидение», и с возникновением большо-
го слоя обеспеченных людей, обладающих
осознанными телевизионными интересами,
которые готовы платить за удовлетворение
этих интересов.

тают его самым важным для них источником
сведений о мире, 58 процентов смотрят его
с интересом и удовольствием (ещё 29 процен-
тов — без особых чувств). Но, может быть,
ещё важнее, что сформированное телевизором
общество к нему привыкло и стало зависимо
от него: 53 процента горожан России призна-
ются, что они утратили бы нечто жизненно
важное, если бы телевидение на месяц вышло
из строя. При этом более чем половине опро-
шенных (52 процентам) телевидение за по-
следние два-три года не стало нравиться
ни больше, ни меньше: они его просто смот-
рят, воспроизводя изо дня в день привычный
образ жизни.

Подчеркнём: ни одно другое информационное
средство (массмедиа) в стране — ни радио,
ни периодическая печать, не говоря уже о ки-
но или Интернете, — не создало и не репро-
дуцирует сегодня контингент своих потребите-
лей с таким постоянством, в таких масштабах
и с таким позитивным (по мнению преобла-
дающей части самих потребителей) эффектом.

Аудитория, созданная телевидением, и есть
его главный продукт. В таких условиях автор
ограничен, он не может увлекаться самовыра-
жением, требуя, чтобы публика до него «до-
тянулась». Большинство нынешних россиян
не хочет затрачивать интеллектуальные уси-
лия; сидя у экрана телевизора, они хотят от-
дыхать и расслабляться после рабочего дня.

Естественно, менеджмент и продюсеры изби-
рают самый безопасный путь, ориентируясь
на уже получившие признания жанры и типы
передач. Следствие такой логики — большое
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