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В 2008-2009 гг. мировое сообщество оказалось перед лицом финансово-экономического кризиса, который проявился в ухудшении всех основных экономических показателей в большинстве стран и последовавшей за этим глобальной рецессии. В этой непростой ситуации правительства, государственные и коммерческие структуры с одной стороны пытаются подсчитать убытки, а с другой – стремятся оптимизировать свои расходы, усовершенствовать структуру, разработать новые подходы и парадигмы по осуществлению государственной и коммерческой деятельности.

В этой связи было бы совершенно неверно акцентировать внимание лишь на негативных последствиях кризиса и воспринимать его, как нечто порождающее временной барьер для дальнейшего поступательного развития как всего общества, так и отдельных его частей. Безусловно, как и любые социальные потрясения, современный кризис заставляет переоценивать и переосмысливать то, что, не меняясь годами и десятилетиями, автоматически начинало восприниматься как данность. Как отмечает известный немецкий социолог Ральф Дарендорф, в конфликтах проявляется творческая и жизненная сила общества, они являются не причинами, а импульсами социальных изменений. «…Постоянная задача, смысл и следствие социальных конфликтов заключаются в том, чтобы поддерживать изменения в глобальных обществах и их частях и способствовать этим изменениям» [Дарендорф, 2002, с. 370]. Поэтому и современный кризис является некой движущей силой многих изменений; ломая старые закостеневшие модели, он призывает к большей смелости в применении новаторских, нетривиальных решений.

Что же мы увидим, какие возникающие изменения уже сейчас сможем «нащупать» если более пристально посмотрим на интересующую нас в рамках данного исследования сферу коммуникации? Так, к примеру, многие крупные компании-производители товаров и услуг, вкладывающие огромные средства в изучение своих потребителей, анализ их социально-демографического, психологического профилей, а также особенности медиа потребления, по заявлениям маркетологов начинают переориентировать свои рекламные бюджеты на наиболее кост-эффективные каналы коммуникации, которыми являются ТВ и Интернет [Филина, 2009, с. 33-35]. Чем же обусловлен именно этот media mix? 
С телевидением все понятно – оно традиционно дает максимально возможный охват при низкой стоимости контакта, Интернет же – открывает новые интерактивные перспективы коммуникации с аудиторией. По сравнению с традиционными медиа (телевидение, радио, пресса) Всемирная Сеть сочетает в себе наиболее сильные стороны каждого из них, предоставляя возможность передавать и воспринимать как оптическую, так и акустическую информацию, коммуницировать как однонаправлено, так и интерактивно, как с массовой публикой, так и индивидуально [Вершинин, 2001, с. 73]. Что же касается темпов роста Сети, то они действительно подчиняются экспоненциальному закону. Согласно данным, которые приводят исследователи, Интернет, состоявший в августе 1981 года из 213 серверов и нескольких тысяч пользователей, к 2000 году вырос до более чем 80 миллионов серверов и нескольких сотен миллионов пользователей [Вершинин, 2001, с. 85-86]. 
Стремительные темпы роста характерны и для российской Интернет аудитории, а также для самого пространства Рунета. По данным ведущего российского регистратора доменных имен RU-CENTER, ежегодно количество регистраций в зоне .RU увеличивается на 40-50% [Sostav.ru, 2006], что же касается количества Интернет пользователей, то по данным ФОМ за последние 5 лет их численность увеличилась в 3 раза и к концу 2008 года составила 37,9 млн. человек [ФОМ, выпуск 25, 2008].
Что могут значить эти факты для политических акторов? Какие выводы на их основе могут быть сделаны российской политической элитой, а также академическими кругами? Может ли Интернет в России стать одним из основных каналов политической коммуникации, как это мы можем наблюдать, к примеру, в США в период предвыборных гонок [Tumulty, 2007, с. 38]. Чтобы постараться ответить на эти вопросы в рамках данной статьи мы обратим пристальное внимание на пользователей Интернета, и постараемся проанализировать их по следующим критериям:

1.Уровень проникновения Интернета в России,

2.Характеристика и особенности российской Интернет-аудитории,

3.Политические требования и интересы российской Интернет-аудитории, ее спрос на политическую информацию и степень активности политического участия.
Уровень проникновения Интернета в России

Технологическое отставание России в проникновении Интернета по сравнению с западными странами очевидно. Как показывают исследования Фонда общественного мнения, несмотря на то, что число пользователей по данным на осень 2008 года в России составило 37,9 млн. человек, что сопоставимо с населением некоторых стран, в процентном отношении в целом к населению Россия занимает отнюдь не лидирующую позицию (график 1 [ФОМ, выпуск 24, 2008]). При этом отметим, что Интернет пользователями ФОМ считает тех, кто хотя бы раз за последние 6 месяцев пользовался Интернетом. Если же мы попытаемся оценить количество активных пользователей, которые хотя бы раз за последнюю неделю были в Сети, то таких окажется уже 29.7 миллион, то есть 25 % населения России. Эти цифры говорят нам о том, что в России Интернет еще не стал действительно массовым каналом коммуникации.

График 1
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И если делать основной акцент на количественных показателях охвата on-line аудитории, то можно сделать вывод о том, что технические и инфраструктурные ограничения проникновения Интернета в России являются пока преградой на пути эффективного использования сетевых политических коммуникаций в рамках всей страны, и, следовательно, потенциал Интернет каналов уступает пока более охватному телевидению.

Характеристика и особенности российской Интернет-аудитории 

Вместе с тем, другой важной характеристикой Интернета, вероятно даже более важной, чем количественные показатели проникновения, являются качественные данные социально-демографического профиля пользователей. Как показывают социологические исследования, Глобальной сетью пользуется самая обеспеченная, образованная и активная часть населения России. Согласно графику распределения пользователей по возрасту (график 2), в среднем порядка 56% пользователей Интернета моложе 34 лет, тогда как доля лиц пенсионного возраста не превышает 4%, что существенно отличается от картины по населению РФ в целом [Галицкий, 2007]. Похожую картину существенного отличия пользователей Интернета от россиян в целом можно наблюдать и по другим переменным: доход (график 3), образование (график 4), занимаемое социальное положение (график 5).

График 2
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Таким образом, качественный анализ структуры on-line аудитории и ее сравнение в целом со структурой населения России позволяют сделать несколько важных выводов. Во-первых, представляется, что динамичность, активность, статус пользователей Сети позволяет говорить о том, что совокупное влияние Интернет-пользователей на  политическую, экономическую и культурную сферы общественной жизни в несколько раз превышает их долю в населении страны. Во-вторых, с учетом того, что в структуре пользователей Сети велика доля действительно успешных людей – руководителей, преподавателей, студентов, специалистов, людей с высоким доходом, своего рода интеллектуальной элиты страны, представляется возможным говорить о пользователях Сети как о людях, формирующих тенденции, задающих в определенном смысле тон, то есть другими словами как о лидерах мнений. 
Принципиальность данных выводов заключается в том, что подобное представление об Интернет-аудитории позволяет заинтересованным политическим субъектам стремиться использовать сетевые коммуникации максимально уже сегодня, когда Интернет еще не стал действительно всеобъемлющим каналом коммуникации в России. Фокус на концепцию многоступенчатой коммуникации как методологическую основу сетевых интеракций (предполагающую наличие определенных фильтров - лидеров мнений, на пути от источника информации к ее конечному получателю), и фокус на Интернет-пользователей как наиболее активную и значимую в политическом плане часть населения страны, позволяет говорить об уже сегодня существующем потенциале влияния Интернет-коммуникаций на формирование политических предпочтений во всем обществе.  

Политические интересы Интернет-аудитории
При этом специфический состав Интернет-пользователей предопределяет и специфику их предпочтений, которые зачастую заметно отличаются от вкусов off-line населения. Популярные в Интернете темы, мнения, партии и политики вне его границ, как правило, являются выбором меньшинства, и наоборот. Банальным тому примером может служить отличие электоральных предпочтений Интернет-аудитории от жителей России в целом (график 6) [ФОМ, 2003].

График 6
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При этом, как отмечает Ю. Росич, и что мы действительно можем заметить на практике, вместе с увеличением числа пользователей Сети происходит и постепенное нивелирование отличий политических взглядов on-line и off-line аудиторий. Если в 1998 году Яблоко и СПС могли рассчитывать на поддержку более чем половины Интернет-пользователей, то уже по данным за 2003 год этот показатель существенно снизился, так как часть голосов от правых партий переместилась в центр политического спектра (если таковым можно считать Единую Россию). При этом левые партии и движения, как отмечает исследователь, в силу специфики их электората еще очень долго будут оставаться аутсайдерами по уровню поддержки аудиторией Сети [Росич, 2001].
Выше мы писали о существенном потенциале, который открывается для политических акторов в разрезе коммуникации с Интернет-аудиторией, обусловленном ее высокой активностью и потенциалом влияния в общественных сферах. Однако в рамках данного анализа значимым становится еще один вопрос: в какой степени сами Интернет-пользователи активны и заинтересованы в получении посредством Сети политической информации. Рассмотрение данного аспекта представляется необходимым начать с анализа тенденций развития современного общества в целом. Как отмечает Ф. Уэбстер, обилие доступной информации не делает современные демократии более жизнеспособными. Напротив, распространение Интернета, телевидения и других средств коммуникации приводит к снижению гражданской активности, нежеланию людей участвовать в демократическом процессе и попыткам скрыться в собственном замкнутом мире инфотеймента (infotainment). «Наши предки, пишет исследователь, - мало читали, разве что Библию, Шекспира и от случая к случаю какую-нибудь брошюру, но участвовали в выборах гораздо более исправно» [Уэбстер, 2004, с. 218]. Для сопоставления в современный век развития информации в Великобритании на выборах 2001 года почти половина избирателей даже не потрудилась проявить свою гражданскую позицию, а явка избирателей на президентских выборах в США и того хуже, причем там дело обстоит так уже давно.
Отрицать положительные стороны развития коммуникаций сегодня нельзя никак – нельзя не согласиться с тем, что информация, отражающая биржевые сводки, котировки валют, важнейшие социально-политические события становится более доступной. Вместе с тем, нельзя не согласиться и с рядом авторов, утверждающих, что неизмеримо большее количество информации, которую получает широкая публика, не обязательно лучше (см. к примеру - Д. Белл «Грядущее постиндустриальное общество: Опыт социального прогнозирования»). Огромная часть современной информации создается с целью исключительно развлечь потребителя, отвлечь его внимание от ряда насущных проблем (см. Маршалл Мак-Люэн «Понимание медиа. Внешние расширения человека»), часть авторов (см. к примеру - Herbert Schiller «The world crisis and the new technologies») напрямую говорят о дезинформации, которая посредством СМИ осуществляется в интересах определенных политических и экономических групп, с вполне определенными корыстными целями.
Все это нужно признать, однако ситуация в какой-то степени является парадоксальной. С одной стороны, количество лжи и подтасовок в сфере публичной информации с развитием массовых каналов и в частности  Интернета безмерно увеличилось, а желания у обывателей разбираться где правда, а где обман не стало больше. С другой – у людей посредством Сети появляется гораздо больше возможностей получать не просто информацию, но ее анализ, всевозможные точки зрения и мнения по тем или иным вопросам, в том числе нетривиальные, неангажированные, какие невозможно встретить в традиционных каналах коммуникации. Благодаря Интернету у людей появляется возможность участвовать в публичной дискуссии on-line. Всемирная Сеть стала удобным местом встреч и коммуникаций для различных профессиональных сообществ, групп по интересам, в том числе и политизированных групп.
Относительно высокий интерес Интернет-пользователей к политическим on-line дискуссиям можно проследить с помощью сервиса Yandex «Пульс блогосферы». Так, сравнение некоторых ключевых категорий по количеству упоминаний в блогах из политической и развлекательных тематик говорит нам о том, что актуальность политических дискуссий в Сети сопоставима с популярными развлекательными темами (график7). 
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Примерно двадцатое место занимает раздел «Политика» в рейтинге  сайтов Rambler’s Top 100. Интерес Интернет-пользователей к ресурсам данной рубрики можно оценить с помощью показателей посещаемости сайтов. Согласно данным за 30 дней, топовые ресурсы из рубрик «Политика», «Развлечения» и «Спорт» набрали соответственно 4.5, 5.5 и 8.5 миллионов показов страниц, что позволяет говорить о сопоставимости этих тем по популярности. Для сравнения рубрики «Литература», «Медицина» и «Религия» набрали 1.5 миллиона, 500 тысяч и 300 тысяч показов соответственно. Справедливости ради необходимо отметить, что своими довольно высокими показателями посещаемости раздел «Политика» обязан во многом on-line СМИ и различным информационным агентствам, представленным в нем. При этом ключевые темы этих ресурсов могут быть как политического, так и экономического, социального, культурного характера, в свете чего было бы ошибочным относить подобные сайты исключительно к политизированному сегменту Интернета.
Вместе с тем, как отмечает Б.С. Овчинников, если отталкиваться от информационного наполнения Интернета, то его российский сегмент является весьма политизированной средой. «Политики относятся к самым упоминаемым в Интернете фигурам во многих странах, но в Рунете их лидерство особенно значительно» [Овчинников, 2002]. Как отмечает исследователь, Берлускони и Проди по количеству упоминаний на итальянских сайтах обходят любого из итальянских футболистов, однако в полтора раза отстают от наиболее популярных футбольных клубов. Для сравнения в России по результатам поиска Yandex самый упоминаемый в мае 2008 года клуб «Зенит», победивший в кубке УЕФА, в полтора-два раза отстает по количеству упоминаний на сайтах от самых популярных политиков (Путина и Медведева). Сопоставимыми по результатам поиска Yandex являются показатели частоты упоминаний таких слов, как «политика», «выборы», «партии», «развлечения», «спорт», «футбол», исходя из чего мы действительно можем заключить, что политические вопросы довольно активно обсуждаются в Рунете.
Что касается непосредственно социологических исследований по вопросу насколько on-line аудитория заинтересована в получении политической информации посредством Сети, безусловно, это интересное поле для дальнейшего изучения. На данный момент в открытом доступе есть данные анкетирования Sibscribe.ru от 2002 года, которые в своей статье приводит Б.С. Овчинников (таблица 1). Как мы видим, первое место по популярности среди Интернет-аудитории занимает компьютерная тематика, далее следуют различные темы из сферы досуга: музыка, развлечения, книги, знакомства, спорт и другие. Что же касается политики, то она согласно этой статистике привлекает внимание лишь порядка 18% Интернет-пользователей.
Таблица 1
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Заключение

Исходя из этих данных, мы можем заключить, что аудитория Интернет-пользователей не отличается выдающейся политизированностью. По ориентировочным оценкам, доля политически активных граждан среди on-line аудитории примера равна их доле среди всего населения России. При этом очевидно, что, несмотря на собственную невысокую инициативность и активность в плане самостоятельного поиска и анализа политической информации, как on-line, так и off-line аудитории способны воспринимать те политические сообщения, которые каким-либо образом попадают в их зону внимания. И в данном случае мы можем провести прямую аналогию между возможностями политической и коммерческой коммуникаций. Для крупнейших как российских, так и мировых брендов и корпораций уже давно очевиден тот факт, что лишь малая часть потребителей при отсутствии прямой необходимости самостоятельно инициирует поиск какой-либо информации про товар или услугу. Другую, гораздо большую часть потребителей, к этому нужно подтолкнуть, напомнить про бренд, рассказать про его отличительные особенности, заинтересовать каким-либо уникальным предложением. Именно на следовании этой стратегии основаны многомиллионные рекламные бюджеты корпораций, в том числе и расходы на Интернет-коммуникации. В данном контексте чрезвычайную значимость приобретает правильность подачи информации, с тем, чтобы потребитель мог адекватно ее воспринять. Ключевыми становятся вопросы выбора оптимального времени для коммуникации, выбора наиболее подходящей для этого площадки, а также наполнение сообщения - с тем, чтобы посредством всего этого преодолеть изначальную пассивность индивида и привлечь его внимание к сообщению. 

Эта аналогия с коммерческими коммуникациями позволяет нам говорить о том, что, несмотря на невысокую исходную (внутреннюю) заинтересованность Интернет-пользователей темой политики, при стратегически и тактически правильном выстраивании сетевых коммуникаций, при правильной подаче информации, при соответствующих инвестициях в эту сферу, Интернет может являться действительно мощным фактором формирования политических предпочтений граждан уже сегодня.  
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