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ТЕЛЕЗРИТЕЛЬ И "ЭКРАННАЯ ЛИЧНОСТЬ": 

ИДЕНТИФИКАЦИОННЫЙ РЕЗОНАНС
А. В. Шариков


В статье обсуждаются особенности восприятия телезрителями "экранной личности" - персонажей постановочных фильмов и телесериалов, ведущих авторских телепрограмм и др. Рассматривается механизм идентификации зрителя с экранной личностью как основа зрительского восприятия в телевизионной коммуникации. Приводятся примеры работы механизма идентификации через различия в выборе просмотров мужчинами и женщинами, а также представителями различных возрастных групп. Вводится понятие идентификационного резонанса. Делается предположение о возможности проявления идентификации зрителя с экранной личностью на уровне взаимодействия глубинных личностных характеристик. Выдвигается рабочая гипотеза о том, что темперамент ведущего авторской программы предопределяет доминирующий темперамент зрителей в составе ядра ее аудитории. Приводятся результаты эмпирического исследования, в котором изучался темперамент ведущих двух телевизионных программ и темперамент 120 телезрителей - поклонников этих программ (по 60 человек для каждой программы), активно обсуждавших в интернете их содержание и ведущих. Согласно результатам исследования, поклонники программы, которую ведет холерик, большей частью являются холериками, а поклонники программы, которую ведет сангвиник, большей частью являются сангвиниками.
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Проблема привлечения телевизионной аудитории становится все более и более актуальной в современной журналистике. За последние двадцать лет телевизионное пространство, как в России, так и в других странах, претерпело кардинальные изменения. Резко выросло число телеканалов, доступных для населения. Так, только за период с 2000 года по 2013 год произошел шестикратный рост числа принимаемых телеканалов в российских семьях. Как следствие, многократно увеличилось число телепрограмм, а величина аудитории отдельных каналов, отдельных телепередач заметно снизилась. Усиление конкуренции на телевизионном пространстве в борьбе за зрителя заставляют вновь и вновь осмысливать закономерности формирования аудитории.

Известно, что привлечение аудитории на телеканал может осуществляться многими способами - от чисто технических процессов до тонких психологических механизмов. Помимо чисто технических, есть ресурсы привлечения аудитории на телепередачу, которые не связаны с ее конкретным содержанием, например, умелое построение сетки телеканала, промотирование и др. Однако именно содержание программы, безусловно, играет важнейшую роль. И здесь в игру вступают психологические закономерности, позволяющие привлечь не просто какую-нибудь аудиторию, а аудиторию определенного типа, целевую аудиторию. 
Введем рабочее понятие "экранная личность" - это некий человек на экране, выступающий либо в роли персонажа фильма или сериала, либо в роли ведущего телепрограммы, репортера, героя сюжета и т. п. Тогда, если предельно кратко резюмировать достижения в попытке решить вышеозначенную проблему, результаты многочисленных исследований сведутся к следующему (Андреева, Матвеева, Шкопоров, 1991; Зазыкин, 1988; Леонтьев, 1989; Матвеева, Аникеева, Мочалова, 2000; Петренко, Пронина, 1986; Собкин, 1977 и др.). 
1. Притягательность экранной личности для зрителя обусловлена спецификой экранного восприятия, в основе которого лежит механизм идентификации зрителя и экранной личности.
 

2. В предельно упрощенной и общей форме "формула идентификации зрителя и экранной личности" выглядит как "притяжение подобного к подобному". 
3. Существует несколько типов идентификации зрителя и экранной личности, выделяемых по разным основаниям "подобия". 

Известно достаточно много эмпирических данных, позволяющих обнаружить эти эффекты. Пожалуй, самые наглядные среди них - распределения по гендерному основанию реальных просмотров тех или иных телепередач. Для примера данной закономерности возьмем рейтинговую сводку художественных фильмов и сериалов, выходивших на ведущих российских телеканалах в июне 2015 года, и рассмотрим ее отдельно для мужской, отдельно для женской аудитории (см. таб.1-2). 

Таблица 1 дает представление о художественных фильмах, собравших наибольшую аудиторию среди мужского населения в возрасте от 4 лет и старше в российских городах от 100 тыс. чел. и более в июне 2015 года. Видно, что в десятке наиболее рейтинговых присутствуют художественные фильмы с выраженной маскулинной направленностью. По жанру это боевики, криминальные драмы, комедии. Всех их отличает наличие героев-мужчин.
Таблица 1
Художественные фильмы, собравшие наибольшую аудиторию среди мужчин на российских телеканалах в июне 2015 г. Данные компании ТНС

	№
	Название
	Телеканал
	Дата
	Время выхода
	Рейтинг*, %

	
	Художественные фильмы
	
	
	
	

	1
	Отдельное поручение
	НТВ
	05.06.15
	21:36
	3,8

	2
	Русский характер
	НТВ
	28.06.15
	19:58
	3,2

	3
	Маска
	ТНТ
	10.06.15
	21:01
	3,0

	4
	Кто я?
	ТНТ
	18.06.15
	21:02
	2,9

	5
	Васаби
	СТС
	01.06.15
	20:55
	2,7

	6
	Офицеры
	Первый канал
	12.06.15
	10:10
	2,6

	7
	Полицейская академия
	ТНТ
	29.06.15
	21:01
	2,5

	8
	Полицейская академия-2
	ТНТ
	30.06.15
	21:01
	2,5

	9
	Поездка в Америку
	СТС
	03.06.15
	20:56
	2,5

	10
	Доспехи Бога-3. Миссия Зодиак
	ТНТ
	17.06.15
	21:02
	2,4


* Рейтинг здесь - средний процент мужчин, реально посмотревших художественный фильм, относительно мужского населения российских городов численностью от 100 тыс. чел. и более в возрасте от 4 лет и старше (усреднение поминутных замеров на длительности трансляции). Приведены первые десять художественных фильмов.

Таблица 2 дает представление о художественных фильмах, собравших наибольшую аудиторию среди женского населения в возрасте от 4 лет и старше в российских городах от 100 тыс. чел. и более в июне 2015 года. Видно, что в десятке наиболее рейтинговых присутствуют художественные фильмы с выраженной фемининной направленностью. По жанру это преимущественно мелодрамы. Во всех этих лентах имеются ярко выраженные женские персонажи. 

Таблица 2

Художественные фильмы, собравшие наибольшую аудиторию среди женщин на российских телеканалах в июне 2015 г. Данные компании ТНС
	№
	Название
	Телеканал
	Дата
	Время выхода
	Рейтинг*, %

	
	Художественные фильмы
	
	
	
	

	1
	Домработница
	Россия 1
	13.06.15
	21:05
	5,6

	2
	Моя мама против
	Россия 1
	06.06.15
	21:10
	5,5

	3
	Испытание верностью
	Россия 1
	21.06.15
	16:15
	4,9

	4
	Деревенщина 
	Россия 1
	27.06.15
	21:12
	4,7

	5
	Подмена в один миг
	Россия 1
	07.06.15
	16:17
	4,5

	6
	Четвертый пассажир
	Россия 1
	06.06.15
	18:00
	4,4

	7
	Василиса
	Первый канал
	12.06.15
	21:41
	3,9

	8
	Путь к сердцу мужчины
	Россия 1
	20.06.15
	18:04
	3,9

	9
	Работа над ошибками
	Россия 1
	13.06.15
	17:52
	3,8

	10
	Я буду рядом
	Россия 1
	27.06.15
	18:03
	3,7


* Рейтинг здесь - средний процент женщин, реально посмотревших художественный фильм, относительно женского населения российских городов численностью от 100 тыс. чел. и более в возрасте от 4 лет и старше (усреднение поминутных замеров на длительности трансляции). Приведены первые десять художественных фильмов.

В приведенных примерах отчетливо видны результаты идентификации зрителей с героями. Приемы притяжения целевой аудитории на гендерном основании известны давно и стали инструментом конструирования постановочных лент. Их также активно использует реклама. Если авторы хотят привлечь женскую аудиторию, то на экране должна появиться женщина как объект идентификации. Если авторы хотят привлечь мужскую аудиторию, то на экране должен появиться мужчина.
Есть и другие примеры проявления идентификации зрителя и экранной личности. Так, возрастная идентификация работает несколько иначе, чем гендерная. Прежде всего, она имеет неоднозначную, сложную структуру, в которой механизм "притяжение подобного к подобному" совмещается с другими механизмами и зависит от возраста. Для детей дошкольного возраста часто происходит идентификация зрителя с героями-животными, особенно ярко проявляющимися при восприятии мультфильмов (Смирнова, Соколова, Матушкина и др., 2014; Собкин, Скобельцина, Иванова и др., 2013 и др.). В школьном возрасте начинает работать механизм "зоны ближайшего развития", понятия, введенного Л.С.Выготским (Выготский, 2012), когда более привлекательными становятся персонажи, которые немного старше зрителей, поскольку подростки хотят скорее повзрослеть и стараются идентифицировать себя с неким желаемым образом себя в будущем, а это - молодой мужчина или молодая женщина (Шариков, Кузнецова, 1998). В молодежном и среднем возрасте срабатывает механизм "притяжение подобного к подобному". В пожилом возрасте зрители любят смотреть кино, которое ассоциируется с их молодостью, идентифицируя себя с персонажами, похожими на образ зрителя в прошлом. К этому добавляются дополнительные механизмы социально-психологической природы, когда важную роль начинают играть такие причины, как принадлежность к своему поколению и др. 
Примеры выбора кинофильмов в возрастных группах приводят к мысли о том, что механизм идентификации проявляет себя по-разному, включая в этот процесс различные личностные структуры, прежде всего разного рода идентичности. Но мы обсуждали лишь постановочные произведения - кинофильмы и телесериалы. А как обстоит дело с телепрограммами? Особенно интересно разобрать авторские телепрограммы. Ведь если механизм идентификации зрителя и экранной личности является универсальным, то он должен работать для любых видов экранных материалов, будь то фильм или авторская программа. С другой стороны, логично предположить, что идентификация может проявляться не только на основаниях сходства пола, возраста и каких-то других демографических параметров. А что если включаются механизмы, резонирующие на определенные свойства личности? Так мы приблизились к метафоре "идентификационный резонанс". Переведем ее в более рациональную форму. 

Условимся называть "идентификационным резонансом" социально-психологическое явление, возникающее на основе многоуровневого инфокоммуникационного взаимодействия  между структурами личности зрителя и экранного субъекта. 
Для обнаружения идентификационного резонанса было проведено специальное пилотное исследование. 
 В его основу была положена следующая гипотеза:

психологический тип ведущего авторской программы 
предопределяет доминирующий психологический тип зрителей в 
составе ее 
аудитории.

Другими словами, идентификация в процессе восприятия авторских телепрограмм, вероятно, обусловлена связью между психологическими характеристиками человека, добровольно входящего в роль телезрителя, и психологическими характеристиками ведущего телепрограммы. Личность ведущего привлекает зрителя на основании механизма "притяжение подобного к подобному", но который работает не на уровне гендерной, возрастной или иной идентичности, а на уровне взаимодействия иных личностных структур зрителя и ведущего. С этой точки зрения, становится понятным, почему у ведущего-мужчины далеко не всегда в структуре аудитории преобладают мужчины, а у ведущей-женщины далеко не всегда в структуре аудитории преобладают женщины (при этом не забываем о тематике телепрограммы, которая также влияет на гендерный состав аудитории).

Для проверки данной гипотезы было решено выбрать авторские передачи, отвечающие двум условиям. Первое. Их ведущие должны согласиться на роль испытуемых в исследовании и пройти необходимые процедуры. Второе. У этих программ и их ведущих есть устойчивое ядро аудитории, с которым возможно установить контакт и привлечь их в качестве испытуемых.


После долгих поисков на крупных российских телеканалах удалось найти всего лишь две программы, отвечавшие данным условиям, одна из которых выходила на "Первом канале", а вторая - на телеканале "Дождь".
 Каждая из программ имела свои "фан-группы", которые активно обсуждали содержание программ и их ведущих на различных интернет-площадках.

Учитывая высокую загруженность телеведущих - авторов исследуемых программ, было решено отобрать методику определения личностных характеристик, не требующую чрезмерно большого времени. Среди разнообразных черт личности было решено выбрать для изучения константные характеристики. Поскольку телевизионные материалы отличает сильная визуальная составляющая, где включаются когнитивно-эмоциональные компоненты восприятия, то было решено в качестве изучаемой личностной характеристики выбрать темперамент, а для его измерения воспользоваться тестом Айзенка. Тест позволяет замерить темперамент человека, который, как известно, выступает устойчивой личностной характеристикой (Айзенк, 1999). 

Тогда рабочая гипотеза конкретизируется и принимает следующий вид:

темперамент ведущего авторской телепрограммы предопределяет 
доминирующий темперамент зрителей в составе ядра ее аудитории.


Тест Айзенка заполнили оба ведущих, а также по 60 представителей каждой "фан-группы" исследуемых программ, всего 120 зрителей.

Результаты исследования. 
По результатам теста Айзенка, темперамент первого ведущего характеризуется как "холерик меланхоличный". Среди его поклонников чаще всего встречались холерики - 41 человек. Кроме них в выборке было 9 сангвиников, 7 холериков и 3 флегматика. Темперамент второго ведущего по Айзенку можно охарактеризовать как "сангвиник холерический". Среди его поклонников чаще всего встречались сангвиники - 24 человека. В выборке также было 19 холериков, 10 меланхоликов и 7 флегматиков (см. таб.3). 

Таблица 3
Распределение зрителей исследуемых программ по видам темперамента 

	ПРОГРАММА №1
	
	ПРОГРАММА №2

	Ведущий - холерик меланхоличный
	
	Ведущий - сангвиник холерический

	№
	Вид темперамента
	Количество зрителей
	
	№
	Вид темперамента
	Количество зрителей

	1
	Холерик
	41
	
	1
	Сангвиник
	24

	2
	Сангвиник
	9
	
	2
	Холерик
	19

	3
	Меланхолик
	7
	
	3
	Меланхолик
	10

	4
	Флегматик
	3
	
	4
	Флегматик
	7

	
	ИТОГО
	60
	
	
	ИТОГО
	60



Итак, результаты показывают, что ведущий холерического темперамента притягивает аудиторию, ядро которой состоит, преимущественно, из холериков, а ведущий-сангвиник чаще привлекает к себе зрителей сангвинического типа. Таким образом, рабочая гипотеза пилотного исследования подтвердилась на уровне выявления психотипов по Айзенку среди представителей "фан-групп" исследуемых программ - темперамент ведущего авторской программы предопределяет доминирующий темперамент зрителей в составе ядра ее аудитории. 

Очевидно, что полученный вывод - самый первый шаг в изучении столь сложного многоуровневого феномена, и, строго говоря, можно лишь утверждать, что выдвинутая гипотеза теперь является эмпирически обоснованной. А ее надежное доказательство на валидных выборках и с использованием более развернутых методик - дело будущего.
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TV VIEWER VERSUS 'ON-SCREEN PERSONALITY': 
IDENTIFICATION RESONANCE
A.V. SHARIKOV

The article discusses the features of perception of viewers 'on-screen personality' - the characters staged films and television series, the leading author of TV programs et al. The mechanism of identification of the viewer with an on-screen personality as the basis of viewers' perception of television communications. Examples are given of the mechanism of identification through the differences in the choice of views between men and women as well as between representatives of different age groups. The notion of identification resonance is defined. The assumption on the possibility of identifying the viewer with the on-screen personality at the level of interaction between the individual underlying personality characteristics is made. It puts forward a working hypothesis that the temperament of the leading author of the program determines the dominant temperament of spectators as part of its core audience. The article also presents results of empirical research, which studied the temperament of leading authors of two television programs and temperament of 120 viewers - fans of these programs (60 people for each program) are actively discussing their content and leading on the Internet. According to the study, fans of the program, which presents a choleric person, are also mostly choleric subjects, and fans of the program, which presents a sanguine person, are mostly sanguine. 

Key words : television, television viewer, television presenter, identification, identification resonance, temperament,  psychological personality type.
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� Понятие "идентификация" в межличностном общении было введено З.Фрейдом и первоначально рассматривалось в рамках психоанализа. - А.Ш.  


� Компания ТНС производит информацию об аудитории различных СМИ, которая признана телевизионным сообществом России как основная в отрасли. Измерение телевизионной аудитории производится автоматизированным способом поминутно на выборке свыше 10 тыс. чел. - А.Ш.


� Пилотное исследование проходило на базе НИУ "Высшая школа экономики". Сбор информации на полевой фазе исследования осуществляла Д.А.Симоненко, сотрудница телеканала "Дождь", совместно с которой первые результаты эмпирического исследования были представлены публично (Шариков, Симоненко, 2012). 


� По этическим соображениям мы не указываем здесь ни названия этих программ, ни имена их ведущих. - А.Ш.
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