
ЖУРНАЛИСТСКАЯ ПРАКТИКА

126

Корпоративные издания право-
мерно рассматривать как отдельную 
классификационную категорию в 
современной системе средств мас-
совой информации. Специфическая 
инструментальная функция такой 
прессы — обеспечение особой фор-
мы коммуникаций, корпоративного 
управления и самоорганизации, фор-
мирования иерархии корпоративных 
отношений координационного и су-
бординационного характера — по-
зволяет говорить о существовании 
феномена корпоративной прессы, 
в том числе и вузовской, и требует 
безусловно комплексного изучения.

УДК 070.11
ББК 76.004

Данная статья — лишь авторская 
попытка обобщить и систематизи-
ровать накопленный опыт изучения 
и корпоративных изданий. Попытка, 
предпринятая из желания опреде-
лить место вузовской корпоративной 
прессы в структуре вуза, выявить 
специфическое инструментальное 
назначение такой прессы.

Вузовская газета — это внутри-
корпоративные издания. Здесь сте-
пень вовлеченности и личной заин-
тересованности читателя гораздо 
выше, чем это свойственно обычной 
прессе. Чтение таких изданий всегда 
пристрастно. Поэтому грамотно по-
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строенное внутрикорпоративное из-
дание дает показатели читательского 
отклика, о которых обычная пресса 
давно забыла.

Исследование аудитории газе-
ты «Байкальский университет»1, ре-
дакция которой сформирована из 
студентов факультета журналисти-
ки, — издания Байкальского государ-
ственного университета экономики и 
права (БГУЭП) — отлично иллюстри-
рует то, как воспринимается внутри-
корпоративное издание в целевой 
аудитории.

Инструментальной основой ис-
следования стало тематическое анке-
тирование на тему «Изучение харак-
теристик информационно-медийного 
поля в БГУЭП», проведенное среди 
студентов и преподавателей универ-
ситета. Анкета для исследования была 
составлена с учетом достижения по-
ставленной цели — выявления ком-
плексного отношения аудитории к из-
данию. Анализ ответов респондентов 
позволяет выявить, что особенно важ-
но, роль издания как основного вну-
треннего коммуникатора — «зеркала 
университетской жизни», значение ко-
торого для вуза трудно переоценить.

Прежде чем перейти к подроб-
ному освещению результатов иссле-
дования, стоит обратиться к содер-

1 Исследование, в котором принимали 
участие студенты специальностей «Экономи-
ческая журналистика» и «Социология», про-
водилось кафедрой социологии и социаль-
ной работы совместно с редакцией газеты 
«Байкальский университет». Обработка дан-
ных анкеты проводилась под руководством 
С.А. Инкижиновой, кандидата социологиче-
ских наук доцента кафедры. Исследование 
включило в себя анкетирование 118 студен-
тов БГУЭП — представителей основной чита-
тельской аудитории газеты. Опросные листы 
раздавались респондентам в случайном по-
рядке в учебных аудиториях университета, 
читальных залах, внутренних помещениях 
Центра студенческого питания БГУЭП (буфе-
тах, столовых), общежитии № 1 БГУЭП. Ан-
кета для исследования разработана автором.

жанию первого, пилотного выпуска 
газеты. «Байкальский университет» 
начался с поздравлений в адрес ре-
дакции от коллег — издателей внутри-
корпоративных вузовских газет («Ме-
дик», ИГМУ; «Экспресс-ИрГУПС»; 
«Братский университет»; «Педагоги-
ческий свет», ИГПУ и др.). Новому 
печатному органу, пополнившему 
«ряды вузовских многотиражек», по-
здравители желали «…интересных 
тем, творческих идей, талантливых ав-
торов <…>, а главное — стать нуж-
ными своим читателям».

Вышло в свет уже 130 номеров. 
Газета за это время обрела узнавае-
мое лицо, нашла постоянных авторов, 
заинтересованных читателей. Но ста-
ла ли она объединяющим звеном ком-
муникационных процессов, эффек-
тивным инструментом внутренней 
коммуникации? Явилась ли вузовская 
газета открытой творческой «пло-
щадкой для обсуждения идей, про-
блем, где каждый мог бы высказать 
свои предложения о том, как сделать 
жизнь в университете интересней и 
насыщенней»2? Ответить на эти и дру-
гие, не менее важные вопросы, мож-
но, пристально взглянув на результаты 
проведенного исследования3.

2 Пожелание ректора БГУЭП М.А. Вино-
курова редакционному коллективу газеты 
(Создать корпоративную газету — решение 
комплексное // Байкальский университет. 
2007. 14 февр.).

3 Целью исследования стало выявление 
комплексного отношения аудитории к из-
данию. Выводы, сделанные на основании 
анализа результатов анкетирования, можно 
считать общими, отражающими ситуацию 
в целом. Для получения более конкрет-
ных выводов рекомендуется проведение 
структурированного опроса с использова-
нием предложенной автором анкеты (воз-
можно  — ее подробного, расширенного 
варианта), фокус-групп с представителями 
различных статусных групп читательской ау-
дитории издания (студентами, аспирантами 
и преподавателями университета, другими 
сотрудниками — читателями газеты).
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Чтение внутрикорпоративных из-
даний, как уже отмечалось выше, — 
это всегда особо пристрастное чте-
ние. Данная особенность находит 
подтверждение и применительно к 
газете «Байкальский университет»: 
только 9 % опрошенных респонден-
тов редко читают (или практически 
не читают) выпуски издания (рис. 1).

 

 

Читаю регулярно, 
стараюсь читать все 

или почти все выпуски
30

Читаю редко, 
практически 

не читаю
9

Читаю иногда, 
если выпуск 

попадает в руки
61

Рис. 1. Читательская активность 
аудитории газеты  

«Байкальский университет»,  
% от числа опрошенных

Несколько настораживает отно-
сительно небольшая в общем коли-
честве респондентов доля постоян-
ных читателей (30 %), старающихся 
не пропускать регулярные выпуски 
газеты. Однако объяснение этому 
наблюдению находится, когда в со-
ответствии с полученными резуль-
татами определяется место «Бай-
кальского университета» в иерархии 
источников информации (рис. 2). 

 

Газета
«Байкальский 
университет»

25

Интернет-сайт 
БГУЭП
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Встречи
с препода-
вателями, 

ректоратом 
БГУЭП

6

Другие
источники

1

Объявления
на информационных
стендах деканатов,

кафедр
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От старосты группы, 
одногруппников, 
студентов других 

факультетов
26

Рис. 2. Газета «Байкальский 
университет» как источник 

информации для студентов БГУЭП,  
% от числа опрошенных

Возглавляют список многочис-
ленные информационные стенды 
(28 %), которые можно встретить 
практически на каждом этаже учеб-
ных корпусов университета. Многие 
студенты (26 %) узнают о важных 
событиях внутренней жизни БГУЭП 
от старост групп, одногруппников, 
студентов других факультетов — ра-
ботает своеобразное подобие из-
вестного маркетологам феномена 
«сарафанного радио». Газета «Бай-
кальский университет» занимает в 
списке третье место (25 %). Ровно 
четверть опрошенных считают вну-
трикорпоративное издание основ-
ным источником информации. Мно-
го это или мало? Вопрос, ответить на 
который однозначно нельзя. Важно 
учитывать, что показатель отражает 
место в вузовской коммуникативной 
системе издания относительно мо-
лодого. И учитывая этот показатель, 
с уверенностью можно заявить: в 
перспективе «Байкальскому универ-
ситету» может (и должна) быть отве-
дена роль основного общественного 
коммуникатора. Конечно, газете для 
этого нужно расти, совершенство-
ваться. Редакционному коллективу 
необходимо налаживать более тес-
ную связь с читателями, вступать в 
диалог с ними, т.е. активнее исполь-
зовать конвенциональные стратегии 
коммуникации. Важно учитывать 
обнаружившееся в ходе исследова-
ния мнение аудитории относительно 
актуальности тематики материалов 
издания (рис. 3) и полноты освеще-
ния внутренней жизни вуза в газете 
(рис. 4).

Многие из них (сумма оце-
нок — «очень интересны» и «ско-
рее интересны» — 69 %) находят 
опубликованные материалы скорее 
интересными, чем неинтересными. 
Уже из самой структуры получен-
ных ответов видно, что студенты до-
статочно строго, критично относятся 
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к своему изданию. Аудитория явно 
требует более активного обсужде-
ния на страницах газеты серьезных 
тем. Многие респонденты отмети-
ли низкий уровень «проблемности» 
публикаций. Тем самым аудитория 
формулирует задачу издания: оно 
нужно читателям не столько для 
формирования особенного имид-
жа, репутации университета, сколь-
ко для обсуждения и решения важ-
ных вопросов, освещения насущных 
моментов. То есть сама аудитория 
демонстрирует прагматичный, ути-
литарный подход к внутрикорпо-
ративному изданию, видя в нем, 
прежде всего, инструмент обще-
ственного диалога в рамках корпо-
рации — БГУЭП.

 

Актуальные 
материалы 

публикуются 
часто, практически
в каждом выпуске

27

Пока не было ни 
одного актуального, 

на мой взгляд, 
материала

2
Актуальные 
материалы 

бывают 
довольно 

редко
33

Актуальные материалы 
встречаются иногда, в одном 

из трех-четырех выпусков
38

Рис. 3. Оценка актуальности тем 
газеты «Байкальский университет»,  

% от числа опрошенных

 

Достаточно полно
45

Неполно, хотелось бы 
видеть более широкую 

информационную 
картину

11

Недостаточно 
полно, освещаются 
только некоторые 

стороны
44

Рис. 4. Оценка полноты освещения 
внутренней жизни БГУЭП  

в газете «Байкальский университет»,  
% от числа опрошенных

Высокую заинтересованность ау-
дитории, вовлеченность в чтение ма-
териалов газеты отражают в полной 
мере показатели читательского ин-
тереса (рис. 5). Несмотря на критич-
ное отношение респондентов к ряду 
моментов.

 

Материалы
скорее 

не интересны
29

Материалы 
совсем

не интересны
2

Материалы 
газеты очень 

интересны
13

Материалы 
газеты скорее 

интересны
56

Рис. 5. Показатели читательского 
интереса аудитории газеты 
«Байкальский университет»,  

% от числа опрошенных

Пристрастный характер чтения 
объясняет помимо высокой заинте-
ресованности аудитории и критичное 
ее отношение к содержательному 
наполнению издания. Интересно в 
связи с этим распределение ответов 
на вопрос о том, чего читателям не 
хватает в газете (рис. 6). Выводы, 
которые можно сделать по резуль-
татам исследования структуры от-
ветов, характеризуют как издание, 
так и самих читателей. Например, 
большинство респондентов (48 %) 
отмечают, что хотели бы видеть в 
«Байкальском университете» ру-
брику консультаций по различным 
вопросам. И это (что подтверждает 
личный разговор с респондентами) 
не просто праздное желание удов-
летворить обыкновенное любопыт-
ство, а очевидная необходимость в 
получении советов, рекомендаций 
специалистов в разных областях зна-
ния. И дополнительная возможность 
для читателей принять участие в об-
щественном диалоге с редакцией — 
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например, задав «тему» рубрики 
интересным, актуальным вопросом, 
волнующим многих представителей 
студенческого сообщества.

 

Другое
13

В газете не хватает 
аналитических 

материалов
на актуальные темы 

8

Не хватает 
интересных 
материалов 

о людях 
38Не хватает рубрики 

консультаций
по различным вопросам 

41

Рис. 6. Пожелания читателей  
к содержанию газеты «Байкальский 

университет», % от числа опрошенных

Больше интересных материалов 
о людях — студентах, аспирантах, 
преподавателях, сотрудниках уни-
верситета — хотели бы видеть в га-
зете почти половина опрошенных 
(45 %). В комментариях к анкете ре-
спонденты неоднократно отмечали, 
что авторы публикаций часто рас-
сказывают о деятельности тех или 
иных людей (ректора, работниках 
ректората, деканах, преподавате-
лях и  др.) формально, преимуще-
ственно передавая суть поступков, 
но не характеры героев публикации. 
Конечно, жанровые особенности 
текстов здесь играют свою опреде-
ляющую роль (скажем, в информа-
ционной новостной заметке сложно 
передать какие-либо личностные 
характерные черты — и автор не 
ставит такую задачу). Тем не менее 
редакционному коллективу стоит 
учесть пожелания читателей и чаще 
публиковать на страницах газеты 
материалы «без галстука».

Неоднозначно воспринимается 
отсутствие тяги к чтению аналитиче-
ских материалов. Нехватку на стра-
ницах газеты грамотной аналитики 

отмечают только 8 % опрошенных. 
Между тем даже беглый просмотр 
выпусков «Байкальского универси-
тета» позволяет обнаружить более 
информативную, нежели аналитиче-
скую направленность материалов. 
Элементы анализа можно встретить 
лишь в некоторых интервью, обзо-
рах, отчетных публикациях о про-
веденных авторами исследованиях, 
опросах среди студентов. Но глубин-
ного анализа, проблемных материа-
лов в действительности не так много. 
Говорит ли это о незрелости, него-
товности аудитории к чтению таких 
материалов — вопрос, требующий 
отдельного изучения. Тем не менее, 
важность серьезной аналитики — 
метода всестороннего обсуждения 
и решения неизбежно возникающих 
в любом коллективе проблем — от-
рицать не стоит. И одна из задач ре-
дакции — сложная, но выполнимая: 
подготовить аудиторию к восприя-
тию таких материалов и предложить 
эти материалы1.

Наконец, 13  % опрашиваемых 
отметили, что хотели бы чаще ви-
деть на страницах газеты интерес-
ные материалы о спортивной жизни 
университета, обзоры музыкальных 
новинок (помимо обзоров книжных 
поступлений), статьи о современ-
ном кинематографическом искус-
стве, истории Иркутска, значимых 
событиях городской жизни. Но в 
любом случае приоритетным для 
«Байкальского университета» — и с 

1 Для определения тематики подобных 
материалов возможно потребуется от-
дельное исследование, направленное на 
изучение актуальности отдельных проблем 
внутренней жизни вуза в оценочном воспри-
ятии читательской аудитории. Респонденты 
настоящего исследования в числе актуаль-
ных тем называли, например, зависимости 
(наркоманию, алкоголизм и пр.), реформы 
общественного устройства страны (эконо-
мические, социальные) и др.
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этим соглашаются практически все 
участники исследования — должно 
оставаться максимально полное, 
всестороннее освещение жизни уни-
верситета. 

Конечно, не всякая высказанная 
претензия к внутрикорпоративному 
изданию обоснована и справедлива. 
Но даже если читатель иногда в чем-
то несправедлив, его отношение к 
изданию — это отношение челове-
ка глубоко заинтересованного, не-
равнодушного и вовлеченного в про-
цесс общего обмена информацией. 
И степень этой заинтересованности 
и вовлеченности, а значит и уровень 
требований, предъявляемых чита-
телем, зависят, прежде всего, от 
понимания редакцией важнейшей 
коммуникативной роли внутрикорпо-
ративного издания — быть зеркалом 
общественной жизни, основным ин-
струментом коммуникации между 
всеми участниками информационно-
го обмена.

Газета «Байкальский универси-
тет», что подтверждают результаты 

исследования, имеет все шансы та-
ким инструментом стать. Для изда-
ния важно развитие — поступатель-
ное, целенаправленное. 

Разумеется, для этого необходи-
мо правильно определить тематиче-
ские предпочтения читателей, учиты-
вать требования профессионализма, 
объективности и глубины проработ-
ки тем при подготовке материалов 
для вузовской газеты. Но главное — 
нужно помнить о прагматичности 
внутрикорпоративного издания, при-
сущей ему изначально, с момента 
появления. Нужно ясно осознавать 
реальные причины возникновения по-
требности в таком издании и делать 
все возможное для максимального 
удовлетворения этой потребности. 
А значит, необходимо делать изда-
ние не только по внутренним зако-
нам корпорации, но и с учетом всех 
закономерностей развития прессы в 
целом. В том числе — с расширени-
ем сферы применения наиболее эф-
фективных сегодня конвенциональ-
ных стратегий коммуникации.
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