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ТРАНСФОРМАЦИЯ РАБОТЫ СОТРУДНИКОВ 
ИНФОРМАЦИОННЫХ РАДИОСТАНЦИЙ  

В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВИЗАЦИИ
Аннотация. Интервью с топ-менеджерами российских информаци-

онных радиостанций показали, что цифровизация оказала серьезное 
влияние практически на все аспекты работы сотрудника новостной ра-
диостанции: от поиска информации и требований к профессиональным 
компетенциям до организационной структуры редакции. 

Радио в Интернете набирает обороты, аудитория массово использу-
ет доступ к станциям через гаджеты и иные цифровые платформы. 

Медиаменеджеры не сошлись во мнении о влиянии цифровизации 
на экономику радиостанций. С одной стороны — минимизация издержек 
(к примеру, облачные ресурсы позволили сократить расходы на хране-
ние данных), с другой — новые статьи расходов (запуски новых форма-
тов, приложений, привлечение новых специалистов по работе с контен-
том). К тому же, с этим связано самое главное изменение в структуре 
редакции — появление технических подразделений, отвечающих за раз-
личные аспекты работы над сайтом. 
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Большинство медиаменеджеров отметили, что набор необходимых 
компетенций работника новостной радиоредакции увеличился. Радио-
журналист обязан в большинстве случаев продвигать свой материал в 
социальных сетях. Коммуникация с коллегами в мессенджерах практи-
чески заменила живое общение: общение в них заменяет телефонные 
звонки и переписку по электронной почте.

Однако некоторые аспекты функционирования информационных 
радиостанций в условиях цифровизации остались прежними  — ис-
пользование FM-диапазона выгодно всем участникам рынка (так как 
затраты при переходе на новые форматы невыгодны как вещателям, 
так потребителям).

Ключевые слова. Конвергенция, структура редакции радио, комму-
никация с ньюсмейкерами, поиск информации, навыки журналиста
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CHANGES IN NEWS RADIO EDITORS’ WORK  
IN THE CONTEXT OF DIGITALIZATION

Abstract. The aim of this research is to study the impact ща the new 
technologies on the contemporary news radiobroadcasting.

The research methods include a half-structured interview with top manag-
ers of Russian news radio stations. The interview showed that digitalization 
has had a significant influence on almost all aspects of work of the news ra-
dio, from searching for information to professional requirements for the staff 
and the organization structure of the radio’s editorial board. 

Having analyzed the results of the interview, the authors have made the 
following inferences.

The number of the competences the personnel of a news radio station 
is to possess has increased. The technological development has led to mul-
titasking in the work of the personnel of a news radio: via the computer and 
mobile devices, they have to combine searching for information and working 
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on the text with looking through and texting messages, and promoting their 
content in social networks. Due to its usability and operational efficiency, com-
munication via messengers has almost replaced personal communication, 
telephone conversations and e-mail writing. 

As for the effect of digitalization on the economic aspect of radio stations’ 
activity, it has been ambivalent. On the one hand, it has helped radio stations to 
minimize expenses on data storage, thanks to the cloud services. On the other 
hand, the work on the new formats, launch of new applications and hiring con-
tent managers have required other expenses. The most common change in the 
structure of a typical radio editorial board is the emergence of IT departments. 

However, some aspects of work of news radio stations have remained 
unchanged despite digitalization. For instance, the use of FM-band is still 
popular with the market participants, who are not ready for expenses on tran-
sition to a new format.

Keywords. Convergence, structure of a radio editorial board, 
communication with newsmakers, information retrieval, journalists’ practical 
skills.
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Теория и литература
Изменения, которые можно на-

звать радикальными, происходят в 
российской радиоиндустрии из-за 
развития социальных сетей, новых 
площадок для работы с аудиторией, 
трансформации национального ме-
диарынка и нарастающей конкурен-
ции разных типов СМИ. Несомнен-
но, медиапредприятия вынуждены 
реагировать на эти факторы, вы-

рабатывать новые стратегии рабо-
ты с информацией, менять процесс 
управления персоналом редакции. 

Исследования особенностей вне-
дрения конвергентных практик в про-
цесс создания журналистского ма-
териала периодически проводились 
в зарубежных странах. Существует 
корпус работ, которые описывают 
трансформации деятельности струк-
тур и организационных культур [1–4]. 



447ISSN 2308-6203

Вопросы теории и практики журналистики. 2020. T. 9, № 3. С. 443–461

Большинство публикаций рассма-
тривают управление медиа как соци-
ально-значимый процесс, эффектив-
ность которого должна быть оценена 
не только в контексте доходов. Мно-
гих западных исследователей ин-
тересуют изменения в управлении 
медиакомпаниями в условиях изме-
нения медиаландшафта вследствие 
влияния новых технологий и динами-
ки конкурентной среды [5–11]. Боль-
шое количество работ посвящено 
системной трансформации медиао-
трасли [12–16]. Среди концептуаль-
ных трудов, посвященных современ-
ному состоянию индустрии, можно 
выделить коллективную монографию 
Е.Л.  Вартановой, А.В.  Вырковского, 
М.И. Макеенко, С.С. Смирнова [17].

Работы А.В. Вырковского [18; 19], 
С.  Дал Зотто [20], К.С.  Киллебрева 
[21], М.К. Лунда [22] посвящены во-
просам трансформации деятельно-
сти редакций в условиях новой кон-
вергентной среды. 

Большая часть научных публика-
ций посвящена развитию классиче-
ских СМИ во «всемирной паутине». 

Л.  Кюнг [23] считает, что усиле-
ние конкуренции на рынке оказыва-
ет сильное давление на медиаме-
неджеров разного уровня, заставляя 
их постоянно вносить изменения 
в управление редакцией и страте-
гию создания продукта для сохра-
нения баланса доходов и расхо-
дов. Р.  Пикар [24], Дж.  Оливер [25; 
26] рассматривают в своих работах 
типы стратегий медиаорганизаций 
и применяемых для их изменений 
аналитических инструментов, кото-
рые часто используются для орга-
низационной политики и принятия 
управленческих решений. Выжи-
ванию СМИ в цифровой среде по-
священо и проведенное в 2017  г. 

компанией Mail.ru исследование 
«Интернет-журналистика: адапта-
ция к меняющейся реальности» [27], 
включающее в себя 28 интервью с 
руководителями интернет-проектов. 

Внедрение новых технологий из-
менило рабочие процессы, в том чис-
ле и производство новостей — сбор 
информации, создание и распростра-
нение информационного продукта. 
Если раньше радиожурналистов учи-
ли писать «для уха», использовать 
«разговорный язык» и «рисовать кар-
тины» [28], то сегодня большее вни-
мание уделяется другим процессам. 
Журналистам предлагают предо-
ставлять больше информации в свя-
зи с оптимизацией  — уменьшением 
числа сотрудников в штате. 

Задача данного исследования — 
выяснить, каким образом новые 
технологии оказали влияние на со-
временное информационное радио-
вещание: что изменилось в формах и 
особенностях подачи информации на 
современных российских новостных 
радиостанциях, каким образом адап-
тируется работа (и есть ли изменения 
в принципе?) радиожурналиста и ре-
дактора к условиям меняющейся ре-
альности, какие изменения произош-
ли на уровне управления персоналом, 
т.е. как в радиоредакции управляют 
трудом и продуктами творческой де-
ятельности журналиста.

Методология
Гипотеза нашего исследования 

заключалась в том, что новые техно-
логии вызвали кардинальные изме-
нения в рабочем процессе современ-
ного российского радиожурналиста: 
начиная от поиска темы, сбора ин-
формации, коммуникации с ньюсмей-
керами, коллегами и начальством до 
создания конечного журналистского 
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продукта. При этом трансформации 
также подверглись организационная 
структура редакции, стиль руковод-
ства и оценки эффективности рабо-
ты радиожурналиста. 

Исследование проводилось в 
ноябре и декабре 2018 г. методом 
полуструктурированного интервью. 
Именно методика качественного ис-
следования с ведущими предста-
вителями новостных радиостанций 
стали ключевым инструментарием 
полевого этапа исследования. Мы 
опрашивали только топ-менеджеров 
первого и второго уровней (главный 
редактор, генеральный директор, 
глава подразделения, их замести-
тели) с опытом работы не менее 10 
лет. Данное ограничение было не-
обходимо, поскольку: а) респондент 
мог сравнить нынешние рабочие про-
цессы с теми, которые были в конце 
девяностых — начале двухтысячных 
годов; б) требовалось понять, какие 
изменения произошли в стратегии 
управления российской новостной 
радиоредакцией, а стратегические 
решения принимаются на перечис-
ленных уровнях менеджмента. 

Критерием отбора новостных 
радиостанций для исследования 
стало существование собствен-
ной службы новостей, а также при-
сутствие новостных программ в 
эфире. Поэтому мы сознательно 
исключили из фокуса нашего на-
учного интереса «Детское радио», 
так как его невозможно отнести к 
классическим радиостанциям фор-
мата All News/News  & Talk из-за 
специфики тематического наполне-
ния и особенностей формирования 
программной сетки в соответствии 
с интересами целевой аудитории. 
Кроме того, на станции отсутствует 
новостная бригада. 

На этом этапе исследования мы 
взяли федеральные и московские 
радиостанции, так как в регионах 
мало оригинальных новостных стан-
ций, и информации о них не хватает. 
К тому же, региональные новост-
ные станции практически не сопо-
ставимы по охвату с московскими. 
Всего было проведено 10 интервью 
с представителями следующих рос-
сийских новостных радиостанций: 
«КоммерсантЪ FM» (Р2), Business 
FM (Р3), «Радио России» (Р4), «Се-
ребряный дождь» (Р5), «Комсомоль-
ская правда» (Р6), «Звезда» (Р7), 
«Говорит Москва» (Р8), «МИР» (Р9), 
«Эхо Москвы» (Р10). Кроме того, мы 
взяли интервью у топ-менеджера 
российской станции Sputnik (Р1), 
вещающей на зарубежные стра-
ны, которая также укомплектована 
преимущественно российскими со-
трудниками и потенциально может 
работать в рамках редакционной 
культуры, схожей с существующей в 
отечественных реалиях. 

Отметим, что за время нашего 
исследования произошла трансфор-
мация в сфере новостного вещания: 
изменила формат вещания радио-
станция «Свобода», отказавшись 
от эфирного вещания, прекратила 
вещание на территории Российской 
Федерации радиостанция «Голос 
Америки». 

Представленная выборка дает 
возможность отразить качествен-
ные изменения в рабочем процессе 
новостной радиоредакции, однако 
не позволяет точно определить ко-
личественные закономерности. По-
луструктурированные интервью с 
представителями девяти российских 
новостных радиостанций показали, 
что процесс цифровизации оказал 
сильное влияние на российскую 
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радиоиндустрию на трех уровнях: 1) 
индустрия в целом, 2) редакция, 3) 
сотрудники.

Результаты

РАДИОИНДУСТРИЯ

Цифровизация и рынок радио
Большинство опрошенных руко-

водителей информационных радио-
станций считают, что внедрение 
новых технологий идет на пользу 
радиовещанию. Технологический 
прогресс расширил возможности 
радио, которое, для того чтобы быть 
успешным в конкурентной среде, 
стремится подстроиться под новую 
реальность. Респонденты в целом 
признают, что радио развивается, 
используя цифровые площадки и 
охватывая аудиторию самыми раз-
ными способами: у всех в студиях 
стоят камеры, все вещают видео в 
Интернет, все активно используют 
социальные сети. 

На сегодняшний день, как гово-
рят многие респонденты, привычное 
потребление радиоконтента (вклю-
чил приемник и слушаешь радио) 
ушло в прошлое. Информационные 
радиостанции должны не просто 
подстраиваться под новые модели 
медиапотребления, но и обращать 
их в свою пользу: не просто дублиро-
вать вещание в Интернете, а делать 
подкасты, мобильные приложения. 
По мнению одного из респондентов 
(Р2), за последний год прослушива-
ние радио в автомобилях, на домаш-
них приемниках, в Интернете через 
компьютер уменьшилось, зато через 
портативный плейер или другое мо-
бильное устройство — увеличилось.

Однако некоторые топ-
менеджеры считают, что не все 

игроки рынка готовы к освоению 
новых технологий в силу укоренив-
шейся привычки к производству 
определенного вида контента и из-
за нехватки специалистов. Один из 
респондентов (Р5) заявил, что тре-
буется менять собственную психо-
логию, а также привлекать огромное 
количество специалистов, для того 
чтобы работа радиостанций приоб-
ретала гибкие формы: радио должно 
расширять свои платформы и кана-
лы распространения, быть не толь-
ко FM, но быть и подкастами, быть 
Youtube, быть социальными сетями. 

Конкуренция. Развитие 
цифровых платформ. Переход 
на форматы DAB и DRM
В ближайшее время эфирное 

радиовещание, в частности, сегмент 
информационно-разговорных фор-
матов, останется аналоговым. Ис-
пользование FM-диапазона выгодно 
всем участникам рынка. Именно по-
этому некоторые респонденты счи-
тают, что на рынке присутствует эле-
мент «искусственного сдерживания 
развития цифровых платформ» и 
даже называют ситуацию кризисной. 
Однако, по мнению большинства ре-
спондентов, традиционные радио-
станции опасаются, что не выдержат 
конкуренции со стороны новичков. 
Как сказал один из респондентов 
(Р1), «запуск, например, DAB и DRM 
выведет на рынок несколько сотен 
радиостанций новых. И если сейчас 
в Москве 50 радиостанций, а будет, 
допустим, 250, понятное дело, что 
люди пойдут на что-то новенькое и 
им будет что-то интересно другое».

Проникновение в цифровые сре-
ды и распространение там контента 
имеет еще и экономическую состав-
ляющую, отмечают эксперты. Для 
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того чтобы чувствовать себя уверен-
но в среде, где конкурируют не три 
десятка радиостанций, находящихся 
в одном диапазоне, а сотни тысяч 
игроков, сходных по параметрам, 
требуются инвестиции, которые есть 
далеко не у всех. Респонденты схо-
дятся во мнении (Р7), что на рынке 
останутся только сильные игроки: 
недостаток инвестиций рано или 
поздно приведет к тому, что, скорее 
всего, количество информационных 
радиостанций уменьшится. 

Впрочем, большинство опрошен-
ных респондентов полагает, что кон-
куренция в сфере информационного 
вещания останется на прежнем уров-
не. Например, один из респондентов 
(Р3) характеризует московский рынок 
FM-вещания как один из самых кон-
курентных в мире, потому что «в Мо-
скве не меньше радиостанций, чем 
в Нью-Йорке, и гораздо больше, чем 
в Париже или в Лондоне. В Англии 
власти и связь ограничивают число 
выдаваемых лицензий, в России  — 
нет. Ограничения связаны только 
с физической возможностью эфи-
ра пропускать...». Он поясняет, что 
количество денег в Москве и Нью-
Йорке сильно отличается («в Москве 
денег меньше во много-много-много 
раз, чем в Нью-Йорке, а количество 
радиостанций такое же»), поэтому 
«борьба за каждую тысячу рублей, за 
каждый миллион рублей очень жест-
кая и такая кровавая» (Р3). 

Специалисты скептически отно-
сятся к появлению возможных кон-
курентов при переходе на цифру 
именно в среде информационного 
вещания (форматы All News, News & 
Talk). Но дело даже не в боязни со-
перничества со стороны новых (воз-
можных) игроков радиорынка. Одна 
из ключевых проблем, по мнению 

опрошенных топ-менеджеров, — это 
стоимость перехода на новые стан-
дарты. Помимо возможных затрат, 
которые понесут вещатели, самим 
потребителям придется тратить 
собственные в средства на покупку 
радиоприемников нового образца. А 
переход на цифровые платформы 
предполагает огромные затраты  — 
поясняет респондент (Р3). Он гово-
рит, что сегодня получить право на 
вещание в эфире, право на анало-
говую частоту связано с очень слож-
ной разрешительной процедурой, 
с большими затратами: только для 
того, чтобы участвовать в конкурсе 
на право вещания, нужно заплатить 
несколько миллионов рублей, а еще 
нужны приемники у потребителя, 
специальное оборудование у про-
изводителя контента. И проблема 
заключается в том, как заставить 
потребителя покупать приемники. 
Респондент также отмечает, что 
индустрия не готова за это платить 
(«просто нет таких денег»), а «го-
сударству это тоже как-то не особо 
нужно и оно не собирается это фи-
нансировать, в отличие от телевиде-
ния — разные масштабы аудитории, 
не такое электоральное значение». 

Экономика
Медиаменеджеры уверены, что 

влияние цифровизации на экономи-
ку радиовещания двояко. Несомнен-
но, она позволяет минимизировать 
некоторые издержки. В частности, 
развитие системы хранения данных 
сократило затраты на архив. Экс-
перты также отмечают удешевле-
ние производства контента и систем 
хранения: «современные системы 
хранения позволяют нам хранить 
то, что мы производим, и удобно из-
влекать, если я поинтересуюсь — а 
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о чем мы говорили, допустим, 6 де-
кабря 2011 г. И я это довольно легко 
и скоро могу получить» (Р3); «про-
изводство продукта удешевилось 
точно. Особенно создание облачных 
ресурсов. Это удобно, не надо жест-
ких дисков никаких» (Р9). Некоторые 
респонденты говорят, что цифрови-
зация благотворно повлияла на ра-
дио: технологии полностью преобра-
зовали весь процесс производства 
программ, в том числе удешевили 
затрат в самых разных областях — 
например, больше нет необходи-
мости содержать дорогостоящие 
помещения, люди не обязательно 
должны находиться в одном месте» 
(Р7). К тому же, цифровизация рас-
ширяет рекламный потенциал ради-
останций, возможность создавать 
новые форматы, а также более точ-
но определять целевую аудиторию 
(ее состав, социальные и экономи-
ческие статусы), взаимодействовать 
с региональными радиостанциями, 
где есть локальные вставки (Р3). 

Однако часть опрошенных счи-
тает, что вместе с новыми тех-
нологиями пришли новые статьи 
расходов (по мнению некоторых 
экспертов, колоссальные): запуски 
новых форматов, которые востре-
бованы в сети, в том числе в соци-
альных сетях, а также новых при-
ложений, размещение подкастов на 
разных площадках (SMM), привле-
чение дорогих специалистов. 

Впрочем, цифровизация уже 
сегодня оказывает положительное 
влияние на доходность радиостан-
ций. Один из топ-менеджеров (Р2) 
делает вывод, что доходы выросли: 
«раньше платили за проекты или 
партнерский контент только в эфи-
ре, сейчас все хотят также выкладку 
на сайте и в социальных сетях». 

Топ-менеджеры сходятся во 
мнении, что в ближайшем будущем 
источников дохода станет боль-
ше (многие респонденты согласны, 
что вскоре мобильные приложения 
будут приносить неплохой доход), 
но пока что базовая модель  — ре-
кламная  — останется основным 
источником прибыли. Так, один из 
респондентов (Р4) убежден, что 
монетизация должна стать выше: 
будет больше «рекламного инвента-
ря», интернет-платформы расширят 
список рекламодателей.

РЕДАКЦИЯ

Организационная структура 
редакции. Кадры
Практически все медиаме-

неджеры указали на появление в 
радиоредакциях специалистов по 
работе с социальными сетями и 
SMM-менеджеров. Немногие ре-
спонденты рассказали о новых со-
трудниках отделов, связанных с 
освоением цифровых платформ. 
Например, в одной радиоредак-
ции появился новый заместитель 
по вопросам социальных сетей и 
Youtube, в другой  — специальный 
отдел, который занимается тем, 
чтобы адаптировать этот контент, а 
также «подразделение в редакции, 
которое занимается исключительно 
социальными сетями» (Р10). Другие 
руководители настаивают, чтобы 
сотрудники сами продвигали свои 
материалы: «мы их обязываем вы-
кладывать ссылки на свои материа-
лы в социальных сетях, общаться со 
слушателями, отвечать на коммен-
тарии» (Р6). Один из респондентов 
отметил, что редакция делает ак-
цент на интернет-площадки, поэто-
му штат «увеличился за последние 
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годы человек на 10, чтобы обеспе-
чить присутствие в Интернете» (Р2). 

Социальные сети становятся 
едва ли не основным источником 
продвижения. Промоушн радиостан-
ций строится по-разному: например, 
поддержание интереса во всех сре-
дах, когда интерактивность прямого 
эфира из студии поддерживается 
селфи, которое выкладывается в 
соцсеть (Р9). Журналисты и авторы 
программ на радио также могут рас-
сказать в социальных сетях о своей 
программе или сопроводить свой 
репортаж фотоматериалами и ви-
део и выложить это на сайт, а также 
в соцсети (Р4).

Респондент (Р3) рассказал о 
новой роли журналиста, которого 
обычно называют «эфирным но-
востником»: «есть ребята, которые 
готовят новости и выходят с ними в 
эфир, между выпусками новостей, 
там 5–7 мин. перерыва, они пишут 
новости для сайта и публикуют. Это 
такое важное, большое достижение. 
Тоже было сопротивление». 

В тех редакциях, где задумыва-
ются о необходимости пополнить 
штат новыми специалистами для 
работы с цифровыми площадками, 
наблюдается тренд по сокращению 
заработных плат штатному персо-
налу новостной редакции: новые 
сотрудники с небольшим опытом 
работы стоят дешевле, а сотрудник 
со стажем «на старой более высокой 
зарплате держится за свое текущее 
место, а тем самым тормозит соб-
ственное развитие, потому что он 
понимает, чего от него хотят сейчас, 
и вряд ли он будет рисковать пред-
лагать что-то новое» (Р1). 

Однако не все сотрудники ради-
останции готовы осваивать новые 
компетенции и приобретать навыки, 

связанные с работой на интернет-
площадках: они по-прежнему уве-
рены (Р8), что «эфирный новост-
ник — это элита радийная. А писать 
новость на сайте это  — дауншиф-
тинг и вообще понижение». По-
этому на некоторых радиостанциях 
работа ведется довольно традици-
онно, а адаптация к новым техно-
логиям идет медленно. Например, 
один топ-менеджер (Р9) поясняет, 
что его редакция новостей состоит 
из информационного ведущего и 
шеф-редактора, который следит за 
повесткой, отбирает поводы: он ин-
формационный управленец. Одна-
ко и в данном случае новые тенден-
ции не обошли редакцию стороной: 
«идет объединение [функций] шеф-
редактора телевизионного и радий-
ного. Это будет один человек».

Требования к 
профессиональным 
компетенциям
Медиаменеджеры отмечают уве-

личение набора необходимых компе-
тенций. Большинство редакций вме-
сто создания новых мест, связанных 
с изменением журналистских специ-
ализаций, требуют освоения новых 
технологий от сотрудников редак-
ции. Таким образом, журналист дол-
жен быть все более универсальным. 
Одни медиаменеджеры указывают 
на расширение профессиональ-
ных обязанностей: корреспондент 
должен «хотя бы на минимальном 
профессиональном уровне делать 
любую работу, включая съемку и 
монтаж видео, я уж молчу о монта-
же звука, умении придумать вопросы 
гостю, спикеру, ну, и мало-мальски 
иметь какое-то чувство вкуса» (Р1). 

Другие руководители уделяют 
внимание управлению контентом в 
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социальных сетях, на веб-ресурсах: 
«все, что связано с превращением 
вашего контента в подкасты (в его 
производстве есть своя специфи-
ка) — в этих областях лежит компе-
тенция людей, которые будут нужны 
и востребованы. … Все, что касается 
продвижения радиостанции в онлайн 
среде, онлайн маркетинга — все это 
будет очень востребовано» (Р7).

Сегодня и редактор, и корре-
спондент должны осваивать про-
цесс всей цепочки производства 
контента. Так, по словам одного из 
топ-менеджеров (Р6), «редактор 
должен не только записать коммен-
тарий, взять интервью, порезать, 
смонтировать звук, но и сделать 
подводку к социальным сетям, вы-
ложить что-то туда (SMM), написать 
текст на сайт, а если надо, то еще 
и в газету. Плюс они должны уметь 
снять видео и отправить файл. Жур-
налисты снимают видео на айфон 
(раньше мы покупали камеры, но 
сейчас от этого отказались). … Для 
тех, кто работает в полях  — для 
них у нас есть репортерская сумоч-
ка (радийный микрофон, диктофон, 
камера, ноутбук с сильными аккуму-
ляторами). Фото мы можем купить 
в агентстве  — не будем усложнять 
жизнь нашему корреспонденту. Но 
мы знаем, если что  — наш корре-
спондент это сможет сделать». Од-
нако говорить о том, что требование 
универсализации характерно для 
всех информационных радиостан-
циях, пока рано. 

Удаленная работа
По отношению к удаленной 

работе радиоредакции довольно 
консервативны. Большинство топ-
менеджеров негативно относится к 
подобной практике, порицая «уда-

ленку» в своей редакции. Основной 
причиной является то, что радиове-
щание завязано на показатели ка-
чества звука и контента. Если текст 
и звук можно создать за пределами 
редакции, то, качество интервью, 
взятого вне студии, вряд ли будет 
достойным эфира федеральной ра-
диостанции.

С журналистами и редакторами 
руководители работать удаленно не 
готовы, но есть опыт привлечения к 
дистанционной работе специалистов 
других профилей, например, моде-
раторов сайта или дизайнеров (Р3).

Лишь один опрошенный топ-
менеджер упомянул о том, что в 
редакции существует практика уда-
ленной работы  — технические воз-
можности позволяют. Однако в 
приоритете для проведения интер-
вью  — студия, так как необходим 
«физический контакт», возможность 
смотреть человеку в глаза (Р10).

Фриланс
Отношение к фрилансу разное. 

Редакции склонны прибегать к при-
влечению фрилансеров только в 
случае крайней необходимости. 
Частные радиостанции чаще могут 
позволить себе подобную практику, 
нежели государственные. 

Работа с фрилансерами в госу-
дарственных компаниях связана со 
сложностью финансирования проек-
тов («Это нужно закладывать в бюд-
жет. А, как правило, такие темы воз-
никают с бухты-барахты, и это сложно 
запланировать» (Р1), «найти ресурс 
выстраивания сети этих народных 
корреспондентов сложно» (Р9)). У 
крупных государственных компаний, 
как правило, есть собственная сеть 
региональных журналистов, в редких 
случаях и фрилансеры, которые мо-
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гут подготовить репортаж с места и 
перебросить по Интернету» (Р4, Р9). 
Тут скорее речь идет об уникальной 
информации, «от которой никто не 
откажется» (Р9).

Частные компании практикуют 
привлечение фрилансеров толь-
ко в случае острой необходимости, 
объясняя это тем, что слушатель 
привыкает к знакомым голосам в 
эфире Фрилансеры в данном слу-
чае  — люди, которые акцентируют 
внимание на том или ином событии 
(Р10). Например, в одной из редак-
ций используется система hackpack.
press, где зарегистрированы и ве-
рифицированы журналисты со все-
го мира: «если нужен, допустим, 
журналист, находящийся в Таджи-
кистане и наблюдающий за бунтом 
заключенных, я могу найти такого 
журналиста за пару минут, запла-
тить ему деньги через систему» (Р2). 

Взаимоотношение с 
коллегами
Социальные сети превратились 

в привычный рабочий коммуника-
тор. Причем приоритетов при выбо-
ре социальной сети не существует: 
способ коммуникации выбирается 
самой редакцией в зависимости от 
удобства (чаще всего респонденты 
упоминали Facebook и Telegram). 
Одни редакции предпочитают функ-
ционал Telegram (Р2, Р3), другие — 
WhatsApp-чаты, также существуют 
отдельные корпоративные сетевые 
мессенджеры (Р4). Практически все 
респонденты отметили, что чаты не 
только ускоряют принятие решений, 
но улучшают оперативность и про-
зрачность управления (Р10), а также 
облегчают общение (Р5).

Некоторые топ-менеджеры убеж-
дены, что планерки и другие очные 

совещания  — «самый дорогой вид 
управления» (Р3) и «просто трата 
времени» (Р1). Большинство плане-
рок проходит согласно традиции  — 
в редакции, но руководящий состав 
думает над переходом в новый фор-
мат. Например, серьезно вмешался 
в корпоративные процедуры Skype: 
«мы с некоторыми коллегами мо-
жем годами не видеться, но обща-
емся там чуть ли не еженедельно» 
(Р3). Возможно, обсуждение тем и 
проблем «за одним столом» станет 
реже, но не уйдет совсем. Сложность 
перехода на другой уровень заклю-
чается в том, что для некоторых со-
трудников планерка — важная часть, 
«потому что: а) в диалоге решить и 
придумать проще, б) такая еще ме-
неджерская штука важная, чтобы 
компания видела, что мы все вместе, 
а не каждый сам за себя» (Р1).

Мотивация
Медиаменеджеры выделили не-

сколько наиболее ярких мотивато-
ров для сотрудников редакций ради-
останций: деньги, личные амбиции и 
интерес.

Что касается денег, то они не 
всегда выступают решающим фак-
тором  — «важно иметь отношение 
именно к бренду, и это, в общем, 
практически часть вознагражде-
ния — иметь отношение к популяр-
ной и влиятельной радиостанции, 
это достаточно круто» (Р3).

Другой мотивацией являются 
рейтинги ведущих, которые ведутся 
на радиостанциях: «если они видят 
какое-то снижение на протяжении 
нескольких недель, они начинают 
анализировать» (Р5). У редакторов 
своя мотивация: им важна реакция 
на их программу и похвала руковод-
ства» (Р5). 
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В одной из редакций есть гоно-
рарный и премиальный фонд: на 
радиостанции невысокие оклады, 
но за счет работы и на радио, и на 
сайт, и на газету получается непло-
хая зарплата (Р6).

Во всех редакциях есть люди, у 
которых «горят глаза», они хотят ка-
чественно сделать свою работу и от-
личиться (Р8). Профессиональный 
уровень таких редакций такой, «к ко-
торому очень хочется приобщиться» 
(Р10), «где-то 5-я  — 6-я часть лю-
дей, которым интересно, несмотря 
на возраст (Р1)».

Тем не менее, респонденты от-
мечают также тот факт, что со вре-
менем мотивация сотрудников ос-
лабевает, поддерживать энтузиазм 
довольно трудно: «есть те, кто уже 
давно в этой профессии и даже уста-
ли от журналистики» (Р9), есть люди, 
которые пытаются приспособиться 
под обстоятельства и с трудом вос-
принимают любые изменения» (Р1). 
В такой ситуации топ-менеджеры 
пытаются побудить журналистов к 
самосовершенствованию, иначе «ты 
не будешь нужен, потеряешь квали-
фикацию» (Р9).

ЖУРНАЛИСТ / РЕДАКТОР

Сбор информации. Новое в 
работе.
Развитие технологий оказало 

влияние на специфику сбора инфор-
мации благодаря возможности бы-
строго получения ее в Интернете и 
доступности источников. 

Практически все респонденты 
заявили, что сейчас добывать ин-
формацию стало гораздо легче. 
Именно цифровизация значительно 
облегчает процесс работы в редак-
циях: наряду с традиционными лен-

тами новостных агентств и ключевы-
ми сайтами, появилось очень много 
источников информации — социаль-
ные сети, блогеры (Р6), официаль-
ные твиттер-аккаунты компаний, 
звезд, телеграм-каналы (Р2). То 
есть «упрощается прежде всего 
справочная часть: человек может в 
ту же секунду, не сходя с места, уз-
нать ответы на какие-то вопросы, ко-
торые вам собираются задать, или 
подготовиться к интервью и т.д. […] 
Сейчас все в смартфоне» (P4).

Отношение к социальным сетям 
как к источнику информации тоже 
стало меняться. И в данном случае, 
по мнению одного из респонден-
тов, основная задача заключается 
в выработке правил верификации, 
«чтобы не позволить, в том числе 
с помощью социальных сетей, ма-
нипулировать ни СМИ, ни при помо-
щи СМИ общественным мнением» 
(Р10).

Кроме того, эксперты отметили, 
что цифровизация и обилие источ-
ников помогает преодолеть про-
странственные рамки. Например, 
можно просмотреть «сегодняшний 
«Нью-Йорк Таймс» или все что угод-
но — послушать радио любое из лю-
бой точки мира и задать вопрос, по-
пробовать даже задать вопрос через 
как бы социальную сеть разным лю-
дям, с которыми ты не знаком» (Р3).

«Спикер начитывает на телефон, 
тебе отправляет. Это очень упрости-
ло жизнь. Плюс сама связь, можно 
устанавливать связь с кем-то, кто в 
эфире. Skype, Telegram, все это по-
зволяет лучшее качество звука вы-
возить в эфир, практически студий-
ное. Это тоже очень заметно». (Р5) 

Цифровизация изменила и спец-
ифику работы самого журналиста. 
Он превратился из специалиста, 
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которого «кормят ноги», в офисного 
работника. Радийщики подстраива-
ются под спикера: «если он в роу-
минге и не хочет, чтобы ему звонили 
на телефон, — ОК. Если ему проще 
включить Skype, пообщаемся через 
Skype». Спикер может начитать ин-
формацию на телефон и отправить 
в редакцию или прокомментировать 
событие по Skype (Р5). Респонден-
ты отмечают и улучшение качества 
звука: оно «практически студийное» 
(Р5), «раньше для того, чтобы обе-
спечить качественный звук, человек 
должен был приезжать в студию. 
Сейчас мы можем выехать к нему и 
обеспечить такой же качественный 
звук. Или вообще никуда не выез-
жать, достаточно нашему собесед-
нику загрузить программу в свой 
смартфон» (Р2); «наговорите нам 
по этому вопросу, пришлите файл в 
WhatsApp или Skype. Через секунды 
все есть. Мы этот звук чистим  — и 
все готово» (Р9).

В то же время скорость распро-
странения информации в цифровой 
среде усложняет для радиостанций 
оперативное получение эксклюзив-
ной информации, превращая инфор-
мационное вещание в FM-диапазоне 
во «вторичное» массмедиа. Один из 
респондентов (Р8) поясняет, что соц-
сети и телеграм-каналы усложнили 
работу, потому что любое ведомство 
или коммерческая компания все, 
что они хотят сообщить миру, пере-
дают через свои ресурсы. «Сделать 
так, чтобы они рассказали об этом 
именно тебе, довольно сложно. Это 
касается в первую очередь государ-
ственных ведомств, каких-то крупных 
компаний, получить нечто специаль-
но для тебя сейчас очень сложно. 
Все переходят в форму общения по 
переписке, по телефону вообще не-

возможно ничего получить, если это 
не какой-то живой человек, депутат 
Петров или какой-то артист, кому ты 
можешь позвонить и поговорить», — 
говорит он.

Форматы и жанры
Медиаменеджеры сходятся во 

мнении, что новые жанры и фор-
маты на данный момент в инфор-
мационном радиовещании не нуж-
ны. Единственный тренд, который 
можно отметить  — модификация 
типов подачи материалов в сторо-
ну уменьшения объема. Но чаще 
всего все новое  — это хорошо за-
бытое старое. Нормой стало сопро-
вождение материалов на цифровой 
платформе.

Некоторые радиостанции под 
влиянием клипового мышления бо-
лее сжато излагают темы, выкла-
дывают более короткие треки (Р9). 
По их мнению, «жизнь становится 
быстрее, люди хотят получать сра-
зу все за максимально короткое 
время» (Р2).

Многие отмечают отсутствие но-
вых жанров: «все, что есть  — это 
изложение, сюжеты, комментарии» 
(Р1), «отдельных редакторов жанры 
интересуют в последнюю очередь, 
но главным остается интервью» 
(Р6), «новых жанров нет, и это про-
блема» (Р8).

В основном получают развитие 
старые жанры, например, репор-
таж. «Не так давно на радио появи-
лась специальная программа-ради-
орепортаж, это такой классический 
репортаж со звуками, голосами, за-
писанный на месте, не по телефо-
ну из редакции. Мы выгоняем кор-
респондентов на улицы, чтобы они 
делали репортажи»,  — отмечает 
респондент (Р4).
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По поводу подкастов мнения рас-
ходятся: один из респондентов уве-
рен, что в России подкасты не полу-
чили развития и «по сути все жанры 
на разговорном радио они свелись к 
авторским шоу, построенным на ин-
терактивах» (Р8). 

Сегодня лишь единицы работа-
ют с подкастами, видят перспективы 
освоения новых форматов в Интер-
нете. Один из респондентов отме-
чает, что подкасты можно слушать в 
любом месте в любое время: «под-
касты очень востребованы  — все, 
что касается социально-политиче-
ской тематики, криминальной, биз-
нес, образовательной тематики».

Причем в отдельных редакци-
ях отдают предпочтения большо-
му формату: «человеку интереснее 
включить и слушать, чем каждые 
пять минут переключаться… Боль-
шая форма, роман востребован 
больше, чем рассказ» (Р5). Респон-
дент поясняет, что огромный текст в 
онлайне трудно прочитать: «тебе че-
тыре фразы — и забывается. А звук, 
он, что радийный, что цифровой, 
воспринимается одинаково. Проб-
ки — это как раз наша история, мы 
любим пробки». (Р5)

Взаимодействие с аудиторией
В эпоху распространения соци-

альных сетей каждая радиостанция 
выбирает свой путь взаимодействия 
с аудиторией. Кто-то считает, что 
формат All News не предполагает 
интерактива: «Мы с аудиторией не 
общаемся, это наша принципиаль-
ная позиция» (Р3). Данный тренд 
подтверждает и другой респондент, 
который говорит, что в редакции не 
успевают общаться с аудиторией, 
на новость в Facebook или «Вкон-
такте» «приходит десятки и сотни 

комментариев, в которые сложно 
вмешиваться: «у нас две задачи: 
людей информировать и давать 
эмоции. Мы только маты иногда 
удаляем, чтобы это как помойка не 
выглядела. В основном мы не вме-
шиваемся» (Р8). Однако такой по-
зиции придерживаются не все ин-
формационные радиостанции. Для 
общения с аудиторией используют-
ся разные каналы коммуникации: 
мессенджеры, страницы в социаль-
ных сетях (помимо собственного 
сайта): 

«Мессенджерами мы пользу-
емся, чтобы взаимодействовать с 
аудиторией, потому что они пишут 
в WhatsApp, тоже гораздо удобнее, 
чем смс строчить» (Р5). «Мы слуша-
ем нашу аудиторию везде и в эфир-
ных сообщениях, и в социальных 
сетях, «Вконтакте», Instagram, на на-
шем сайте. В общении с ведущими 
в тех же социальных сетях. Поток 
очень большой и фидбек мы полу-
чаем громадный» (Р5). 

Впрочем, традиционный инте-
рактив, наряду с сообщениями в 
соцсетях, остался на многих радио-
станциях. Редакции не отказыва-
ются от общения со слушателями, 
используя прямой эфир (Р4). А не-
которые открывают новые возмож-
ности общения: «У нас появилось 
больше каналов взаимодействия с 
аудиторией. Тот же Youtube-канал. 
Youtube-трансляция — это еще один 
канал взаимодействия с аудитори-
ей, еще один способ взаимодей-
ствия с аудиторией. В Youtube есть 
чат, в прямой эфир нам пишут. Мы 
всегда его используем, мы за ин-
терактивность. Мы используем все 
возможности интерактивности, в том 
числе, в нашем классическом радио-
эфире» (Р10).
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Стоит отметить, что некоторые 
новостные радиостанции использу-
ют свои телеграмм-каналы для вза-
имодействия с другими СМИ: «По-
следние три месяца мы заметили, 
что многие СМИ начали ссылаться 
не на нас, как на радиостанцию, 
а стали ссылаться на телеграмм-
канал наш. Мы видим прямо, кто 
на нас подписан. Ставим какую-то 
новость в телеграмм-канал, через 
3–4  мин. на «Медузе» появляется 
в ее телеграмм-канале репост или 
просто скопировали, вставили со 
ссылкой на нас. И мы в этом смысле 
тоже сместили акцент» (Р8).

Выводы
Медиаменеджеры, говоря о воз-

можных изменениях на радиорын-
ке, сходятся во мнении, что в бли-
жайшие несколько лет радикальных 
изменений не предвидится: FM-
диапазон сохранит свой приоритет в 
вещании.

Проявляющуюся, но не всег-
да осознаваемую многозадачность 
можно считать одной из важных со-
временных особенностей работы 
сотрудников новостных редакций, 
во многом определяемых развитием 
технологий. Причем это связано не с 
воплощением в профессиональной 
реальности моделей так называемых 
универсальных журналистов (произ-
водителей разных типов контента — 
текстов, фото, видео, графики  — в 

одном лице), а с развитием ситуации, 
когда при помощи компьютеров или 
мобильных устройств журналист в 
редакции совмещает, например, ра-
боту над текстом, просмотр соцсетей 
и отправку сообщений в мессендже-
рах, и не всегда идентифицирует их 
как разные производственные про-
цессы. Важно заметить, что в по-
следние годы социальные сети стали 
привычным рабочим коммуникато-
ром, где можно не только почерпнуть 
важную информацию и разместить 
свою, но и площадкой для общения с 
экспертами, на которой это общение 
гораздо быстрее и порой эффектив-
нее, чем встреча на мероприятии или 
разговор по телефону. 

Развитие технологий влияет и на 
специфику производимого журнали-
стом контента. В частности, преиму-
щественно офисная работа влияет 
не только на то, как радиожурналисты 
коммуницируют с источниками и ищут 
темы, но и на то, какие типы материа-
лов они в итоге производят. Полагаем, 
что сохраняющуюся привязанность 
к офису, которая оказывается выше, 
чем у иных креативных профессий, 
например, программистов или дизай-
неров, можно объяснить необходимо-
стью работы не над одним заданием, 
а над множеством материалов в тече-
ние дня; при этом журналист нужда-
ется в постоянной коммуникации с ре-
дактором и доступе к широкому кругу 
технических средств.
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