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мобили», «Недвижимость», «Компьютеры» «Путешествия», «Знакомства» 
и т.д. Такое деление также естественно и для читателя обычной газеты. 

Не забудьте при составлении технического задания запланировать 
раздел рубричной рекламы. Не упускайте своей выгоды! 

Кроме того, необходимо наметить план становления сайта и опре-
делить, какие разделы будут организованы и предъявлены посетителям 
сразу, а какие по мере возможностей реализации. Но все они должны 
быть продуманы и внесены в техническое задание заранее, чтобы дизай-
нер при разработке сайта мог подготовить необходимые компоненты.

11. Особенности работы журналистов  
в интернет-версии издания

Руководителю издания необходимо учитывать, что при работе жур-
налистов в интернет-версии им понадобятся новые специальные навы-
ки, среди них можно выделить: 

yy Стремление постоянно совершенствовать эффективность и ка-
чество подачи информации. 

Рассмотрим для примера материал А. Колесниченко «Дали миру 
шанс», опубликованный на сайте газеты «Новые известия». (http://www.
newizv.ru/news/2009-01-12/103893)

Рисунок 15. Подача материала в «Новых известиях»
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Материал посвящен поиску альтернативных взглядов на экономи-
ческий кризис. Автор рассуждает, как и чем можно заняться во время 
кризиса: получить дополнительные знания, придти к душевному равно-
весию и т.д. 

Текст читается легко. Помимо мастерства и таланта журналиста 
можно выделить некоторые характеристики материала, в том числе и 
количественные, которые помогают обеспечить динамику восприятия, 
удержать внимание читателя, предлагают ему ходы развивающие тему, а 
также возможности проявить свою творческую активность. 

Всего в основном тексте около 6500 печатных знаков. 
В лиде чуть более 400 знаков. Материал кроме вводной части, в кото-

рой описана постановка вопроса, содержит еще три, снабженных подзаго-
ловками и имеющих свои завершенные сюжеты. Внутри частей, объемом в 
среднем около 1500 знаков, после каждого абзаца идет свободная строка.

Иллюстрация одна – рядом с заголовком. Под ней врез, носящий 
скорее рекламный характер, в нем приведены отсылки (выполненные с 
помощью линков на пять материалов, посвященных состоянию рынка 
жилья во время кризиса, материалы расположены на других сайтах). 

В качестве «дополнительного десерта» предложен мини-опрос не-
скольких известных людей по теме: «Чем они планируют заниматься во 
время кризиса», в каждом ответе около 500 знаков.

Внизу страницы для читателя подготовлены разные сервисы: мож-
но оценить статью по пятибалльной системе и узнать, как ее оценивают 
другие; можно здесь же на сайте оставить свои комментарии; сделать за-
кладку на этот материал; процитировать его у себя в блоге и, наконец, 
распечатать. 

Рисунок 16. Сервисы к материалу, опубликованному на сайте  
Новых известий» 

Мы видим, что подход к подаче материалов на сайте, очень похож 
на формирование информационного пакета в традиционном издании. 
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Поэтому тем сотрудникам редакции, которые уже владеют подобной 
журналистской технологией, перейти к работе в интернет-версии будет 
гораздо проще.

yy Умение организовать гипертекст.
Необходимо обратить внимание на то, что несколько слов по основ-

ному тексту материала Колесниченко (см. выше) снабжены линками (ги-
перссылками): кризис, жилье, недвижимость. Кликнув по ним мышкой, 
оказываешься на какой-то другой странице или на другом сайте. 

О том, как работать с гиперссылками, разумно заинтересовать ими 
читателя, не переусердствовав с предложениями и не нарушив дизайн 
своего материала, можно прочитать в книге А. Лебедева «Ководство». 
Книга доступна и в бумажном, и в интернет-варианте – www.artlebedev.
ru/kovodstvo . В ней содержится множество рекомендаций (сгруппирова-
ны по нескольким темам) для тех, кто разрабатывает или совершенствует 
свой интернет-сайт. 

Заглянем в главу «Секреты хорошего гипертекста». Вот несколько 
полезных цитат: 

	Учебники по HTML обходят стороной вопросы: где именно нуж-
но делать ссылки и сколько их должно быть.

	Текст материала на сайте должен быть самодостаточным, а ги-
перссылки просто помогают получить дополнительную инфор-
мацию по теме. 

	Не рекомендуется делать ссылки со слова «тут», «здесь» и т. п.
	Как показывает практика, настроиться на правильное написание 

текста с гиперссылками можно за день. Для начала нужно про-
сто написать качественный текст, а потом уже расставлять в нем 
ссылки.

	Если каждое второе слово подчеркнуто, читатель перестает вос-
принимать текст. Поэтому, чем меньше в тексте будет ссылок, тем 
лучше. Идеальный вариант — выносить ссылки в конец материа-
ла. Читатель уже изучил содержание, и ему надо куда-то двигать-
ся дальше.

yy Умение вести оперативное взаимодействие с аудиторией.
Современный журналист просто обязан владеть новыми средства-

ми коммуникации, поддерживать взаимодействие с активистами интер-
нета, с блогерами, возможно, самому надо участвовать в форумах и вести 
блог. Кроме того, надо уметь составлять для сайта опросники и анкеты и 
не делать это просто так – лишь бы о чем-нибудь спросить, а заранее пла-
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нировать материалы, с тем, чтобы потом использовать в них результаты 
опросов и анкетирования и т.д.

yy Необходимо следить за новинками масс-медийного сегмента 
интернета.

Вы без труда отыщите сайты, где собирается подобная информация. 
Фонд развития информационной политики также стремится помочь за-
интересованным редакторам и журналистам. ФРИП осуществляет пе-
риодическое сканирование Рунета на предмет выявления новых публи-
каций по следующим тематическим направлениям:

a)	 новые массовые коммуникации и их использование в 
общественно-политической жизни общества;

b)	 появление новых и трансформация действующих медийных ре-
сурсов, позиционирование сайтов СМИ;

c)	 распространение интернета, вовлеченность в интернет различ-
ных социальных групп граждан, в том числе молодежи, работа с 
аудиторией; 

d)	 строение сайтов СМИ, наполнение их контентом, организация 
конвергентных редакций, организация различных сервисов, про-
движение (раскрутка) сайтов; 

e)	 реклама в интернет СМИ. 

В зависимости от степени актуальности, а также от научно-
методической ценности материалы попадают в соответствующие ру-
брики двух специальных разделов: «Комментарии и аналитика» и «Би-
блиотека». В результате на сайте ФРИП www.frip.ru сформировался 
специализированный ресурс в рубрике “Новые массовые”. К настоящему 
моменту только в этих рубриках собрано свыше 350 материалов. Другие 
его рубрики также представляют интерес для журналистов. Ресурс про-
должает пополняться. Информацию о новых материалах на сайте ФРИП 
можно получать по рассылке. См. www.frip.ru/newfrip/cnt/subscribe

yy Нужно быть в курсе всех новаций по журналистике и интернет-
журналистике, осваивать их. 

Полученные знания пригодятся при написании материалов и для се-
тевой, и для бумажной версий.

Интернет предоставляет замечательные возможности для самооб-
разования. Во-первых, на сайтах различных издательств можно узнавать 
о книжных новинках по специальности. Во-вторых, можно знакомиться 
с материалами, опубликованными в специализированных журналах. Для 
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примера, журнал «Журналист» выставляет практически все материалы 
на своем сайте http://www.journalist-virt.ru/. 

Ну, а, кроме того, теперь для того, чтобы ознакомиться с материала-
ми лучших журналистов и узнать, как организованы успешные проек-
ты в современных СМИ, можно, не ходить в библиотеку, где приходится 
утомительно листать бесконечные подшивки. Открывайте сайты – смо-
трите, читайте и анализируйте. 

Каждому сотруднику редакции, включая дизайнера, фотографа, IT-
менеджера, стоит постараться выкроить несколько часов в неделю на 
самообразование. Полезно периодически устраивать обмен мнениями, 
кто, что интересное «нарыл», как это можно применить в работе родной 
редакции и т.д. 

В качестве домашнего задания, откройте сайт информацион-
ного агентства РИА Новости, www.rian.ru. Проанализируйте сайт 
в целом. Обратите внимание на общую конструкцию главной стра-
ницы, на ее дизайн, на организацию рубрик. Не забудьте про блоги 
известных журналистов – опять есть чему поучиться. Выберите 
самую злободневную тему, посмотрите, как подобраны материалы, 
как построен каждый из них, как организованы фоторепортажи, ин-
фографика и т.д.

Задание на следующую неделю поставьте себе сами. 

yy Знать основные термины интернета, уметь находить общий 
язык с веб-дизайнером и веб-редактором. 

На самом деле ничего премудрого в терминах, используемых этими 
специалистами, нет. Вот, например, два источника (а есть и другие), ко-
торые пояснят значения специальных слов и словечек. 

1) Интернетско-русский разговорник http://terms.yandex.ru Авто-
ры: Д.Завалишин, Е.Завалишина, Е.Колмановская. Имеются интернет-
версия и печатная версия. Термины сгруппированы в нескольких разде-
лах: «Сайты и их элементы», «Технические подробности», «Маркетинг в 
Интернете», «Люди и явления». 

2) Глоссарий www.seonews.ru/useful/glossary Термины расположены 
в соответствии с русским и английским алфавитом (два отдельных спи-
ска). Приведены специфические сленговые слова.
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Рисунок 17. Глоссарий интернет терминов

А можно пойти совсем простым путем, Откройте какой-нибудь по-
исковый сайт, например Google. В строке для запроса, напишите непо-
нятный вам термин или незнакомую аббревиатуру (на русском или на 
английском), прибавьте слово «это». Пример запроса: Хостинг – это… 

Как правило, первый или первые из предлагаемых на запрос источ-
ников дадут исчерпывающий и понятный ответ. 

12. Обзор СMS (систем управления  
контентом ) платные и бесплатные  

варианты

Системы управления контентом (как уже говорилось выше) созданы 
для упрощения работы с сайтом. Во многих случаях с помощью СMS про-
изводится автоматизация рутинных процессов: рассылка, уведомления, 
RSS (автоматическая выборка информации в специальном формате) и 
т.д. Часто в систему уже внедрены многие дополнительные модули: фору-
мы, опросники и голосования, поисковые машины, менеджеры файлов, 
аудио-видео проигрыватели, комментирование статей, регистрация и т.д. 
Административная панель СMS позволяет гибко настраивать внешний 
вид страниц сайта, структуру меню и рубрикатор, добавлять модули, 
расширяющие функциональность и т.д. 

СMS бывают бесплатными и такими, за которые придется запла-
тить некоторую сумму денег. Часто хостинг-провайдеры (организация, 
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предоставляющая услуги по размещению вашего сайта на своем обо-
рудовании) при размещении у них сайта предлагают платную систему 
и, наоборот, при покупке СMS продавец может предложить бесплатное 
место для вашего сайта. 

К платным вариантам относятся и те, для которых у студии-
разработчика заказывают уникальный дизайн, систему управления и 
собственные сервисы. Но подобная эксклюзивная разработка может ока-
заться не по карману многим районным СМИ и органам МСУ.

Рассмотрим особенности платных СMS

Плюсы. 
1. Возможность оплаты по безналичному расчету. Не всегда органи-

зация сможет выделить наличность на покупку программного обеспече-
ния. 

2. Регулярное обновление системы. Компании-разработчики систе-
мы управления регулярно выпускают обновления, новые модули, схемы 
оформления. Для повышения производительности и надежности СMS 
тестируется: «прогоняется» через профайлы.

3. Самодостаточность. В платную систему управления сайтом уже 
включены все необходимые модули (форумы, голосования, поисковая 
машина и т.д.). Если купленного комплекта недостаточно, всегда можно 
приобрести более насыщенную (и более дорогую) систему.

4. Техническая поддержка. Так как вы купили продукт, в его цену за-
кладывается и техническая поддержка: по горячей линии решаются мно-
гие не очень сложные вопросы. Если дистанционно вопрос решить не 
удалось, к вам на место приезжает специалист.

5. Наличие готовых шаблонов. Система продается “из коробки”. В 
комплекте уже имеется необходимый минимум шаблонов и схем оформ-
ления. Прилагается инструкция, в которой объяснено, как шаблон подо-
гнать под собственные нужды.

Минусы.
1. Значительная цена. Цены на платные системы могут измеряться 

от десятков до сотен тысяч рублей.
2. Для поддержки такой системы необходимость приглашать на ра-

боту квалифицированных специалистов, но найти их очень сложно. Про-
изводители СMS иногда организуют курсы повышения квалификации 
для своих клиентов. Но велика вероятность, что специалист, которого вы 
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выучите и вложите в него достаточно много времени и средств, от вас 
уволится. И все начинается сначала.

3. Закрытый код. Фирма-производитель заботится о своей интел-
лектуальной собственности и для предотвращения пиратства закрывает 
программный код своего продукта. Модернизировать систему управле-
ния своими силами практически невозможно.

Внимание!
С платной системой управления контентом можно ознакомиться на 

сайте «1С-Битрикс», www.1c-bitrix.ru/ или через запрос “платная СMS” в 
поисковой машине.

Плюсы и минусы СMS, распространяемых бесплатно.
Плюсы. 
1. Цена. Для многих слово бесплатно уже является стимулом для 

того, чтобы попробовать продукт в работе.
2. Регулярное обновление системы. Бесплатные системы, как и плат-

ные, достаточно регулярно обновляются, оптимизируются и модифи-
цируются. Но всегда есть риск, что проект, с которым вы связали свою 
деятельность в сети, может прекратить свое существование. И тогда не 
видать вам ни обновлений, ни новых версий.

3. Самодостаточность. Свободно распространяемые системы 
управления обычно включают в себя практически все, что может вам 
когда-либо пригодиться. Если чего-то вам не достает, зайдите на сайт 
проекта, скорее всего отыщется то, что вам нужно.

4. Наличие готовых шаблонов. Количество шаблонов в некоторых 
СMS исчисляется сотнями, и вы практически всегда сможете найти под-
ходящий.

5. Готовность пользователей к обмену опытом. Если у вас возникли 
проблемы, или что-то не получается, не стесняйтесь, пишите на сайт про-
екта, задавайте вопросы на форумах. Сообщество пользователей данной 
СMS в целом доброжелательно, отзывчиво, вам всегда придут на помощь. 
Это несколько скрашивает следующий минус. 

Минусы.
1. Техническая поддержка. Вернее, ее отсутствие. Свои претензии от-

править просто некому.
2. Открытый код системы. В бесплатной системе управления безо-

пасности уделено достаточно много внимания, но взломать можно все.
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Примеры бесплатных СMS.
JOOMLA и ее производные 
www.joomla.org http://joomlaportal.ru http://joom.ru
PHP-Nuke и ее производные.
www.phpnuke.org http://rus-phpnuke.com
Е107 www.e107.ru
B2Evolution www.b2evolution.net http://ru.b2evo.net/

На этапе предварительной работы над техническим заданием вы 
можете выбрать уже готовую систему управления. Поставьте ее на ло-
кальный компьютер, поработайте с ней. Попробуйте несколько вариан-
тов CMS. 

Кстати, пора организовать встречу с веб-дизайнером для обсужде-
ния внешнего вида и структуры всех ваших намерений. Посоветуйтесь с 
ним по вопросу CMS, цветовой гаммы, шрифтов. Найдите приемлемые 
для вас решения.

13. Разработка сайта. Цена вопроса

Итак, вы уже определились. Теперь нужно преступать к регистра-
ции сайта. Первый шаг – имя, по которому вас найдут на просторах сети. 
Придумать хорошее имя это – целое искусство. Оно должно раскрывать 
смысл и при этом не быть чересчур длинным. А главное, должно легко 
запоминаться. Названия газет часто состоят из нескольких слов, поэтому 
далеко не всегда простая транскрипция дает хороший результат. При-
дется поломать голову, имеет смысл подключить всех сотрудников. Вот 
удачный пример, газета «Якутск вечерний». Придумано имя – vecherka.
ykt.ru. Оно полностью отражает смысл имени: Вечерний – vecherka, и 
Якутск – ykt. Запоминается практически сразу. 

Далее регистрируете доменное имя. Лучше всего это сделать в Цен-
тре регистрации доменов Ru-Center (http://nic.ru/). Первичная регистра-
ция в домене RU стоит 20$, действует 1 год, продление на год еще 15$. 
Многие хостинг-провайдеры предлагают доменное имя в подарок при 
заказе хостинга на год или полгода. Если свой проект вы планируете на 
такие сроки, соглашайтесь. В противном случае заказывайте только хо-
стинг (hosting – услуга по предоставлению места на сервере для размеще-
ния сайта). Может сложиться такая ситуация, что вам потребуется уйти 
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к другому провайдеру, а доменное имя перенести не удастся. Все усилия 
по продвижению бренда будут потеряны.

При заключении договора на хостинг сайта, уточните вопрос о 
переходе к другому хостинг-провайдеру с сохранением имени.

Теперь наступило время завершить работу над техническим за-
данием и окончательно согласовать его с веб-дизайнером. 

Вы, наверное, сможете и сами расписать все нюансы структуры и ра-
боты вашего сайта. Еще раз убедившись, что приглашенный веб-дизайнер 
действительно профи и, кроме того – ваш доброжелатель, поработайте 
над ТЗ вместе с ним. Вы сэкономите гораздо больше нервов и денег и, дей-
ствительно, в результате диалогов, создадите грамотный документ под на-
званием «Техническое задание», где помимо основных положений будут 
прописаны всякие сложности, нюансы, возможные аномалии и т.д.

В ТЗ следует прописать не только внешний вид, списки меню и ру-
брики. 

Как мы уже говорили, нужно предусмотреть варианты на вырост. 
Что будет через год, два? Будите ли вы размещать видео? Как это будет 
взаимодействовать со старым содержанием? Какие услуги и сервисы вы 
планируете ввести у себя на сайте? Что сможете предложить пользовате-
лям в виде бонуса? 

Лучше все продумать заранее, поскольку каждая модернизация по-
требует дополнительных и немалых финансовых затрат.

14. Выбор хостинга для сайта

Перейдем к рекомендациям, которые позволят выбрать для сайта 
наиболее подходящий профессиональный хостинг, подобрать и зареги-
стрировать доменное имя. Все представленные в списке компании были 
проверены. Лучше выбирайте сразу хостинг с поддержкой языков про-
граммирования (обычно PHP, Perl, PYTHON, C++), наличием базы дан-
ных (обычно MySQL) и другими услугами, так как со временем вам при-
дется обязательно что-то усовершенствовать.

PHP, Perl, PYTHON, C++ – языки программирования, созданный для 
генерирования HTML-страниц, используется на веб-сервере для работы 
с базами данных.
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1. Хостинг – ДЖИНО. Это – хороший, удобный и недорогой хостинг. 
Место в 25 Мегабайт стоит 0,04$ в сутки, 1,2$ в месяц соответственно. А 
50 МБ, будет стоить на 0,3$ дороже. ДЖИНО предлагает также регистра-
цию услуг в режиме реального времени. Вы можете сделать все сами со 
своего аккаунта (счета), в том числе и зарегистрировать домен. На ДЖИ-
НО есть раздел «Для чайников» с подробными инструкциями. Общение 
с оператором происходит в режиме он-лайн. Регистрация аккаунта бес-
платна. Имеется тестовый режим. 

2. NAROD.RU – один из лучших бесплатных хостингов в интернете, 
дают домен в зоне narod.ru.

3. UCOZ.RU – самый популярный хостинг в интернете. Дают домен-
ное имя в зоне ucoz.ru плюс систему управления.

4. SPACEWEB.RU – один из самых качественных и недорогих плат-
ных хостингов. Цена в месяц – от 21,67 руб. (скидки при оплате за 1 год 
и более). При заказе хостинга домен Вы получите бесплатно в подарок, 
бесплатный хостинг для тестирования – 15 дней. Удобная и понятная 
панель управления сайтом. Консрукторы сайтов, бесплатные CMS (си-
стемы управления сайтом) – Mambo, Joomla, hostCMS, WebDirector, 
Drupal, форум phpBB, Gallery – галерея изображений. С помощью этих 
конструкторов сайта вы сможете сами сделать себе сайт, слегка изме-
нив дизайн. Размер дискового пространства – от 75 до 1500 Мб. Неогра-
ниченное количество поддоменов. На всех тарифных планах – неогра-
ниченный трафик, имеется WEB-интерфейс почты, проверка почты 
на вирусы и спам, автоответчики, PHP3/PHP4/PHP5, PERL, PYTHON, 
C++, SSI, FTP доступ, WAP, CGI, MySQL, предустановленные скрипты. 
Круглосуточная служба поддержки. При переносе сайта – бесплатный 
хостинг 3 месяца. Рекомендуем!

5. HT-SYSTEMS.RU – отличный сервис и надежный профессиональ-
ный хостинг. Удобный выбор тарифного плана под ваш сайт. Размер дис-
кового пространства – от 150 Мб до 14850 Мб. Бесплатные домены. На 
всех тарифных планах – неограниченный трафик, удобная панель управ-
ления, поддомены – неограниченно, парковка доменов, FTP доступ, SSH, 
Cron, CGI, BackUp, Почтовый web-интерфейс, SSI, Perl, PHP, MySQL, под-
держка WAP, отличная служба техподдержки. 
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6. AGAVA.ru – очень качественный хостинг. Цена в месяц – от 4 у.е. 
Дисковое пространство – от 200 Мб до 25Гб. На всех тарифных планах 
– неограниченный трафик, антивирус, POP3, SMTP, FTP-доступ, спам-
фильтр, неограниченное кол-во почтовых аккаунтов. Панель управле-
ния, поддержка CGI, Perl, PHP, SSI, MySQL, SSH. Бесплатные домены.

7.MOBYHOST.RU – качественный недорогой хостинг. Цена в месяц 
– от 1,95 у.е. (скидки). Размер дискового пространства – от 20 Мб до 1500 
Мб. На всех тарифных планах – неограниченный трафик, неограниченно 
FTP аккаунтов, неограниченно E-mail аккаунтов, PhpMyAdmin, MySQL, 
Cron, POP3/SMTP/IMAP, автоответчики, фильтры почты, антивирус и ан-
тиспам CGI, PHP/Perl/Python, SSI, SSL, поддержка WAP, XML и Frontpage. 
Бесплатные домены. Для оформления услуг и оплаты домена и хостинга, а 
также для покупок и других расчётов в интернете, вам надо будет открыть 
счёт в платежной интернет системе WebMoney.ru: все хостинг-провайдеры 
принимают платежи через эту систему. Открытие счёта бесплатно.

Теперь вы узнали, как можно организовать свой сайт, и мысленно 
прошли весь путь от бумажной версии вашей газеты, до великолепного 
интернет ресурса. Возьмите короткую паузу, надо еще раз все взвесить, 
а также прочитать несколько дополнительных советов. Ознакомьте с 
ними ваших исполнителей: веб-дизайнера и веб-редактора. 

15. Советы Заказчику

1. Вам действительно нужен сайт?
Прежде, чем заключать договор с дизайнером, приглашать на работу 

веб-редактора и тратить при этом немалые деньги, подумайте хорошень-
ко еще раз, зачем вам нужен сайт, возможно, вам просто необходима 
электронная почта.

2. Четко формулируйте задачи.
Не бойтесь загружать дизайнера работой. Ведь именно за этим вы 

его нанимали. Четко описывайте, что нужно сделать и, как вы это себе 
представляете. Ему намного проще работать, точно понимая стоящую 
перед ним задачу.

3. Дизайнер должен уметь все.
Умение работать с логотипами, значками, слоганами, копирайтом 

все это и не только это должно быть в арсенале дизайнера. Указанные 
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элементы сайта должны быть предусмотрены в первую очередь. Орга-
нично вписать логотип в готовый дизайн очень сложно, а зачастую про-
сто невыполнимо.

4. Как можно чаще давайте информация веб-редактору.
Веб-редактор, второй после вас человек, который должен узнавать 

свежие новости. Чем быстрее вы передадите ему информацию, тем опера-
тивней она появится на сайте, и тем больше посетителей к вам заглянут.

5. Не заключайте контракт со студиями, не внушающими доверия.
Многие «энтузиасты», чуть освоив Front Page (программа для раз-

работки сайтов, которая входит в стандартную комплектацию Microsoft 
Office), быстренько «клепают» странички, называют себя Design Studio и 
ждут клиентов. Послушайте добрый совет: даже и не думайте с ними свя-
зываться. Дизайнер должен уметь все делать своими руками и понимать, 
что делает.

6. Одиночки – большая редкость.
Дизайнеры одиночки очень редки (имеются в виду именно профес-

сионалы). Справиться с разработкой серьезного сайта одному теорети-
чески можно, но практически... С вами должна работать команда, в кото-
рой каждый выполняет свою конкретную задачу.

7. Веб-дизайнера не должны пугать такие термины, как: CGI 
(Common Gateway Interface – интерфейс, позволяющий взаимодейство-
вать программам клиента с программами, запущенными на сервере), SSI 
(Server Side Include – это набор команд, позволяющий включить в стра-
ницу информацию, недоступную средствами HTML) и ASP (Active Server 
Pages – это технология Microsoft, позволяющая создавать динамические 
веб-страницы).

Если вы хотите получить по настоящему мощный, динамичный и 
информативный сайт, то простым HTML не отделаетесь. Погоняйте по-
тенциального веб-дизайнера на знание терминов и технологий. Отговор-
ки типа: «Это вам абсолютно не нужно» или «Зачем такая роскошь», – 
принимать не стоит. Дизайнер, как минимум должен свободно владеть 
HTML, JavaScript и CSS (Cascading Style Sheets – язык стилей, определяю-
щий отображение HTML-документов, необходим, например, для работы 
со шрифтами, цветом, полями, строками, фоновыми изображениями, 
позиционированием элементов и др.).

8. Позаботьтесь обо всем заранее.
Когда вы заказываете разработку сайта, надо сразу позаботиться о 

многих сопутствующих вещах, таких, например, как: доменное имя, хо-
стинг, организация рекламной кампании и о многом другом.
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9. Не сковывайте фантазию.
Хороший веб-дизайнер может воплотить любую вашу мечту (и для 

этого есть все средства). Если он заявляет, что не может работать на та-
ком уровне, скорее всего вы имеете дело с непрофессионалом. 

10. Не надо чересчур давить на разработчика.
Работа над сайтом очень трудоемка. На изготовление любой мелочи 

могут уходить часы. Не торопите дизайнера! В противном случае вы мо-
жете получить халтуру.

11. Веб-редактор и веб-дизайнер – не одно и тоже.
Эти профессии принципиально различны, веб-дизайнер ваш сайт 

делает, а веб-редактор поддерживает. С требованиями и претензиями 
обращайтесь по адресу.

12. Заботьтесь о вашем сайте.
Не дайте умереть вашему сайту. Даже если это просто визитная кар-

точка с расширенными возможностями, хотя бы изредка обновляйте его 
и удаляйте устаревшую информацию. Пусть ваши клиенты видят, что вы 
работаете, а не сидите, сложа руки.

16. Советы веб-дизайнеру

1. Выполняйте то, что хотят от вас получить.
Клиент всегда прав. Если вас просят выполнить желтый текст на 

красном фоне, надо постараться сделать так, чтобы и такой вариант смо-
трелся и читался хорошо.

2. Постарайтесь помочь заказчику сформулировать задачу.
Бывают случаи, когда заказчик практически ничего не понимает в 

интернете и, соответственно, не может четко сформулировать то, что он 
хочет. Не стоит отчаиваться, постарайтесь ему помочь, что-то придумать 
за него, дайте волю фантазии, проявите себя. Постарайтесь не разочаро-
вать клиента.

3. Не увлекайтесь графикой чересчур.
Графика это хорошо, но существуют и другие способы наглядного 

представления информации. Поэкспериментируйте с цветными табли-
цами и CSS. Разгрузите сайт и старайтесь придерживаться планки (до 50 
килобайт на страницу).

4. Держите стиль.
При создании дизайна необходимо найти стиль, соответствующий 

тематике сайта. Единый стиль должен быть выдержан во всех разделах 
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сайта. Для корпоративных сайтов – больше подойдет «мягкий» дизайн, 
для развлекательных – «веселый», более яркий. Во всех надо постараться, 
чтобы стиль был, по возможности, уникальным, запоминающимся.

5. Дизайн должен помогать восприятию информации.
Оформление страниц должно помогать, а не мешать восприятию, 

информации. Предпочитайте лаконичные решения всякой вычурности. 
Не забывайте уделять внимание мелочам. Маркеры, полоски, значки и 

прочие мелкие элементы, готовьте с особой тщательностью. Они должны 
соответствовать общему стилю, помогать восприятию текста и картинок.

6. Точность – вежливость королей.
Графический дизайн сайта должен быть подогнан с точностью до 

одного пикселя. Работа такого качества, безусловно, потребует больше 
времени. Но в результате сайт будет выглядеть привлекательней, и ваша 
репутация дизайнера повысится.

7. Удобная навигация – залог успеха.
Пользователь не должен часами бродить по вашему сайту в поис-

ках нужной информации, это раздражает. Для небольших сайтов можно 
ограничиться навигационной полоской с выходами к основным разде-
лам. А для сайтов с глубокой структурой стоит предложить посетителю 
карту сайта, сделать кроме обычного поиска, структурированный поиск 
по архиву и т.д.

8. Ваш браузер (browser (Web browser) – программное обеспечение 
для поиска и просмотра веб-сайтов) не единственный, разрешение экра-
на не уникально.

Созданный вами сайт должен читаться при 256 цветах, на трех раз-
решениях экрана (640х480, 800х600, 1024х768) и пониматься двумя основ-
ными браузерами – Internet Explorer и Mozilla. 

9. Авторские права – не шутка.
Нельзя использовать чужую графику. Во-первых, это неприличино, 

а во-вторых, если не умеешь делать сам, то какой же ты дизайнер!
10. Любите себя в меру.
Разместите копирайт внизу титульной страницы и остановитесь. В 

конце концов, вы в соответствии с техническим заданием делаете интер-
нет сайт газеты.

11. Дизайн не должен портить жизнь веб-редактору.
Создав сайт, постарайтесь все подробно объяснить веб-редактору о 

том, как ему эффективней работать, какие есть запреты и ограничения. 
У каждого веб-дизайнера есть свои неординарные приемы. Веб-редактор 
должен их знать.
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17. Советы веб-редактору

1. На сайте все должно быть на своих местах.
Четко следите за структурой сайта. Не сваливайте все материалы в 

общую кучу. Если пользователь не разберется, где ему найти нужную ин-
формацию, он больше не зайдет на сайт.

2. Не выкладывайте все на одну страницу.
Имеет смысл разбивать длинные страницы сайта на более короткие. 

Пока еще многие пользователи в нашей стране заходят в интернет через 
dial-up (удаленный доступ, использующий для подключения телефонную 
линию и модем). Необходимость скачивания длинных страниц, с боль-
шим объемом не всегда нужной информации не вдохновляет их к даль-
нейшей работе с ресурсом.

3. Работайте в рамках дизайна.
Дизайнер делает сайт, а вы отвечаете за его работоспособность. Пре-

жде чем, что-то реконструировать свяжитесь с разработчиком и согла-
суйте с ним намеченные перемены.

4. Отвечайте на все письма посетителей.
По своей работе вы наверняка получаете массу писем от пользова-

телей с предложениями, замечаниями или жалобами. Не ленитесь, напи-
шите ответ, пусть это будут самые простые фразы, например: «Большое 
спасибо» или «Мы это обязательно учтем». После этого вы 100% полу-
чаете постоянного посетителя, который к тому же приведет к вам всех 
своих друзей.

5. Чем чаще обновления, тем больше посетителей.
Как можно чаше обновляйте сайт. Никто не хочет читать одно и 

тоже. Выигрышно смотрится колонка новостей с датами обновления, 
особенно если эти даты не ушли в историю.

6. Работайте оперативно.
Информация, размещенная на сайте, должна обновляться в счи-

танные часы. Услышав о чем-то интересном, пользователь начнет искать 
подробности через поисковую машину. Если в списке найденного ваш 
сайт будет на самом верху, будьте уверены: новый постоянный пользо-
ватель вам обеспечен.

7. Никакой отсебятины.
Работая на новостном информационном сайте, старайтесь избе-

гать и предвзятости, и замалчивания. Даже если вам не нравится какое-
либо событие, все равно дайте о нем объективную, по возможности, 
полную информацию. Посетители и сами во всем разберутся. Лучше 
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предоставьте им возможность высказать свою точку зрения, проком-
ментировать события.

8. Ваша настольная книга – орфографический словарь.
Старайтесь избегать ошибок и опечаток. Опечатки на сайте, также 

как и в обычной газете, снижают имидж издания. Необходимо устано-
вить программу проверки орфографии, привлекать к работе над сайтом 
корректора.

9. Пишите по-русски. 
Вы работаете в СМИ общего интереса. Ваши читатели могут просто 

не понять, например, специфического компьютерного сленга. Журналист 
должен «чувствовать» своего читателя. Порой можно допустить исполь-
зование некоторых жаргонных слов, но если они еще не вошли в общее 
употребление, поясните их значение.

10. Не публикуйте на сайте сомнительную информацию. 
В крайнем случае, поставьте комментарий, что информация посту-

пила из непроверенных источников. Посетители один – два раза обма-
нувшись, уйдут к вашим конкурентам. 

11. Счетчики, рейтинги и баннеры могут помочь в раскрутке 
сайта.

Если ваш сайт занимает высокие позиции в рейтинге среди ресурсов 
данного типа, если счетчики посетителей, установленные на страницах 
сайта, выдают высокие показатели, это, конечно, оказывает определен-
ное психологическое воздействие на посетителя, дополнительно убеж-
дая, что он сделал правильный выбор, и ему имеет смысл продолжить 
пользоваться вашим ресурсом. Баннерная реклама также содействует 
раскрутке, но созданием и размещением баннеров должны заниматься 
профессионалы. 

12. Используйте технические возможности интернета для изуче-
ния своей аудитории. 

Постоянно контролируйте и изучайте поведение посетителей на 
вашем сайте. Следите за числом посетителей и за трафиком (объемом 
скаченной информации). Посмотрите, как пользователи перемещаются 
по вашему сайту, какие разделы пользуются популярностью, а какие, на-
против, не вызывают интереса; как используются предлагаемые сервисы, 
что они пишут о газете на форумах и т.д. Такой анализ позволит скоррек-
тировать работу вашей редакции и, подскажет, как возможно придется 
модернизировать сайт. 
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18. «Список самых важных НЕТ» 
или «Мы заботимся о своем посетителе»

1. Не заставляйте посетителей ждать.
Чтобы удержать внимание посетителя зашедшего на ваш сайт и вы-

звать его интерес, у вас есть всего несколько секунд. Поэтому помимо 
качественного и полезного содержания страницы, которая интересно 
написана и оформлена, должны быть решены и предусмотрены все тех-
нические вопросы. Делать это надо с обязательным учетом качества ком-
пьютеров и интернет-связи, имеющихся у пользователя. И если в течение 
этих секунд, столь томительных для посетителя, сайт все продолжает 
грузиться, вряд ли это придется ему по душе. Скорее всего, в следующий 
раз он предпочтет пользоваться другим ресурсом, где информация пре-
доставляется более оперативно. 

Итак, ваш доход непосредственно зависит от скорости загрузки 
сайта. До тех пор, пока аналоговые модемы не станут достоянием про-
шлого, основное правило для мастера – это удерживать свои страницы в 
рамках 50kb. В этот объем информации должны уложиться и текст, и вся 
графика, и результаты работы CGI скриптов и Java апплеты. Но на самом 
деле, при грамотном подходе редко возникает необходимость в страни-
цах объемом более чем 25 kb.

Кроме того, есть несколько приемов, которые позволяют добиться 
того, чтобы страницы грузились так быстро, как только это возможно. 
Разумеется, следует стремиться найти в интернете самый быстрый сервер 
и разместить свой сайт именно на нем. Но это не всегда возможно. Да, и 
этим вопрос не исчерпывается. Поэтому старайтесь использовать кар-
тинки маленького размера и разрешения, но при этом нельзя допустить 
потери смысла и целостности графического образа. Для оптимизации 
анимированных картинок, применяйте специальное программное обе-
спечение, такое как Ulead Web Razor, Adobe Photo Impact, Gif Animator. 

Оформительские графические элементы (логотип, товарный знак, 
особенно, в колонтитулах) желательно применять на нескольких стра-
ницах без модификаций. Однажды показанная картинка кэшируется в 
буфере браузера и при последующем запросе берется из буфера, а не с 
сервера, а, следовательно, не загружает канал связи. 

Полезно указывать в теге HTML страницы высоту и ширину кар-
тинки. Грузиться от этого они быстрее не станут, но пользователь сможет 
начать читать текст, не дожидаясь появления всех картинок, а с иллю-
страциями ознакомится немного позже.
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2. Не используйте все самые передовые технологии.
Не стремитесь использовать на сайте все новинки интернета. Пусть 

вас не беспокоят разрекламированные полеты фантазий некоторых «пе-
редовых» разработчиков. Подумайте лучше о том, что у большинства 
ваших пользователей нет еще новейшей версии браузера и необходи-
мых плагинов (plug-in›s). А если посетитель встречает технологические 
проблемы при посещении вашего сайта, особенно такие, которые могут 
привести к «зависанию» системы, то вы его потом к себе калачом не за-
маните. 

Необходимо познакомиться с сайтами ведущих общественно-
политических СМИ (не страдающих желтизной). Там вы не увидите там 
ни красивых Java апплетов, ни заставок, требующих малораспространен-
ных плагинов, ни даже аудио заставок. 

3. Не используйте фреймы, если вы можете обойтись без них.
Использование фреймов на страницах вашего сайта может до-

ставить вам массу неудобств, особенно, если вы не владеете этой тех-
нологией в совершенстве. Навигация вашего сайта будет некомфортна 
для посетителя, поскольку он не будет знать точного адреса, где в на-
стоящий момент находится; практически невозможно будет поставить 
ссылку на внутренние страницы сайта. К тому же не все браузеры в со-
стоянии правильно отобразить страницу с фреймами, а уж напечатать 
ее правильно, вообще, способны лишь немногие, да и далеко не все по-
исковые машины правильно понимают фреймы и способны индексиро-
вать такие страницы.

Поэтому качественные сайты средств массовой информации их 
обычно не используют. 

4. Не используйте бесплатные и/или общедоступные библиотеки 
картинок.

Оформление сайта СМИ должно быть, по возможности, уникальным. 
Использование чужих, да еще приевшихся взгляду фрагментов оформле-
ния для СМИ – это моветон. Пригласите дизайнера, он профессионально 
разработают логотип и полный комплект графики для сайта. Тем самым 
вы сможете выгодно выделиться на фоне ваших конкурентов. 

5. Не перегружайте сайт дешевыми эффектами.
Оформление сайта общественно-политического СМИ должно соот-

ветствовать его основному содержанию. Не отвлекайте внимание чита-
теля от контента, сделайте сайт простым и свободным. А всякие спецэф-
фекты: яркие, флуоресцентные цвета; мигающий или уезжающий текст; 
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большое количество анимации; ошеломляющие Java эффекты – оставьте 
для желтой прессы... 

6. Не отпускайте посетителя на другой сайт.
В том случае, если ваш основной доход составляет продажа реклам-

ного места, то не стоит просто так отпускать посетителей со своего сайта. 
Недопустимо, чтобы посетитель ваших страниц вначале увидел 

рекламу чужого сайта. Поэтому титульная страница сайта и заголовки 
страниц должны быть в этом смысле тщательно продуманы.

Никогда не вредно размещать ссылки на сайты своих друзей и пар-
тнеров, но ни в коем случае не стоит этого делать сверху на странице. 
Размещая рекламу на своем сайте, старайтесь использовать конструкцию 
«target=_new» в теге ссылки. Этот тег открывает новое окно браузера при 
активации ссылки, что позволяет вашему посетителю легко вернуться на 
ваш сайт.

7. Не забудьте протестировать ваш сайт на совместимость с 
другими браузерами.

Одна из самых печальных и неприятных вещей в web дизайне – это 
отсутствие общепринятых стандартов на программное обеспечение. Необ-
ходимо учитывать, что практически все браузеры имеют свои особенности 
отображения страниц на экране пользователя. Это будет касаться и страниц 
вашего сайта. На экранах посетителей, использующих разные программы, 
они будут отображаться с некоторыми отличиями. Даже версии одного и 
того же браузера покажут одну и ту же страницу по-разному.

Следует помнить, что есть люди, использующие 15-дюймовый› мо-
нитор с 16-битной цветовой палитрой, а есть обладатели 21-дюймовых› 
мониторов, с цветовой палитрой из нескольких миллионов цветов. По-
старайтесь подумать об удобстве и качестве для максимального числа 
посетителей. Не делайте страницы шире 600 точек – горизонтальное про-
кручивание не особенно приветствуется. Особенное внимание обратите 
на последние версии Mozilla и Internet Explorer, так как именно с ними 
работает большинство пользователей.

19. Думаем о прибыли

Итак, ваш проект запущен, сайт заработал, персонал обучен рабо-
те с сайтом. У вас появились первые сотни посетителей. Но в создание и 
размещение уже вложена определенная сумма денег. Услуги по хостингу 
(размещению сайта на стороне провайдера) тоже стоят определенной 
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ежемесячной суммы. Рекламный отдел газеты, конечно может и должен 
дублировать рекламные модули на сайт. Аудитория сайта плюсуется к 
тиражу. 

Но можно и не зависеть от рекламодателей. Подключите внешние 
рекламные модули от партнерских программ, и при достаточном коли-
честве посетителей, вы точно окупите стоимость хостинга, еще и на пре-
мию веб-редактору останется.

Ниже приведены партнерские программы и рекламные модули.

GOOGLE AdSense

AdSense для контекста автоматически сканирует содержимое Ваших 
страниц и размещает на них объявления (можно выбрать как текстовые, 
так и графические объявления), которые релевантны для Вашей аудито-
рии и имеют непосредственное отношение к тематике Вашего веб-сайта. 
Ваши посетители сочтут эти объявления действительно полезными.

AdSense для поиска позволяет издателям веб-сайтов предоставлять 
своим посетителям поиск Google как по Интернету, так и непосредствен-
но по сайту, и получать прибыль за счет размещения объявлений Google 
на страницах результатов поиска.

Рекламная сеть Яндекса 

Рекламная сеть Яндекса — система размещения контекстной ре-
кламы клиентов Яндекса на страницах сайтов-участников.

Участие в программе дает владельцам сайтов возможность конвер-
тировать трафик в деньги. Владельцы сайтов — члены «Рекламной сети 
Яндекса» — получат половину прибыли, заработанной на их площадке.

В программе может принять участие любой сайт с аудиторией боль-
ше 300 посетителей в день, удовлетворяющий Условиям участия в Ре-
кламной сети.

Директ — это инструмент для размещения контекстных рекламных 
объявлений на страницах Яндекса и на сайтах-участниках его Рекламной 
сети. Вы платите только за реальных посетителей сайта.

Рекламная сеть Линк.ру

Это система рекламных сервисов, содержащая множество форматов 
рекламы с оплатой за клик. Минимальная стоимость клика 20 копеек. 
Минимальный контракт 20 копеек.
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20. Способы раскрутки сайта  
и увеличения посещаемости

Итак, вы создаете свой ресурс, вы будете наполнять его полезной, 
интересной и важной информацией, предусмотрели реализацию раз-
личных сервисов и механизмов взаимодействия с аудиторией. Но надо 
также продумать, как организовать его продвижение или, проще гово-
ря, раскрутку сайта. Информация об адресе вашего сайта обязательно 
должна быть в бумажной версии издания, отсылайте читателей в сеть 
на свою страничку за полными материалами или для обратной связи. 
Но этого недостаточно, необходимо провести серьезную рекламную 
кампанию. Используйте все другие возможности заявить о себе: радио, 
телевидение, партнерские издания, наружную рекламу (ATL, BTL). Не 
забудьте, как уже говорилось выше, «прописать» свой ресурс на офици-
альных региональных и муниципальных сайтах, в поисковых системах, 
на справочных порталах и т.д. 

И все же для нормального продвижения ресурса этого будет мало. 
Нужно стремиться к тому, чтобы в интернет рейтингах (внутри своих 
категорий) он был бы на ведущих позициях, чтобы поисковые машины, 
в ответ на запрос по вашей тематике, выдавали ссылку на него в первой 
десятке. 

Для этого есть специальные приемы, которые используют владель-
цы и веб-редакторы сайтов. На первых порах без этого не обойтись. 

Но не к лицу районной (городской) газете размещать ссылки на эро-
тические ресурсы, участвовать в обмене баннерами с сайтами, имеющими 
экстремистскую направленность, помещать в список рекомендуемых ре-
сурсов интернет адреса тех, кто публикует недостоверную информацию. 

В интернете существует множество способов раскрутки сайтов, не-
которые из них мы рекомендуем использовать. Но всякий раз, руково-
дитель издания должен оценить применяемый технический прием и его 
реализацию с правовой и этической точки зрения. Дорожите своей дело-
вой репутацией. 

Приёмы раскрутки WEB-сайтов

1) Как «прописывать» сайт на поисковых системах (search-
engines).

(Дополнение к обычному, ручному, прописыванию сайта). Эти при-
емы работают в основном на зарубежных системах.
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Прием 1:
Поисковые программы индексируют некоторые доски объявлений 

(Message board). Зайдите на эти доски объявлений и впишите свои объ-
явления, используя при этом необходимые ключевые слова и ссылки. 
Имейте в виду, объявления в разных разделах должны быть разными, 
чтобы их не удалили. Недостаток данного приема – ограниченное время 
хранения объявления.

Прием 2:
Воспользуйтесь гостевыми книгами (Guest Book), проиндексиро-

ванными в поисковых машинах. Оставьте в этих книгах большое число 
своих записей, не забыв включить в их тексты приветствия, ключевые 
слова вашего сайта и вопросы по тематике гостевой книги. В отличие от 
досок объявлений гостевые книги обычно не ограничивают время разме-
щения объявления. Этим приемом следует начинать пользоваться лишь 
после того, как у Вас на сайте будет достаточно информации, которую 
проиндексируют поисковые машины.

2) Как создать большое количество ссылок на собственный 
сайт.

Прием 1:
Зарегистрируйте 3-4 сайта на бесплатном хостинге. В их названиях 

должно быть использовано (как составная часть) имя вашего основного 
сайта. Разместите на каждом сайте индексную страницу (index.htm) ва-
шего основного сайта с следующими изменениями:

- В поле TITLE меняйте порядок слов или словосочетаний;
- Напишите ТЭГ DESCRIPTION другими словами;
- Измените несколько слов в ТЭГ-е KEYWORDS;
- Измените заголовки на синонимы. Например: Описание – на Ру-

ководство;
- Составьте описания 2-3 параграфа текста, не менее 10-12 слов, при-

чем фразы не должны повторятся.
Поисковые машины расценят ваши зеркальные (по сути) докумен-

ты, как непохожие и проиндексируют их отдельно. В каждом из докумен-
тов сделайте ссылки на документы основного сайта.

Регистрируйте 3-4 сайта ежемесячно. Компонуйте новые страницы 
из уже имеющихся.

Меняйте заголовки страниц и цвет фона при сохранении общего 
смысла информации и дизайна в целом. Если у вас уже много похожих 
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страниц, на каждую добавьте графику -одну-две картинки небольшого 
размера, при этом обязательно подписывайте поле ALT=»». Это сделает 
страницы свежими для пользователей-модераторов. Так же разместите 
на них перекрестные ссылки, на свои уже зарегистрированные ранее (в 
прежние месяцы) сайты. 

Пример:
<img alt=«Описание. Документация. Скачать./ Description. Guide. Card Game 
Manual. Free download.» src=«img/news.gif»>
Для всех ссылок указывайте поле Title=«»

Пример:
<a href=http://www.site.ru/document.htm title=«Наша газета самая газетная в 
мире»>Версия нашей газеты.</a>
Все картинки на сайтах-двойниках разделите на несколько частей. 

По строчкам, по колонкам или «на квадратики». Дизайн вашей страни-
цы незначительно усложнится, но зато информации для индексирования 
станет значительно больше.

У вас получится набор фрагментов, которые нужно собрать в единую 
картинку. Для этого нужно создать таблицу, количество строк и столбцов 
в которой должно точно соответствовать количеству графических сег-
ментов в сетке. Предположим, что мы разрезали изображение таким об-
разом, что получилось 3 строки и 4 столбца. В этом случае каркас будет 
выглядеть так:

Пример:
<table cellpadding=«0» cellspacing=«0» border=«0»>
<tr>
<td> </td>
<td> </td>
<td> </td>
<td> </td>
</tr>
<tr>
<td> </td>
<td> </td>
<td> </td>
<td> </td>
</tr>
<tr>
<td> </td>
<td> </td>
<td> </td>
<td> </td>
</tr>
</table>
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Теперь осталось поместить каждый фрагмент изображения в нуж-
ную ячейку. Для реализации этого нужно следовать правилу: все теги 
внутри ячейки должны располагаться в одну цепочку, не допуская между 
собой пробелов и символов перевода каретки.

Прием 2:
Разместите на своих страницах с наибольшей посещаемостью одно-

строчный JAVA-script.
<script language=javascript src=http://www.SuperGazeta.ru/data/count.js></script>
Где содержимое файла count.js
// <!--
document.write(«<p><table bgcolor=#c4cabb border=0 cellpadding=0 cellspacing=0 
width=0>»);
document.write(«<tr>»);
document.write(«<td><font size=2 face=»Arial,Helvetica»><iframe src=http://www.
instructions.ru width=0
height=0 frameborder=0 vspace=0 hspace=0 marginwidth=0 marginheight=0
scrolling=no></font></iframe></td><td></td>»);
document.write(«</tr>»);
document.write(«</table></p>»);
// -->
Обратите внимание, что все строки document.write (должны быть 

записаны в одну строку без переносов.
Этот однострочный JAVA-скрипт позволяет при каждой загруз-

ке страницы, на которой он установлен, незаметно подгружать другой 
web-сайт в область размером в 1 пиксель. Таким образом, можно «пере-
качивать» трафик с более посещаемых страниц на менее посещаемые. 
Разумеется, на страницах должны быть установлены разные счетчики. 
В приведенном примере слишком явно указан оператор iframe, через ко-
торый и осуществляется подгрузка страницы. Чтобы замаскировать ис-
пользование оператора iframe, используйте что-то вроде:

document.write(«<td><font size=2 face=«Arial,Helvetica»><i»+«fr»+«am»+«e 
src=http://www. SuperGazeta.ru width=0 height=0 frameborder=0 vspace=0 hspace=0 
marginwidth=0 marginheight=0 scrolling=no></font></iframe></td><td></td>»);
Это позволит ввести в заблуждение поисковые машины, если они 

реагируют на iframe.

3) «Безусловный» переход
«Безусловный переход» это – линк, который позволяет ненавязчиво 

анонсировать со своих страниц необходимые Вам новые сайты. Однако 
не используйте на своих страницах такие линки слишком часто – это мо-
жет отпугнуть посетителей.
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Например, используя JAVA-скрипт можно сделать линк, для перехо-
да по которому, не надо кликать мышкой.

Пример:
<tr bgcolor=«#ffbb00»>
<td><p><a href=http://www.SuperGazeta.ru onMouseOut=«window.location=›http://
www. SuperGazeta.ru»><font size=6 color=»#0069a3»><b>Наша Супер Газета</
b></font></a></td>
</tr>

Обратите внимание, в чем разница в работе приведенного скрипта 
и следующего:

<tr bgcolor=«#ffbb00»>
<td><p><b href=«http://www.aport.ru» onMouseOut=«window.location=›http://
www.sportbiker.ru»><font size=6 color=»#0069a3»><b> Наша Супер Газета </b></
font></b></td>
</tr>

4) Как на странице разместить много текста для индексирова-
ния, не испортив дизайна

Трудно создать красивый сайт, если на его страницах размещено 
слишком много текста. Но тексты, которые могут присутствовать в не-
явном виде, например, списки ключевых слов, можно замаскировать, ис-
пользуя слои DIV.

Внимание! В этом случае это не должен быть простой список клю-
чевых слов. Поскольку, если модератор найдет их, ваш сайт может быть 
надолго удален из каталога или поисковой системы. 

Действовать следует таким образом. Составьте список ключевых 
слов по теме вашего сайта. Уточните его, используя списки ключевых 
слов сайтов, которые в вашей категории, занимают верхние позиции в 
рейтинге Rambler. Составьте связанный, осмысленный текст с использо-
ванием уточненного списка ключевых слов и поместите его в компактной 
таблице, используя шрифт размером не меньше font size=2. Цвет текста 
не должен совпадать с цветом фона!

Используйте операторы DIV следующим образом.

Пример :
<html><head><title>Английский язык. English Language</title>
<META http-equiv=Content-Type content=«text/html; charset=windows-1251»>
</head>
<body bgcolor=red text=000000 link=red vlink=red leftMargin=0 topMargin=0 
marginwidth=0 marginheight=0>
<!---- Таблица, содержимое которой будет закрыто другой таблицей, наложен-
ной сверху ---->
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<table bgcolor=white cellSpacing=0 cellPadding=0 width=150 border=0>
<tr>
<td>Некая таблица текста, содержимое которой не очень совпадает с тематикой 
сайта.</td>
</tr>
<tr>
<td>Например, просто ключевые слова. Для контраста, таблица имеет белый 
фон.</td>
</tr>
</table>
<!---- ---->
<DIV id=«waterMark» style=»position:absolute;top:0;left:0»>
<p align=center><table bgcolor=yellow border=0 cellpadding=0 cellspacing=0 
width=150>
<tr>
<td>Эта таблица отображается поверх предыдущей таблицы, маскируя ее.</td>
</tr>
<tr>
<td>Для контраста, имеет желтый цвет. Реально можно накладывать несколько 
таблиц друг на друга.</td>
</tr>
</table>
</DIV>
</body></html>

Это очень эффективный прием. Пример приведен в самом простом 
варианте.

5) Как использовать список ключевых слов, не совпадающий с 
тематикой HTML-страницы

Вариант 1.
Используйте список ключевых слов (50-100 слов) с цветом букв, 

совпадающим с цветом фона. Однако хорошие поисковые роботы про-
веряют такие штуки и не индексируют. Направить их в нужном направ-
лении можно, если использовать следующий скрипт (приведен в тексте 
HTML-файла):

Пример:
<html><head><title>Английский язык. English Language </title>
<META http-equiv=Content-Type content=«text/html; charset=windows-1251»>
</head>
<body bgcolor=red text=000000 link=red vlink=red leftMargin=0 topMargin=0 
marginwidth=0 marginheight=0>
<!----------------- Обратите внимание, цвет фона – красный -------------------->
<font size=4 color=yellow><!-- Якобы здесь выбирается цвет букв YELLOW -->
<SCRIPT LANGUAGE=«JAVASCRIPT»>
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// <!-- А на самом деле здесь задается цвет букв RED
document.write(«</fo+»nt><fo+»nt size=1 co+»lor=re+»d>»);
// -->
</SCRIPT>
Здесь пишете список ключевых слов, какой хотите.
</body></html>

Если у вас на странице много таблиц, то этот прием можно исполь-
зовать «по чуть-чуть» в нескольких таблицах.

Вариант 2.
Если у Вас HTML-страница, например, о спорте, а вы хотите, чтобы 

она также часто встречалась при поиске на поисковых машинах (search 
engines) в разделе, например, о кино – используйте следующий пример.

Пример:
<html><head><title> СПОРТИВНЫЙ Каталог </title>
<META http-equiv=Content-Type content=«text/html; charset=windows-1251»>
</head>
<body bgcolor=red text=000000 link=red vlink=red leftMargin=0 topMargin=0 
marginwidth=0 marginheight=0>
<!----------------- Обратите внимание, цвет фона – красный -------------------->
<table cellSpacing=0 cellPadding=0 width=650 border=0>
<tr>
<td><a href=«mp3.htm»><font color=white size=2> Фильмы MPEG4</font></a> <a 
href=»mp4.htm»><font
color=white size=2>Фильмы MPEG4</font></a></td>
</tr>
<tr>
<td><font color=yellow size=2></font></td>
</tr>
<tr>
<td><font color=yellow size=2> </font></td>
</tr>
<tr>
<td><font color=yellow size=6>СПОРТИВНЫЙ Каталог</font></td>
</tr>
</table>
.
</body></html>

Т.е. используйте псевдо-рекламную вставку вверху своей страни-
цы. Либо 1-2 строк текста и линков (пусть даже на чужие, но классные 
сайты), либо имитируйте текстовый рекламный баннер. Все равно ин-
дексируется текст с пользой для вашей страницы. Такой прием хорошо 
использовать для страниц, которые уже просмотрены модераторами и 
внесены в каталоги и поисковые системы. Как правило, роботы периоди-
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чески просматривают страницы заново и переиндексируют их. Вот тут-
то этот прием и пригодится. И формально придраться не к чему – просто 
рекламный обмен.

6) Как использовать чаты, конференции и форумы
Это косвенный прием раскрутки. Если вы проводите в чатах мно-

го времени – зарегистрируйтесь там под именем вашего сайта. Напри-
мер, ваш сайт www.SuperGazeta.ru Тогда регистрируйтесь в чатах как 
SuperGazeta.ru или , если так не удается, то SuperGazeta.

Так же и в конференциях и форумах.
Найдите 2-3 посещаемых конференции (форума) по интересующей 

вас тематике. Зарегистрируйтесь в них. Задавайте вопросы из одной кон-
ференции в другую конференцию. Не забывайте упоминать свои страни-
цы. Но не слишком усердствуйте, модераторы могут быть недовольны.

7) Правая кнопка мыши на службе у раскрутки
Некоторые пользователи интернета, переходя по линку на новые 

страницы или сайты, используют для этого правую кнопку мыши и 
осуществляют переход, открывая новое окно. Поэтому, если на ваших 
страницах имеется некоторое количество линков на другие страницы, 
то часть пользователей загружает их «по правой кнопке мыши» – т.е. от-
крывает в новом окне. Эту ситуацию можно перехватить и обработать, 
используя следующий скрипт.

Пример:
<script LANGUAGE=«JavaScript»>
function right(e) {
if (navigator.appName == ‹Netscape› && (e.which == 3 || e.which == 2)) return false;
else if (navigator.appName == ‹Microsoft Internet Explorer› && (event.button == 2 || 
event.button == 3))
{ alert(«Right button disabled»);
return false;
} return true;
} document.onmousedown=right;
if (document.layers) window.captureEvents(Event.MOUSEDOWN);
window.onmousedown=right;
</script>

Этот скрипт запрещает использование правой клавиши мыши в окне 
броузера. Посетителям страницы придется каждый раз ее перегружать, 
тем самым, поднимая показатели вашего счетчика и выполняя новые по-
казы баннера.
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Пример:
Вот еще один интересный пример. Здесь по клику на левой кнопке 

грузится один сайт (www.lycos.com) , а по клику правой кнопкой мыши 
на том же линке – другой сайт. 

<html><head><title>Английский язык. English Language </title>
<META http-equiv=Content-Type content=«text/html; charset=windows-1251»>
</head>
<script LANGUAGE=«JavaScript»>
function right(e) {
if (navigator.appName == ‹Netscape› && (e.which == 3 || e.which == 2)) return false;
else if (navigator.appName == ‹Microsoft Internet Explorer› && (event.button == 2 || 
event.button == 3)) {
window.open(‹http://www.SuperGazeta.ru›,›javascript_1›); return false;
return false;
} return true;
} document.onmousedown=right;
if (document.layers) window.captureEvents(Event.MOUSEDOWN);
window.onmousedown=right;
</script>
<body bgcolor=red text=000000 link=red vlink=red leftMargin=0 topMargin=0 
marginwidth=0 marginheight=0>
<a href=«http://www.lycos.com»><font color=white>Lycos.com</font></a>
</body></html>

8) Как убрать некоторые банеры на бесплатном хостинге
Организации, которые предоставляют бесплатный хостинг, автома-

тически добавляют в код ваших HTML-страниц свои рекламные скрип-
ты. В некоторых случаях эту ситуацию можно обойти, если использовать 
вместо записи:

<body bgcolor ……………………………….>
следующий скрипт:
<SCRIPT LANGUAGE=«JAVASCRIPT»>
// <!-- Скрипт восстанавливает присутствие тэга BODY только для броузеров
document.write(«<body bgcolor=red text=000000 link=yellow>»);
// -->
</SCRIPT>

Скрипт можно чуть-чуть изменить, чтобы он не был слишком заметен
<SCRIPT LANGUAGE=»JAVASCRIPT»>
// <!-- Скрипт восстанавливает присутствие тэга BODY только для броузеров
document.write(«<b»+»o»+»dy bg»+»color=red text=000000 link=yellow>»);
// -->
</SCRIPT>
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Аналогично из HTML-страницы можно убрать и закрывающий тэг 
</body>

<SCRIPT LANGUAGE=»JAVASCRIPT»>
// <!--
document.write(«</body>»);
// -->
</SCRIPT>
Размещайте скрипт в соответствующем месте документа (.
Иногда может потребоваться замаскировать и другие тэги. Иногда 

тэг </html>. вы легко можете модернизировать скрипты самостоятельно.

9) Банеры баннерной системы работают на вас
Если вы размещаете на своих HTML-страницах баннеры, то поме-

стите их код в JAVA-скрипт. Это позволит легко организовывать вызов и 
загрузку банеров с новых размещенных страниц и легко исправлять код 
баннерной системы сразу для ВСЕХ СТРАНИЦ.

Пример:
<p><script language=javascript src=bandn.js></script>

Вызов скрипта с кодом банерной системы из файла bandn.js
Где содержимое файла bandn.js
// <!--
var litenum = Math.round(Math.random() * 10000);
document.write(«<a href=http://lite.lbe.ru/cgi-bin/href/atx?» + litenum + « target=_
blank>»);
document.write(«<img ismap width=468 height=60 src=http://lite.lbe.ru/cgi-bin/
banner/atx?» + litenum + «
alt=\»LBE lite\» border=0></a>»);
// -->

Пример файла дан для банерной системы LBE. Для других банерных 
систем он будет другой.

Как в дальнейшем использовать этот сервис?
Когда скрипт поработает некоторое время, его можно заменить на 

следующий вариант:
Пример содержимого файла bandn.js
// <!--
var litenum = Math.round(Math.random() * 10000);
document.write(«<a href=\»http://www.sportbiker.ru\»
onMouseOut=\»window.location=›http://www.sportbiker.ru›\»><font size=6
color=red><b>LBE.ru</b></font><table>»);
document.write(«<a href=http://lite.lbe.ru/cgi-bin/href/atx?» + litenum + « target=_
blank>»);
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document.write(«<img ismap width=468 height=60 src=http://lite.lbe.ru/cgi-bin/
banner/atx?» + litenum + «
alt=\«LBE lite\» border=0></a>»);
document.write(«</table></a>»);
// -->
Чтобы посмотреть, что за эффект это дает, создайте HTML-файл со 

следующим содержимым (в том же каталоге):
<html><head><title>Английский язык. English Language</title>
<META http-equiv=Content-Type content=«text/html; charset=windows-1251»>
</head>
<body bgcolor=red text=000000 link=red vlink=red leftMargin=0 topMargin=0 
marginwidth=0
marginheight=0>
<p><script language=javascript src=bandn.js></script>
</body></html>

На этой HTML-странице нормально отображается банер, но при 
проходе мышки (без Click) через банер загружается совсем другой сайт.

Вы можете сделать переход и по банеру (без Click). Но учтите, что 
это может привести к очень большому CRT и в банерной системе на это 
сразу обратят внимание.

10) Как быстро создать много HTML-страниц
Зайдите на TOP.Rambler и посмотрите, какие разделы наиболее по-

пулярны.
В рейтинге Rambler информация периодически меняется, но для ва-

ших дополнительных HTML-страниц это не очень важно.
Как быстро извлечь линки с WEB-страницы и сформировать из них 

готовую HTML- страницу?
Используйте freeware программы:
http://www.oflameron.ru/finder/ и дополнительно, программу форми-

рования страниц http:// www.oflameron.ru/fecompleter/ или http://www.
oflameron.ru/completer/ Сформировать собственную HTML-страницу 
можно очень быстро. Причем, в этой странице не будет никакой инфор-
мации кроме линков, заимствованных с web-страниц. Традиционно, наи-
более посещаемыми ресурсами являются Авто-страницы, Эротика, На-
туризм, MP3, Фильмы, Кризис и т.д.

11) Как использовать данные чужих счетчиков
Для того, чтобы эффективнее раскручивать свой ресурс, полезно 

изучить статистику посещений популярных сайтов. 
Зайдите на http://top.mail.ru и в нужном разделе (например, Авто) 
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посмотрите, статистика какого сайта из ТОР-вых, не запаролена. Зайдите 
в статистику, посмотрите, с каких поисковых систем или из каких ката-
логов приходит наибольшее количество посетителей. Зарегистрируйтесь 
на этом же сайте и найдите через поиск страницы вашей тематики, на ко-
торых установлен счетчик системы http://w.extreme-dm.com . Зайдите на 
счетчик со страницы, на которой он установлен. Откройте раздел ключе-
вых слов. Счетчик покажет, по каким ключевым словам данную страницу 
искали в поисковых системах. Используйте эти слова на своих страницах. 
Точно так же используйте счетчики системы http://lstat.susanin.com/ .Там 
так же можно познакомиться с ключевыми словами, использованными 
посетителями.

12) Хостинг одной страницы
Если в вашем распоряжении имеется дисковое пространство, ко-

торое существенно превышает объем, необходимый для вашего сайта, 
эксплуатируйте его чужими руками. Разыщите на бесплатных хостингах 
интересные сайты. Предложите разместить их Index-страницы в отдель-
ном каталоге на вашем сервере (все остальные страницы, картинки и т.д. 
можно и не переносить, а просто указать абсолютные адреса их загрузки 
с прежнего адреса). Предложите авторам совместно рекламировать пер-
вую страницу.

Ваше предложение может быть интересно тем, чьи сайты имеют 
очень длинные имена, медленный доступ (chat.ru , nm.ru, tam.ru) или не 
имеют некоторых сервисов (например, PHP или Perl). Имея несколько 
таких карманных проектов, можно легко «перекачивать» траффик. Если 
авторы вырастут до самостоятельного платного хостинга, вы ничего не 
потеряете. В поисковых системах еще долго будут стоять ссылки на ваши 
каталоги. Разместив там свои страницы, скрипты пересылки или файл 
.htaccess , легко «приручить» поток пользователей. На бесплатном хо-
стинге удаляют страницы пользователей и делают пересылку на страни-
цу обработки 404 ошибки. Количество показов банеров на этой странице 
огромно.

13) Как наиболее эффективно использовать линки на своих 
страницах

Если у Вас есть страницы с большим количеством линков (каталог 
линков), то каждый переход посетителя по линку может «поднимать» 
Ваш счетчик, показа баннеров. Для этого нужно использовать следую-
щий PHP скрипт, размещенный в файле load.php 
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Пример:
<html><head><title>Супер пупер газета</title>
</head>
<? //Организовать фреймы left.htm – только счетчик argv[0] – загружаемые файлы
print «<FRAMESET COLS=\»0,*\» BORDER=0 framespacing=0 frameborder=0>\n»;
print «<FRAME SRC=\»left.htm\» NAME=\»dleft\» MARGINWIDTH=0 
MARGINHEIGHT=0 SCROLLING=no NORESIZE>\n»;
print «<FRAME src=\»».$argv[0].»\» NAME=\»dright\» MARGINWIDTH=0 
MARGINHEIGHT=0 SCROLLING=auto NORESIZE>\n»;
print «</FRAMESET>\n»;
?>
<body bgcolor=black text=black leftMargin=0 topMargin=0 marginwidth=0 
marginheight=0>
</body></html>
И так же создайте файл left.htm , в котором разместите необходимую для «про-
кручивания»
информацию – счетчик, банер.
<html><head>
<title></title>
<meta content=»» name=Description>
<meta content=»» name=Keywords>
<base target=_top></head>
<body bgcolor=black text=black leftMargin=0 topMargin=0 marginwidth=0 
marginheight=0>
<!--- Счетчик --->
<!--TopList COUNTER-->
.
.
.
.
<!--TopList COUNTER-->
<!--- --->
</body></html>

Если Вы разместите файлы load.php и left.htm , к примеру, в каталоге 
http://www.site.ru/load/, то линки на Ваших страницах надо переписать в 
виде:

Было – <a href=»http://www.site.ru»> Супер пупер газета </a>
Новый – <a href=»http://www.site.ru/load/load.php?http://www.

mp3search.com»> Супер пупер газета </a>

14) Сервисы обмена ссылками
Уже говорилось о том, что часто для раскрутки сайта используется 

метод обмена ссылками. Это значит, что вы на сайте располагаете ми-
нибаннер – прямоугольную картинку (обычно размером 88х31 пиксель), 
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которая является ссылкой на дружественный сайт. А на том сайте распо-
лагается другой баннер, ссылающийся уже на ваш сайт. Таким образом, 
ваши посетители могут зайти на дружественный сайт, а посетители того 
сайта перейти к вам.

Главная задача баннера – заинтересовать посетителя. Поэтому его 
стараются делать графически привлекательным, например, можно ис-
пользовать свой логотип, название фирмы, если оно не очень длинное, 
и т.д. Часто применяют анимацию, то есть в окошке баннера будут воз-
никать сменяющие друг друга картинки. В зависимости от стоящих задач 
и специфики сайтов могут применяться баннеры других типоразмеров, 
например, 468х60, 100х100, 120х60 пикселей. 

На принципах обмена ссылками основаны и баннерные системы. 
Они объединяют множество разнообразных сайтов и автоматизируют 
показ баннеров на страничках сайтов участников.

Работа осуществляется по такому принципу. Вы помещаете на стра-
ницах своего сайта код для автоматической загрузки рекламного банне-
ра. Когда на эти страницы заходит посетитель, то на них по случайной 
выборке загружается баннер сайта одного из участников системы. 

При этом ведется статистика, кто, сколько показал чужих баннеров, 
и вы видите, сколько на вашем счету имеется таких показов. Вы може-
те по-разному воспользоваться своим счетом: показать свои баннеры на 
других сайтах; обменять на что-нибудь или продать (недаром баннеры 
называют живыми деньгами интернета). Ваши возможности во многом 
зависят от условий конкретной баннерной системы. Кстати, не забывай-
те, что за свою работу она возьмет себе какой-то процент показов банне-
ров на вашем сайте, обычно 10-30 %.. 

Многие баннерные системы позволяют выбирать, где показывать 
Ваши баннеры и выбирать тематику сайтов для показа на Вашем ресур-
се. Продумайте свою политику. Вряд ли сайт качественной газеты имеет 
смысл рекламировать на сайтах, посвященных развлечениям.

Вот список некоторых распространенных баннерных сетей: Ping, 
Echo, Ушки, 4Click, ABN, SLE, List Banner Exchange, ИнтерРеклама, Info 
Link Exchange, TBN.ru, RLE Banner Network
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21. Приложение

Полезные ресурсы

Сервисы по бесплатной регистрации сайта

www.interhit.ru – бесплатная автоматическая регистрация вашего 
сайта в 300 каталогах.

www.site-submit.ru – бесплатная полуавтоматическая регистрация 
одного вашего сайта в более 1400 каталогов. Начиная с второго сайта 
(одного Владельца), регистрация платная.

Сервисы по платной регистрации сайта
www.Reggun.ru – количество каталогов более 5652.
Время необходимое для заполнения формы – 10-15 минут.
Время регистрации в каталогах до 3 дней.
Стоимость регистрации 1$ или 26 руб.
www.Autoreg.ru – количество каталогов более 3800.
Время необходимое для заполнения формы – 10-20 минут.
Время регистрации в каталогах до 3 дней.
Стоимость регистрации 5$.
www.1ps.ru – количество каталогов более 3000.
Время необходимое для заполнения формы – 15-20 минут.
Время регистрации в каталогах до 3 дней.
Стоимость регистрации 300-2400 руб.
www.Fastreg.ru – количество каталогов более 2700.
Время необходимое для заполнения формы -15-20 минут.
Время регистрации в каталогах до 3 дней.
Стоимость регистрации 4-9 $.
www.Alfainternet.ru – количество каталогов более 4030.
Время необходимое для заполнения формы 20 – 30 минут.
Время регистрации в каталогах до 7 дней.
Стоимость регистрации 0 – 20$.

SEO-форумы 
SEO – Search Engines Optimization (оптимизация для поисковых ма-

шин) – комплекс мер, направленных на увеличение рейтинга сайта в по-
исковых системах.

Forum.searchengines.Ru – крупнейший в Рунете форум SEO-
специалистов. Статьи, новости, блоги, обсуждения.
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Promoforum.Ru -SEO форум.
Talk.Ya-Ca.Ru -SEO форум.
Mastertalk.Ru -второй после серча SEO-форум в Рунете.
Natroix.Ru -форум веселых SEOшников, оптимизация встреч, про-

движение фотоотчетов.

Ресурсы по продвижению сайтов
В сети существует масса ресурсов по продвижению сайтов. Приве-

дем здесь основные, наиболее ценные на наш взгляд:
SEARCHENGINES.RU – крупнейший в рунете сайт по оптимизации.
FORUM.SEARCHENGINES.RU – место, где общаются оптимизато-

ры, как профессионалы, так и новички.
OPTIMIZATION.RU – архив рассылок компании «Ашманов и пар-

тнеры», базовый курс поисковой оптимизации. Самая лучшая рассылка 
на тему seo, здесь вы найдете самые последние новости, статьи и т.д.

SEMINAR.SEARCHENGINES.RU – сборник материалов по теме 
seo. Сборник платный, но цена невысокая, очень хорошая подборка ма-
териалов.

Сервисы обмена ссылками
LINKS.OBGON.RU -сайты, которые дали согласие на обмен ссылка-

ми с любыми сайтами около 1200 сайтов.
LINKS.VIPKAT.RU -большой каталог предложений об обмене ссыл-

ками.
ADDWEB.RU -обмен ссылками – предложения веб-мастеров.
ENTERLINK.RU -каталог обмена ссылками.
ALMOST.RU -сервис по обмену ссылками.

Статистика поисковых слов:
direct.yandex -популярность ключевых слов на «Яндексе».
adstat.rambler -популярность ключевых слов на «Рамблере».
adwords.google -популярность ключевых слов на «Гугле».
stat.go.mail -популярность ключевых слов на «Male.ru».

Определение ранга и тематического индекса цитирования сайта
LINKCLUB.RU -определение PR многих страниц сайта.
PR-CY.RU – система для определения тИЦ, WR и PR вашего сайта. 

Сервис объединяет в себе несколько функций: Google ToolBar, «Денежка» 
Яндекса и Webalta WR.
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PAGERANK.ADTEXSTS.COM -сервис позволяет проверить рейтинг 
страницы в поисковых системах Google (Google PageRank или PR) и Ян-
декс (тИЦ – тематический индекс цитирования), а также посмотреть спи-
ски проиндексированных страниц вашего сайта и списки ссылающихся 
страниц в каждой из поисковых систем.

LINKEXCHANGER.RU – проверить тИЦ, проверить pr. Узнайте про-
гноз по Вашему будущему Page Rank и еще много полезного.

YACY.RU -определение PR, тИЦ для одного или многих страниц сайта
R-CAT.INFO -массовое определение Яндекс тИЦ и Google PR
PAGERANKTOOL.NET – англоязычный сервис для определения 

Google PR для страниц сайтов.
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Правовая основа местного  
самоуправления

Общественные отношения, связанные с созданием органами мест-
ного самоуправления средств массовой информации, находятся под ком-
плексным регулированием различных отраслей современного россий-
ского права.

Правовую основу местного самоуправления в Российской Федера-
ции составляют общепризнанные принципы и нормы международного 
права, международные договоры Российской Федерации, Конституция 
Российской Федерации. Положения Конституции Российской Федера-
ции в части компетенции органов местного самоуправления получили 
развитие в Федеральном законе от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ «Об 
общих принципах организации местного самоуправления в Российской 
Федерации» (далее – Федеральный закон от 6 октября 2003 года № 131-
ФЗ). Федеральный закон от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ в соответствии 
с Конституцией Российской Федерации устанавливает общие правовые, 
территориальные, организационные и экономические принципы орга-
низации местного самоуправления в Российской Федерации, определяет 
государственные гарантии его осуществления.

Отношения, возникающие в процессе формирования доходов и осу-
ществления расходов муниципальных образований, регулируются Бюд-
жетным кодексом Российской Федерации. Расходование средств местных 
бюджетов, связанное с размещением заказов на поставки товаров, вы-
полнение работ, оказание услуг для муниципальных нужд осуществляет-
ся в соответствии с положениями Федерального закона от 21 июля 2005 
года № 94-ФЗ «О размещении заказов на поставки товаров, выполнение 
работ, оказание услуг для государственных и муниципальных нужд» (да-
лее – Федеральный закон от 21 июля 2005 года № 94-ФЗ).

Создание и деятельность юридических лиц – субъектов граждан-
ских правоотношений регулируется нормами Гражданского кодекса Рос-
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сийской Федерации, а юридических лиц, не являющихся коммерческими 
организациями, еще и нормами Федерального закона от 12 января 1996 
года № 7-ФЗ «О некоммерческих организациях».

Наконец, творческая деятельность средств массовой информации, 
порядок образования и функционирования журналистских коллекти-
вов, права и обязанности журналистов определяются Законом Россий-
ской Федерации от 27 декабря 1991 года № 2124-1 «О средствах массовой 
информации» (далее – Закон Российской Федерации от 27 декабря 1991 
года № 2124-1).

Право органов местного самоуправления  
на учреждение средства массовой  

информации

Конституция Российской Федерации устанавливает, что «органы 
местного самоуправления не входят в систему органов государственной 
власти» (статья 12). Статья 7 Закона Российской Федерации от 27 декабря 
1991 года № 2124-1 не предусматривает для органов местного самоуправ-
ления права выступать в качестве учредителя средств массовой инфор-
мации. Такое право предоставляется только гражданам, объединениям 
граждан, организациям и государственным органам. 

В тоже время статья 7 Закона Российской Федерации от 27 декабря 
1991 года № 2124-1 не включает органы местного самоуправления и в ис-
черпывающий перечень лиц, в отношении которых установлен прямой 
запрет выступать учредителем. Однако подача заявления о регистрации 
средства массовой информации лицом, не обладающим таким правом, 
является основанием для отказа в регистрации (статья 13 Закона Рос-
сийской Федерации от 27 декабря 1991 года № 2124-1). Данная норма 
лишает органы местного самоуправления возможности непосредствен-
но учреждать средства массовой информации кроме случая, когда СМИ 
учреждено «исключительно для издания их официальных сообщений и 
материалов, нормативных и иных актов» (статья 12 Закона Российской 
Федерации от 27 декабря 1991 года № 2124-1).

Аналогичные положения содержатся и в Федеральном законе от 6 
октября 2003 года № 131-ФЗ. Согласно норме пункта 7 части 1 статьи 17 
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Федерального закона, в целях решения вопросов местного значения ор-
ганы местного самоуправления поселений, муниципальных районов и 
городских округов обладают полномочиями по учреждению «печатно-
го средства массовой информации для опубликования муниципальных 
правовых актов, по вопросам местного значения, доведения до сведения 
жителей муниципального образования официальной информации о 
социально-экономическом и культурном развитии муниципального об-
разования, о развитии его общественной инфраструктуры и иной офи-
циальной информации». 

Имеющие место различия формулировок порождают конкуренцию 
норм, которая должна разрешаться в пользу положений Федерального 
закона от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ, как нормативного правового 
акта, принятого позднее. Кроме того, приведенная норма Федерального 
закона является специальной по отношению к общей норме статьи 12 За-
кона Российской Федерации от 27 декабря 1991 года № 2124-1.

Положения Федерального закона от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ 
ограничивают право органов местного самоуправления в части учрежде-
ния средств массовой информации: как по форме – они не могут учреж-
дать иные средства массовой информации, кроме печатных, так и по ко-
личеству – одним органом может быть учреждено только одно средство 
массовой информации. При этом Федеральный закон от 6 октября 2003 
года № 131-ФЗ (статья 68) предусматривает возможность органов мест-
ного самоуправления выступать соучредителем межмуниципальных 
средств массовой информации. Данные средства массовой информации 
также могут быть только печатными.

В силу нормы части 2-1 статьи 83 Федерального закона от 6 октя-
бря 2003 года № 131-ФЗ, положения статьи 17 этого федерального закона 
применяются не ранее 1 января 2006 года. Поскольку положения Закона 
Российской Федерации от 27 декабря 1991 года № 2124-1 (статьи 2, 7, 18 
) позволяют рассматривать учреждение средства массовой информации 
как юридический акт (сделку), носящий разовый, а не длящийся харак-
тер, норма пункта 7 части 1 статьи 17 Федерального закона от 6 октября 
2003 года № 131-ФЗ не может рассматриваться как обязанность органов 
местного самоуправления выйти из числа учредителей электронных 
средств массовой информации, созданных до 1 января 2006 года. Подоб-
ная обязанность Законом Российской Федерации от 27 декабря 1991 года 
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№ 2124-1 также не установлена. Однако в регистрации (перерегистрации) 
средства массовой информации, не отвечающего требованиям пункта 7 
части 1 статьи 17 Федерального закона, после указанной даты должно 
быть отказано по основанию, предусмотренному пунктом 1 части 1 ста-
тьи 13 Закона Российской Федерации от 27 декабря 1991 года № 2124-1.

Также необходимо учитывать, что норма пункта 7 части 1 статьи 17 
Федерального закона от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ, определяет право-
вую цель учреждения средства массовой информации, а не конкретное 
содержание газетных публикаций, тем более, что само по себе учрежде-
ние средства массовой информации не порождает напрямую каких-либо 
обязанностей (в том числе, финансовых) учредителя по отношению к 
создаваемому средству массовой информации.

Правовая цель, содержащаяся в пункте 7 части 1 статьи 17 Федераль-
ного закона от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ, имеет большое значение с 
позиций бюджетной дисциплины. Так, отсутствие в уставе муниципаль-
ного образования указания на конкретную газету как на публикатора 
муниципальных правовых актов, либо отсутствие в самой газете, финан-
сируемой за счет средств местного бюджета, официальной информации 
может служить основанием для признания такого финансирования не 
соответствующим требованиям Бюджетного кодекса Российской Феде-
рации (например, статьи 86). В то же время, действующее федеральное 
законодательство не содержит оснований для ликвидации муниципаль-
ных средств массовой информации (независимо от организационно 
правовой формы), размещающих на своих страницах иные материалы, 
помимо официальных, например, программу телепередач.

Следует обратить внимание, что Закон Российской Федерации от 27 
декабря 1991 года № 2124-1 (статья 7) допускает множественность лиц, вы-
ступающих в качестве учредителей средства массовой информации, соучре-
дители в этом случае выступают в качестве учредителя совместно, то есть об-
ладают равными правами. Применение данной нормы позволяет выступать 
учредителями средства массовой информации (газеты) органу местного са-
моуправления наравне с иными лицами (например, коллективом редакции, 
органом государственной власти субъекта Российской Федерации).

Возможность органов местного самоуправления выступать учре-
дителями средств массовой информации подтверждается сложившейся 
практикой.
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По данным Министерства регионального развития Российской Фе-
дерации, на территории 83 субъектов Российской Федерации (без учета 
городов федерального значения Москвы и Санкт-Петербурга) с участием 
органов местного самоуправления были учреждены 1534 печатных сред-
ства массовой информации, в том числе, 1222 средства массовой инфор-
мации с участием органов местного самоуправления муниципальных 
районов, 378 – с участием органов местного самоуправления городских 
округов и 84 межмуниципальных печатных средства массовой информа-
ции. Наименьшее количество средств массовой информации учреждено 
с участием городских и сельских поселений – таких 25. 

Юридическое лицо муниципальных средств  
массовой информации

Как уже было отмечено выше, Закон Российской Федерации от 27 
декабря 1991 года № 2124-1 позволяет рассматривать учреждение сред-
ства массовой информации как юридический акт, носящий разовый, а 
не длящийся характер. При регистрации средства массовой информации 
возникают права и обязанности, фактически касающиеся только твор-
ческой стороны деятельности редакции. Регистрация не влечет за собой 
возникновение у редакции признаков, присущих организации. Весьма 
эффективным правовым способом организации хозяйственной деятель-
ности является конструкция юридического лица. Юридически самостоя-
тельные, имущественно обособленные организации составляют одну из 
основных групп участников развитого товарного оборота. 

Регистрация редакции в качестве юридического лица наделяет ее 
полноценной гражданской правосубъектностью. После государственной 
регистрации в качестве хозяйствующего субъекта редакция получает 
возможность самостоятельного ведения хозяйственной деятельности, 
возможность вести бухгалтерский учет, открывать расчетные счета, вы-
ступать стороной в сделках (и, соответственно, в судебных спорах).

Гражданский кодекс Российской Федерации содержит закрытый пе-
речень из восьми видов коммерческих организаций – организаций пре-
следующих извлечение прибыли в качестве основной цели своей деятель-
ности. Под некоммерческими понимаются организации, не имеющие в 
качестве основной цели своей деятельности извлечение прибыли и не 



226

распределяющие полученную прибыль между участниками. Юридиче-
ские лица, являющиеся некоммерческими организациями, могут созда-
ваться как в формах, прямо предусмотренных Гражданским кодексом 
Российской Федерации, так и в других формах, предусмотренных зако-
ном. Таким образом, перечень некоммерческих организаций не является 
закрытым.

Несмотря на многообразие видов юридических лиц, создание их ор-
ганами местного самоуправления имеет существенные ограничения, свя-
занные с публичным статусом муниципальных образований. В частно-
сти, действующее законодательство исключает участие органов местного 
самоуправления в товариществах и обществах без прямого предписания 
закона. Данная работа не имеет целью детальное рассмотрение всего ком-
плекса проблем, связанной с функционированием юридического лица в 
той или иной организационно-правовой форме. Основная задача – вы-
явление особенностей гражданско-правового статуса конкретного вида 
юридического лица применительно к деятельности средств массовой 
информации. При этом будут рассмотрены только те виды юридических 
лиц, которые могут быть созданы органами местного самоуправления с 
участием этих органов.

Учреждение

Учреждением признается организация, созданная собственником 
для осуществления управленческих, социально-культурных или иных 
функций некоммерческого характера и финансируемая им полностью 
или частично.

Правовое регулирование статуса юридических лиц данного вида 
основывается на нормах Гражданского кодекса Российской Федерации 
(статья 120, 296, 298), Федерального закона от 12 января 1996 года № 7-ФЗ 
«О некоммерческих организациях» (статья 9 и др.), Федерального закона 
от 3 ноября 2006 года № 174-ФЗ «Об автономных учреждениях».

Учредителем организации данного вида может выступить любое 
лицо (физическое, юридическое), но чаще всего учреждения создаются 
публично-правовыми образованиями – Российской Федерацией, субъек-
том Российской Федерации, муниципальным образованием.
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По общему для некоммерческих организаций правилу, виды дея-
тельности учреждения должны быть прямо перечислены в его уставе.

Муниципальное учреждение может быть бюджетным или авто-
номным.

Бюджетные учреждения финансируются собственником их имуще-
ства. Формой такого финансирования является бюджетная смета, вклю-
чающая, в том числе, оплату труда работников бюджетного учреждения. 

В отношении автономных учреждений учредитель несет обязан-
ность по финансированию выполнения установленного им для учреж-
дения муниципального задания. Данные средства носят характер субси-
дии. Порядок определения объема и предоставления этих субсидий из 
местных бюджетов устанавливается местной администрацией (статья 781 
Бюджетного кодекса Российской Федерации).

Бюджетное учреждение отвечает по своим обязательствам находя-
щимися в его распоряжении денежными средствами. При недостаточ-
ности указанных денежных средств субсидиарную ответственность по 
обязательствам такого учреждения несет собственник его имущества, то 
есть муниципальное образование.

Автономное учреждение отвечает по своим обязательствам всем за-
крепленным за ним имуществом, за исключением недвижимого имуще-
ства и особо ценного движимого имущества, закрепленных за автоном-
ным учреждением собственником этого имущества или приобретенных 
автономным учреждением за счет выделенных таким собственником 
средств. Собственник имущества автономного учреждения не несет от-
ветственность по обязательствам автономного учреждения.

Имущество, закрепляемое за учреждением, не поступает в собствен-
ность создаваемого юридического лица, а находится в его оперативном 
управлении. Учреждение не вправе отчуждать такое имущество, в то 
время как собственник (учредитель) вправе изъять излишнее, неисполь-
зуемое либо используемое не по назначению имущество и распорядиться 
им по своему усмотрению.

Исходя из нормы части 2 статьи 298 Гражданского кодекса Россий-
ской Федерации, осуществление приносящей доход деятельности в слу-
чаях, если это предусмотрено учредительными документами, является 
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правом, а не обязанностью учреждения. Более того, доходы, полученные 
от такой деятельности, и приобретенное за счет этих доходов имущество 
поступают в самостоятельное распоряжение учреждения. Это, в первую 
очередь, касается бюджетных учреждений, которые исходя из положе-
ний Бюджетного кодекса Российской Федерации, должны быть про-
финансированы собственником полностью. Таким образом, имеющую 
место практику понуждения редакции средств массовой информации в 
форме бюджетного учреждения к полному самофинансированию нельзя 
признать законной.

Для публично-правового образования существование средства мас-
совой информации в форме учреждения создает определенные преимуще-
ства. В частности, финансируя такое учреждение по смете, либо субсидируя 
выполнение муниципального задания, учредитель получает возможность 
публикации своих официальных материалов, минуя процедуры, установ-
ленные Федеральным законом от 21 июля 2005 года № 94-ФЗ.

Создание автономных учреждений часто вызывает сомнение от-
носительно защищенности публичного интереса в юридическом лице 
данного вида. В частности, высказываются опасения, что реорганизация 
существующих учреждений в форму учреждения автономного в услови-
ях невозможности самофинансирования приведет к ликвидации данной 
организации и лишению жителей социально значимых услуг. Для пре-
дотвращения таких вредных последствий предлагается всячески повы-
шать роль трудовых коллективов учреждений в определении их судьбы, 
широко привлекать работников к процессу управления. 

В связи с распространенностью таких подходов следует отметить, 
что в соответствии с Конституцией Российской Федерации (статьи 130, 
132), а также с положениями Федерального закона от 6 октября 2003 года 
№ 131-ФЗ (статьи 1, 14, 15, 16 – 17 и др.) решение вопросов местного 
значения осуществляется населением муниципальных образований не-
посредственно и (или) через органы местного самоуправления. Муни-
ципальные учреждения (как бюджетные, так и автономные) создаются 
органами местного самоуправления для осуществления полномочий по 
решению вопросов местного значения. Именно органы местного самоу-
правления определяют цели, условия и порядок деятельности учрежде-
ний (статья 51 Федерального закона от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ) 
и несут ответственность перед населением и государством (глава 10 
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Федерального закона от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ). В связи с этим 
участие трудового коллектива учреждения в управлении учреждением и 
определении его судьбы, а тем более повышение этой роли представляет-
ся необоснованным. В подобных случаях заведомо противопоставляют-
ся интересы населения муниципальных образований, выражаемые через 
органы местного самоуправления, интересам конкретных учреждения 
(его работников). Следует иметь в виду, что у муниципальных учрежде-
ний не может быть собственных интересов – наличие таких интересов не 
согласуется с самой сущностью данного вида юридического лица, кото-
рое создается и действует в соответствии с целями и заданиями учреди-
теля – собственника имущества (пункт 1 статьи 120, пункт 1 статьи 296 
Гражданского кодекса Российской Федерации).

Унитарное предприятие

Унитарным предприятием признается коммерческая организация, 
не наделенная правом собственности на закрепленное за ней собствен-
ником имущество. Имущество унитарного предприятия является неде-
лимым и не может быть распределено по вкладам (долям, паям), в том 
числе между работниками предприятия.

Правовое положение унитарных предприятий определяется Граж-
данским кодексом Российской Федерации (статьи 113, 115), а также Феде-
ральным законом от 14 ноября 2002 года № 161-ФЗ «О государственных и 
муниципальных унитарных предприятиях» (далее – Федеральный закон 
от 14 ноября 2002 года № 161-ФЗ).

Унитарное предприятие может быть создано только публично-
правовым образованием, то есть Российской Федерацией, субъектом 
Российской Федерации, муниципальным образованием. Также как и в 
случае с учреждением, унитарное предприятие не обладает правом соб-
ственности на закрепленное за ним имущество – имущество закрепляет-
ся за ним на ограниченном вещном праве.

В зависимости от типа ограниченного вещного права, на котором за 
предприятием закрепляется имущество, выделяются два вида унитарных 
предприятий. Первый – унитарные предприятия, основанные на праве 
хозяйственного ведения, – федеральное государственное или муници-
пальное предприятие. В практике именно данный тип именуется унитар-
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ным предприятием. Второй вид – унитарные предприятия, основанные 
на праве оперативного управления – казенное предприятие.

Среди организационно-правовых форм, не допускающих возник-
новения у юридического лица права собственности на передаваемое ему 
имущество, деятельность средств массовой информации в форме уни-
тарного предприятия предоставляет редакции наибольшую свободу. 

Предприятие – коммерческая организации, ведение предприни-
мательской деятельности является ее основной целью. Как и в случае с 
учреждением, унитарное предприятие является юридическим лицом 
специальной правоспособности – конкретные виды деятельности пред-
приятия должны быть указаны в его уставе. Кроме того, Федеральный 
закон от 14 ноября 2002 года № 161-ФЗ содержит перечень случаев, ког-
да может создаваться унитарное предприятие. Исключая цели обороны 
и безопасности, муниципальное предприятие может быть создано для 
решения социальных задач (в том числе реализации определенных то-
варов и услуг по минимальным ценам), а казенное предприятие может 
быть создано в случае, если преобладающая или значительная часть про-
изводимой продукции, выполняемых работ, оказываемых услуг предна-
значена для нужд муниципального образования, а также в случае необ-
ходимости осуществления отдельных дотируемых видов деятельности и 
ведения убыточных производств.

У учредителя нет обязанности по финансированию предприятия. 
Напротив, законодательством предусмотрена обязанность унитарного 
предприятия ежегодно перечислять в соответствующий бюджет часть 
прибыли, остающейся в его распоряжении после уплаты налогов и иных 
обязательных платежей. Это, однако, не исключает возможности получе-
ния унитарным предприятием средств из соответствующего бюджета: в 
форме оплаты товаров, работ и услуг, выполняемых по муниципальным 
контрактам, а также в форме субсидий.

Как правило, в средствах массовой информации, осуществляющих 
свою деятельность в форме унитарного предприятия, главный редактор 
одновременно является и руководителем предприятия. Действующее за-
конодательство (в том числе, и трудовое) позволяет освобождать такого 
руководителя от должности по усмотрению учредителя-собственника 
имущества (см. статьи 278, 279 Трудового кодекса Российской Федера-
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ции). Увольнение в этом случае не является санкцией за конкретный дис-
циплинарный проступок и может носить произвольный характер.

Еще одной особенностью такой унитарных предприятий, являют-
ся уже не один год преследующие эту организационно-правовую форму 
слухи о скорой кончине (запрете). В связи с этим необходимо отметить, 
что никаких правовых оснований для таких слухов на сегодняшний день 
нет. Действительно, на современном этапе развития рыночной экономи-
ки роль предприятий как субъектов гражданского права идет на убыль. 
Их место занимают хозяйственные общества и товарищества. Но это 
вовсе не означает полного исчезновения предприятий из гражданского 
оборота. В определенных областях рыночной экономики они остаются 
необходимой организационно-правовой формой предпринимательской 
деятельности, осуществляемой, прежде всего, публично-правовыми об-
разованиями. Однако признаваемая необходимость существования уни-
тарных предприятий не освобождает их самих, а равно как и учредителей 
(в нашем случае – муниципальные образования) от повышения эффек-
тивности деятельности данных юридических лиц.

Автономная некоммерческая организация

Автономной некоммерческой организацией признается не имеющая 
членства некоммерческая организация, учрежденная гражданами и (или) 
юридическими лицами на основе добровольных имущественных взносов 
в целях предоставления услуг в области образования, здравоохранения, 
культуры, науки, права, физической культуры и спорта и иных услуг.

Правовой статус автономных некоммерческих организаций, исходя 
из нормы части 3 статьи 50 Гражданского кодекса Российской Федерации, 
определяется положениями Федерального законом от 12 января 1996 года 
№ 7-ФЗ «О некоммерческих организациях» (статья 10 и др.)

Автономные некоммерческие организации создаются на базе иму-
щественных взносов учредителей для оказания различных услуг, пре-
жде всего некоммерческого характера. В отличие от финансируемых 
собственниками учреждений такие организации обладают правом соб-
ственности на переданное им учредителями имущество.

Федеральный закон от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ (статья 69) до-
пускает создание автономных некоммерческих организаций в качестве 
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одной из форм некоммерческих организаций муниципального образо-
вания. Решение о создании такой организации принимается представи-
тельным органом муниципального образования.

Автономная некоммерческая организация вправе осуществлять 
предпринимательскую деятельность, соответствующую целям, для до-
стижения которых она создана. Вместе с тем, Федеральный закон от 12 
января 1996 года № 7-ФЗ «О некоммерческих организациях» содержит 
прямое указание на то, что учредители автономной некоммерческой ор-
ганизации могут пользоваться ее услугами только на равных условиях 
с другими лицами. Таким образом, преференции со стороны средства 
массовой информации в форме автономной некоммерческой организа-
ции по отношению к учредителю – муниципальному образованию (на-
пример, предоставление специальных тарифов, скидок) являются не-
правомерными.

Общество с ограниченной ответственностью  
и акционерное общество

Обществом с ограниченной ответственностью признается учреж-
денное одним или несколькими лицами общество, уставный капитал 
которого разделен на доли определенных учредительными документами 
размеров; участники общества с ограниченной ответственностью не от-
вечают по его обязательствам и несут риск убытков, связанных с деятель-
ностью общества, в пределах стоимости внесенных ими вкладов.

Акционерным обществом признается общество, уставный капитал 
которого разделен на определенное число акций; участники акционер-
ного общества (акционеры) не отвечают по его обязательствам и несут 
риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимо-
сти принадлежащих им акций.

Акционерное общество, участники которого могут отчуждать при-
надлежащие им акции без согласия других акционеров, признается от-
крытым акционерным обществом.

Акционерное общество, акции которого распределяются только сре-
ди его учредителей или иного заранее определенного круга лиц, призна-
ется закрытым акционерным обществом.
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Законодательное регулирование правового положения и деятель-
ности хозяйственных обществ достаточно разработано и представлено 
как Гражданским кодексом Российской Федерации, так и специализи-
рованными законами, среди которых: Федеральный закон от 8 февраля 
1998 года № 14-ФЗ «Об обществах с ограниченной ответственностью», 
Федеральный закон от 26 декабря 1995 года № 208-ФЗ «Об акционерных 
обществах».

В силу нормы части 4 статьи 66 Гражданского кодекса Российской 
Федерации, государственные органы и органы местного самоуправления 
не вправе выступать участниками хозяйственных обществ, если иное 
не установлено законом. Федеральный закон от 6 октября 2003 года № 
131-ФЗ предусматривает право органов местного самоуправления уча-
ствовать в создании хозяйственных обществ. Вместе с тем, внесение 
муниципального имущества в качестве вкладов в уставный капитал хо-
зяйственных обществ допускается только в порядке, установленном за-
конодательством о приватизации.

Общества являются одними из наиболее распространенных форм 
в хозяйственном обороте. По общему для коммерческих организаций 
правилу, и общество с ограниченной ответственностью, и акционерное 
общество может осуществлять любые не запрещенные законом виды 
деятельности, в том числе, и в сфере массовой информации. При этом 
если создание общества с ограниченной ответственностью не требует 
значительных усилий, то организация и обеспечение функционирования 
юридического лица в форме акционерного общества невозможно без вы-
сокого уровня специальной подготовки и значительных организационно-
управленческих затрат.

Ф о н д

Фонд представляет собой не имеющую членства некоммерческую 
организацию, учрежденную гражданами и (или) юридическими лицами 
на основе добровольных имущественных взносов, преследующую со-
циальные, благотворительные, культурные, образовательные или иные 
общественно полезные цели.

Имущество, переданное фонду его учредителями (учредителем), 
является собственностью фонда. Учредители не отвечают по обязатель-
ствам созданного ими фонда, а фонд не отвечает по обязательствам сво-
их учредителей.
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Данный вид юридических лиц не является широко распространен-
ным в сфере массовой информации, вместе с тем правовые особенности 
фондов могут оказаться весьма полезными для упорядочения взаимоот-
ношений учредителей с учреждаемыми (реорганизуемыми) средствами 
массовой информации, например при создании общественно-правового 
издания.

Создание органом местного самоуправления (например, предста-
вительным органом) некоммерческой организации в организационно-
правовой форме муниципального фонда также предусматривается ста-
тьей 69 Федерального закона от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ.

Имущество создаваемого фонда может быть сформировано за счет 
имущества, используемого в настоящее время существующей редакци-
ей, но находящегося в муниципальной собственности. Фонд опосреду-
ет властные отношения. Создав фонд и передав ему при создании иму-
щество, учредитель теряет на это имущество всякие права. Ликвидация 
фонда (а значит, и общественного-правового средства массовой инфор-
мации) по воле учредителя также невозможна – для этого требуется ре-
шение суда (часть 2 статьи 18 Федерального закона от 12 января 1996 года 
№ 7-ФЗ «О некоммерческих организациях»).

Создание фонда позволяет решать проблему финансирования за 
счет средств местного бюджета. Кроме того, фонд может аккумулиро-
вать средства не только учредителей, но и добровольные имущественные 
взносы и пожертвования третьих лиц.

Ключевым органом создаваемого фонда должен стать попечитель-
ский совет, который осуществляет надзор за деятельностью фонда, при-
нятием другими органами фонда решений и обеспечением их исполнения, 
использованием средств фонда, соблюдением фондом законодательства. 
Попечительский совет фонда осуществляет свою деятельность на обще-
ственных началах. Согласно норме части 3 статьи 7 Федерального за-
кона от 12 января 1996 года № 7-ФЗ «О некоммерческих организациях» 
порядок формирования и деятельности попечительского совета фонда 
определяется уставом фонда, утвержденным его учредителями. В связи 
с этим, вероятней всего, что попечительский совет фонда будет сформи-
рован (по крайней мере, утвержден) представительным органом муни-
ципального образования – учредителя. Принципы формирования попе-
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чительского совета могут быть самыми различными, однако необходимо 
учитывать, что «последнее слово», в любом случае, будет оставаться за 
учредителями фонда (представительный орган муниципального образо-
вания, иные лица).

В компетенцию попечительского совета фонда должно войти опре-
деление кандидатуры главного редактора создаваемого общественно-
правового СМИ, утверждение устава редакции и (или) заключает дого-
вор с редакцией средства массовой информации (главным редактором).

Учредителем средства массовой информации при регистрации в Фе-
деральной службе по надзору в сфере массовых коммуникаций, связи и 
охраны культурного наследия выступает сам муниципальный фонд. Ре-
дакция осуществляет свою деятельность либо без образования отдельно-
го юридического лица, либо как частное учреждение. В последнем случае 
фонд закрепляет за учреждением-редакцией необходимое имущество 
на праве оперативного управления. Такое ограниченное вещное право 
лишает учреждение-редакцию возможности произвольно отчуждать за-
крепленное имущество.

В случае создания учреждения-редакции, главный редактор одно-
временно является и директором. 

Регистрация редакции в качестве юридического лица даст редакции 
возможность дополнительного самофинансирования, например, за счет 
рекламы. В тоже время, статус учреждения удерживает редакцию, как 
под финансовым, так и под управленческим контролем фонда, фонд же, 
в свою очередь, не перегружается техническими функциями.

Выбор организационно-правовой формы

Вопрос выбора организационно-правовой формы – один из наибо-
лее часто встречающихся вопросов. Решая его, следует понимать, что ор-
ганизация деятельности средства массовой информации происходит по 
двум основным направлениям.

Первое – это создание средства массовой информации по Закону 
Российской Федерации от 27 декабря 1991 года № 2124-1. Учредительные 
документы (устав или договор) средства массовой информации позволя-
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ют урегулировать взаимные права и обязанности учредителя, редакции 
и главного редактора. Для выпуска периодического печатного издания 
регистрации средства массовой информации в Федеральной службе по 
надзору в сфере массовых коммуникаций, связи и охраны культурного 
наследия с получением свидетельства установленного образца вполне 
достаточно.

Закон Российской Федерации от 27 декабря 1991 года № 2124-1 не 
предусматривает обязанности редакции средства массовой информации 
регистрироваться в качестве юридического лица. Регистрация для ре-
дакции средства массовой информации является только правом. Однако 
попытки осуществления такой редакцией коммерческой деятельности, 
то есть деятельности, направленной извлечение прибыли, неизбежно 
вступят в противоречие с Уголовным кодексом Российской Федерации, 
предусматривающим ответственность за незаконное предприниматель-
ство (статья 171).

Характерно, что в случае создания органами государственной вла-
сти и органами местного самоуправления средств массовой информации, 
исключительно для издания их официальных сообщений и материалов, 
нормативных и иных актов, средство массовой информации не только 
может не являться юридическим лицом, но и может даже не регистриро-
ваться в качестве средства массовой информации.

В случае, когда редакция средства массовой информации является 
структурным подразделением органа местного самоуправления, сотруд-
ники редакции могут являться муниципальными служащими, что не-
возможно в случае существования редакции в качестве обособленного 
юридического лица.

Выбор организационно-правовой формы – второе основное направ-
ление организации деятельности средства массовой информации. И дви-
жение в данном направлении должно начинаться не с перебора плюсов и 
минусов юридических лиц того или иного вида в поиске воображаемого 
идеала, а с уяснения целей деятельности средства массовой информации 
и характера прав и обязанностей, которые должны быть опосредованы 
юридическим лицом. Само понятие «организационно-правовая форма» 
говорит о том, что это юридическая конструкция, на основе правовых 
норм организующая деятельность участника гражданских правоотноше-
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ний. Однако форма эта существует не сама по себе, а базируется на кон-
кретном содержании правоотношений, то есть на комплексе взаимных 
прав и обязанностей.

У органов местного самоуправления, равно как и у любых других 
публично-правовых субъектов, не может быть собственных интересов 
– только общественные. И выбор организационно-правовой формы дол-
жен делаться именно органами местного самоуправления, исходя из со-
ответствия возможных механизмов правового регулирования в каждом 
конкретном случае реальным потребностям муниципального образова-
ния и его жителей.

Например, рассмотренная форма деятельности средства массовой 
информации без образования юридического лица целесообразна для 
редакций, осуществляющих информационное обслуживание. В этом 
случае редакция может являться, например, подразделением (отделом) 
обслуживаемой организации, которая, в свою очередь, берет на себя хо-
зяйственную сторону деятельности редакции.

В праве нет «плохих» или «хороших» организационно-правовых 
форм. Может быть, эффективно действующее унитарное предприятие, 
а может быть убыточное акционерное общество – примеров тому масса. 
Поэтому следует, в первую очередь, говорить о соответствии той или 
иной правовой конструкции реальным условиям и содержанию опосредуе-
мых правоотношений.

В равной степени характером опосредуемых правоотношений долж-
на определяться и судьба существующих юридических лиц. Оставляя «за 
скобками» вопросы собственности, следует признать, что очень часто 
такие преобразования не имеют под собой не только каких-нибудь суще-
ственных правовых или экономических оснований, но даже оснований 
политических. Такова судьба многих унитарных предприятий, реоргани-
зованных благодаря до сих пор бытующим слухам о противоречии дан-
ной организационно-правовой формы деятельности средств массовой 
информации законодательству о местном самоуправлении. В действи-
тельности же ничего подобного Федеральный закон от 6 октября 2003 
года № 131-ФЗ не предусматривает. Аналогичный пример – повальное 
увлечение оформлением редакций в автономные некоммерческие орга-
низации. При этом юридическая специфика данной организационно-
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правовой формы, являющейся весьма условно полезной для муници-
пального образования, как правило, не принимается в расчет.

Бывают случаи, когда органы местного самоуправления просто тре-
буют от органов редакции в форме учреждения или унитарного предпри-
ятия реорганизоваться, не давая конкретных рецептов. Ситуация по сво-
ей правовой сути довольно странная – ведь выбор пути развития должен 
делать собственник имущества, а не наемный коллектив. Тем не менее, на 
практике с таким выбором коллективы редакций и главные редакторы 
сталкиваются, и это своего рода точка принятия решения. Тут возможна 
аналогия финансового рынка: гарантированные вложения не могут при-
носить огромных прибылей. Можно остаться бюджетным учреждением 
и получать от учредителя пусть небольшое, но гарантированное содер-
жание, а можно надеется только на себя, рискнуть, со всеми вытекающи-
ми из этого риска последствиями.

С учетом реального разнообразия экономических условий на огром-
ной территории нашей страны представляется, что весь массив муници-
пальных средств массовой информации должен «расслоится»: одни от-
правятся в свободное плавание, строя отношения с органами власти на 
гражданско-правовых началах. Другие станут бюджетными учреждения-
ми, оправдывая название «печатный орган», будут издавать постановле-
ния и распоряжения, не заботясь с одной стороны, о финансировании, а 
с другой – о поиске свободы.

Судьба имущества

При выборе конкретного вида юридического лица часто встречается 
ситуация преобразования, а не создания средства массовой информации 
«с чистого листа». Здесь наибольший интерес, а иногда и беспокойство, 
вызывает судьба имущества преобразуемой организации. Как уже отме-
чалось выше, для средств массовой информации весьма характерна мно-
жественность лиц на стороне учредителей. Это связано и с самой двойной 
регистрацией, и с допускаемой законодательством потенциальной мно-
жественностью учредителей при каждой из регистраций. Результатом 
такой множественности становится, например, газета в организационно-
правовой форме унитарного предприятия соучредителями которой как 
средства массовой информации выступают местная администрация и 
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редакция. Редакцию в таком примере, скорее всего, будет интересовать, 
«может ли соучредитель газеты – собственник имущества предприятия – 
единолично решать, в какой форме жить дальше». Такой вопрос задавал-
ся, в частности, главным редактором газеты «Вечерний Первоуральск» 
Н.Д. Березняковой.

Следует заметить, что вопрос имущества в описанном случае бу-
дет решаться, прежде всего, с учетом особенностей организационно-
правовой формы преобразуемого юридического лица. По общему 
правилу решение будет принимать собственник имущества – то есть му-
ниципальное образование в лице специально уполномоченного органа 
местного самоуправления. Тот факт, что редакция является соучредите-
лем средства массовой информации, может иметь значение только для 
определения судьбы наименования средства массовой информации, но 
не его имущества. В учреждениях и унитарных предприятиях, и это хо-
телось бы еще раз подчеркнуть, собственником имущества является не 
само юридическое лицо, и не редакция, а именно муниципальное обра-
зование. Вклад редакции в формирование имущества, трудовое участие 
ее коллектива никакого значения иметь не будут. 

Обратный пример. Средство массовой информации может осущест-
влять свою деятельность в форме автономной некоммерческой органи-
зации или хозяйственного общества. В юридических лицах данного вида 
учредитель утрачивает право собственности на свой имущественный 
вклад в создаваемую организацию. Собственником имущества выступа-
ет само юридическое лицо. В случае ликвидации автономной некоммер-
ческой организации оставшееся после удовлетворения требований кре-
диторов имущество не будет передано учредителям, а в соответствии с 
учредительными документами организации должно быть направлено на 
цели, в интересах которых организация была создана, и (или) на благо-
творительные цели.

Нельзя не сказать и о таком способе наделения редакции муници-
пальным имуществом после реорганизации или при ее создании, как 
безвозмездное пользование. 

Передача имущества в безвозмездное пользование с точки зрения 
законодательства о местном самоуправлении допустима в случае, если 
это предусмотрено порядком управления и распоряжения имуществом, 
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находящимся в муниципальной собственности. Определение данного 
порядка находится в исключительной компетенции представительного 
органа муниципального образования. 

Однако данный способ наделения редакции имуществом не может 
быть рекомендован к широкому использованию. 

Во-первых, как было отмечено, у органов местного самоуправления, 
равно, как и у любых других публично-правовых субъектов, не может 
быть собственных интересов – только общественные. Сомнительно, что 
предоставление имущества в безвозмездное пользование кому-либо яв-
ляется эффективным способом его использования и соответствует инте-
ресам жителей, которые вынуждены будут косвенно нести возникшее в 
результате бремя расходов. 

Во-вторых, возможны возражения со стороны антимонопольных 
органов, которые могут счесть передачу имущества конкретному юриди-
ческому лицу муниципальной помощью (см. главу 5 Федерального зако-
на от 26 июля 2006 года № 135-ФЗ «О защите конкуренции»). И судебная 
практика по данному вопросу весьма неоднозначна. Наконец, безвоз-
мездное пользование – это не собственность, безвозмездное пользование 
легко может быть прекращено, что явно не в интересах редакции.

Взаимоотношения с учредителем.  
Самостоятельность редакции

Редко кто, посадив у себя в саду березу, ждет от нее яблок. Одна-
ко ожидания и требования «яблок» в аналогичной правовой ситуации 
встречаются сплошь и рядом. Причина тому – формальный подход к 
юридическому закреплению прав и обязанностей в надежде в послед-
ствии все решить «по понятиям». Однако наша страна все активнее уда-
ляется от правового нигилизма, вследствие чего надежда на «понятия» 
все чаще подводит обе стороны таких отношений.

Что касается самостоятельности, то это категория также весьма 
неоднозначна. Есть случаи субъективно воспринимаемой полной само-
стоятельности юридически зависимых организационно-правовых форм. 
А бывают и обратные примеры: юридически два субъекта (например, ре-
дакция и местная администрация) никак не связаны, а свободы никакой 
у редакции нет.
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У данного вопроса два аспекта: правовой и обыденный. Правовые от-
ношения редакции и учредителя будут определяться действующим граж-
данским, административным законодательством и законодательством о 
средствах массовой информации. Нельзя забывать и об уставе редакции, 
регулирующем многие аспекты ее деятельности. А в обыденном смысле 
даже такая юридически независимая организационно-правовая форма, 
как автономная некоммерческая организация, легко может оказаться в 
фактическом подчинении конкретных должностных лиц.

Единственно верным методом выстраивания отношений по ли-
нии «средство массовой информации – учредитель» является метод 
Конституции Российской Федерации, устанавливающей в части 2 ста-
тьи 15 обязанность всех властных органов, должностных лиц, граждан 
соблюдать законы. Законом Российской Федерации от 27 декабря 1991 
года № 2124-1 установлено требование определить в уставе редакции, в 
договорах между соучредителями взаимные права и обязанности учре-
дителя, редакции, производственные, имущественные и финансовые от-
ношения между ними: порядок выделения и использования средств на 
содержание редакции, распределения прибыли, образования фондов и 
возмещения убытков, обязательства учредителя по обеспечению надле-
жащих производственных и социально-бытовых условий жизни и труда 
сотрудников редакции и так далее. Анализ же реальных уставов редак-
ций свидетельствует о крайне формальном подходе к выполнению этих 
требований закона. 

Другой пример: так называемое заявление учредителя. Согласно 
статье 18 Закона Российской Федерации от 27 декабря 1991 года № 2124-
1 учредитель вправе обязать редакцию поместить бесплатно и в указан-
ный срок сообщение или материал от его имени. При этом закон устанав-
ливает, что максимальный объем заявления учредителя определяется в 
уставе редакции, ее договоре либо ином соглашении с учредителем. Как 
ни странно, но крайне редко встречаются уставы редакций, в которых 
вопрос публикации заявлений учредителем был бы сколько-нибудь под-
робно разработан. Еще большее удивление вызывает то, что институт 
заявления учредителя не используют сами учредители – органы мест-
ного самоуправления для публикации своих официальных материалов. 
Ведь никто не мешает при создании или реорганизации печатного из-
дания буквально навязать редакции условия, позволяющие печатать 
те же нормативные правовые акты в любом количестве и бесплатно.  
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(Справедливости ради, следует отметить, что в качестве разумного 
встречного предложения муниципальное образование могло бы согла-
ситься на выделение субсидии из местного бюджета. Вообще же, суб-
сидии, выделяемые в порядке статей 78 и 781 Бюджетного кодекса Рос-
сийской Федерации являются универсальным механизмом поддержки 
любых юридических лиц.). В практике же сплошь и рядом правовые ме-
ханизмы вообще ставятся с ног на голову. Например, собственник вме-
сто того, чтобы полностью финансировать учреждение по смете и по-
лучать от него общественные услуги в виде выхода печатного издания, 
финансирует редакцию на треть от реальных потребностей, но при этом 
зачем-то заключает с ней договор на информационное обслуживание. 
При этом договорный характер отношений, например, с тем же унитар-
ным предприятием, с одной стороны, влечет необходимость проведения 
конкурсных процедур в соответствии с положениями Федерального за-
кона от 21 июля 2005 года № 94-ФЗ, а с другой, делает крайне затруд-
нительным выполнение требования Федерального закона от 6 октября 
2003 года № 131-ФЗ об определении в уставе муниципального порядка 
официального опубликования муниципальных правовых актов. Чтобы 
такой порядок считался определенным, в уставе должно быть прямо 
поименовано то или иное печатное издание.

Следует при этом учитывать, что опубликование муниципальных 
правовых актов является основной целью учреждения печатного сред-
ства массовой информации органами местного самоуправления. Конеч-
но, закон допускает и обнародование – муниципальные правовые акты 
могут быть вывешены на стендах, в конце концов, просто размножены 
доступным способом в достаточном количестве и розданы жителям – 
в этом случае именно такой порядок доведения до всеобщего сведения 
должен быть включен в устав муниципального образования. И именно 
от соблюдения этого порядка будет зависеть вступление того или ино-
го муниципального правового акта в силу. Именно этой основной, мож-
но сказать, конституционной цели и призвано служить муниципальное 
средство массовой информации. А цели, обозначенные еще В.И. Лени-
ным в работе «С чего начать», носят только вспомогательный, вторич-
ный характер, тем более, что составные элементы знаменитой триады 
(пропаганда-агитация-организация) никак в настоящее время не форма-
лизованы, а само понятие «официальная информация» нуждается в до-
полнительном разъяснении законодателя.
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Выстраивание отношений «по понятиям» существенно осложняет 
жизнь участникам этих отношений даже при наличии формальных до-
говоров. Это наглядно видно на примере редакций ряда районных газет 
Вологодской области. С органами местного самоуправления муници-
пальных районов редакции в форме автономных учреждений работа-
ют по договорам на опубликование муниципальных правовых актов на 
возмездной основе. Редакции свои обязанности выполняют (публикуют 
предоставляемые материалы), ежемесячно выставляют счета на оплату, 
оформляют акты выполненных работ в установленные договором сроки, 
а местные администрации и представительные органы муниципальных 
образований счета не оплачивают. Интересуясь возможными варианта-
ми реагирования на сложившуюся ситуацию, редакторы газет замечают: 
«Судиться бы очень не хотелось, не стоит портить и без того сложные 
отношения с районной властью».

В связи с часто встречающейся проблемой нарушения (неисполне-
ния) договорных обязательств нужно знать, что действующее граждан-
ское законодательство предусматривает достаточно широкий выбор 
спектр средств обеспечения исполнения обязательств. Такие средства 
могут быть, как прямо предусмотрены в законе, так и содержаться в до-
говоре (статья 329 Гражданского кодекса Российской Федерации). В за-
висимости от ситуации, для обеспечения обязательства могут быть из-
браны средства, стимулирующие должника к исполнению обязательств 
(например, неустойка, задаток), либо защищающие интересы кредитора 
при нарушении обязательства (поручительство, банковская гарантия), 
либо носящие смешанный характер (стимулирование должника к испол-
нению обязанностей, а при ее неисполнении – защита интересов креди-
тора – залог, удержание имущества должника).

Учитывая нежелание редакции «портить отношения» с заказчиком, 
единственный путь выхода из сложившейся ситуации – путь перегово-
ров. Также, если не препятствует действующий между редакцией и му-
ниципальным образованием договор, можно воспользоваться нормой 
части 2 статьи 328 Гражданского кодекса Российской Федерации и при-
остановить публикацию муниципальных правовых актов. При после-
дующем заключении договоров целесообразно включать в него условия, 
направленные на обеспечение обязательств, например, условие о банков-
ской гарантии.
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Взаимоотношение средства массовой  
информации с властными органами,  

не являющимися учредителями

В данной части представляется целесообразным остановиться на 
двух специфических моментах. Первый – это публикация в газете, учреж-
денной органами местного самоуправления одного муниципального об-
разования официальной информации органов местного самоуправления 
другого муниципального образования. С необходимостью решения во-
проса о таких публикациях сталкиваются, прежде всего, издания, учреж-
денные органами местного самоуправления муниципальных районов. 
Требования публикации исходят от органов местного самоуправления 
входящих в район многочисленных городских и сельских поселений. 
Иногда эти требования поддерживаются органами прокуратуры.

В описанной ситуации важно четко разобраться в правах и обязан-
ностях каждой из сторон.

Муниципальное нормотворчество является неотъемлемой частью 
решения населением и (или) органами местного самоуправления вопро-
сов местного значения. Для вступления муниципальных правовых актов 
в силу они должны быть опубликованы (обнародованы). Порядок обна-
родования (опубликования) определяется в уставе муниципального об-
разования. Однако сама по себе запись в уставе не порождает каких-либо 
обязанностей для средств массовой информации. Для решения задачи 
опубликования органы местного самоуправления могут реализовать 
свое полномочие, установленное пунктом 7 части 1 статьи 17 Федераль-
ного закона от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ, и выступить учредителем 
печатного средства массовой информации. В этом случае их права в от-
ношении публикации муниципальных правовых будут определяться 
уставом редакции.

Если же органы местного самоуправления поселений не входят в чис-
ло учредителей средства массовой информации, то у этих органов нет 
никаких прав требовать публиковать что-либо. Это право не возник-
нет у них даже в том случае, если во исполнение нормы Федерального 
закона от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ они укажут в уставе поселения 
на конкретную районную газету, как на официальный публикатор – та-
кое указание «работает» только в случае учреждения (соучреждения) га-
зеты собственной. Не будь так, можно было бы простой нормой устава 
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сельского поселения понудить к публикации муниципальных правовых 
актов, например, «Российскую газету» или «АиФ» с их миллионными ти-
ражами. Следовательно, в описанном примере у органов местного само-
управления, не учредившим свое средство массовой информации (что, в 
принципе, вполне экономически допустимо и, главное, законно), остает-
ся один путь – гражданско-правовой с особенностями, установленными 
Федеральным законом от 21 июля 2005 года № 94-ФЗ.

Еще одним специфическим моментом, также связанным публика-
цией официальной информации, являются требования о публикации, 
исходящие от органов государственной власти различного уровня. Как 
и в предыдущем примере, органы, требующие опубликовать материал, 
не входят в число учредителей средства массовой информации. Требова-
ния обосновываются тем, что газета учреждена для «доведения до сведе-
ния жителей муниципального образования официальной информации 
о социально-экономическом и культурном развитии муниципального 
образования, о развитии его общественной инфраструктуры, иной офи-
циальной информации» (пункт 7 части 1 статьи 17 Федерального закона 
от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ). С таким абсурдным, по сути, требо-
ванием столкнулась, например, редакция газеты из города Партизанск 
Приморского края.

Способ решения этой задачи все тот же – конституционный, осно-
ванный на строгом соблюдении закона.

Выше уже отмечалось, что термин «официальная информация» в 
Федеральном законе от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ не раскрыт. Это, 
однако, не дает никаких оснований для расширения потенциального кру-
га источников официальной информации за счет каких-либо органов или 
должностных лиц, по тем или иным основаниям считающих себя офи-
циальными. Приведенная норма пункта 7 части 1 статьи 17 Федерально-
го закона от 6 октября 2003 года № 131-ФЗ касается только полномочий 
органов местного самоуправления (об этом говорит наименование ста-
тьи), в рамках реализации таких полномочий и учреждается средство 
массовой информации. При этом сами органы местного самоуправления 
не входят в структуру органов государственной власти, что прямо уста-
новлено статьей 12 Конституции Российской Федерации.

Однако нельзя забывать и об исключениях, установленных законом. 
Так согласно статье 35 Закона Российской Федерации от 27 декабря 1991 
года № 2124-1 такие исключения установлены для судебных решений, со-
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общений органа, зарегистрировавшего средство массовой информации, 
оперативной информации по вопросам пожарной безопасности. Важно 
обратить внимание на то, что обязательность установлена для конкрет-
ных видов сообщений, а не для их источников. Сходным образом кон-
кретные виды информации, обязательной для публикации муниципаль-
ными печатными изданиями, установлены в Федеральном законе от 12 
июня 2002 года № 67-ФЗ «Об основных гарантиях избирательных прав и 
права на участие в референдуме граждан Российской федерации» (статьи 
20, 30, 33, 50, 52, 59).

Таким образом, публикация сообщений, не носящих характер обя-
зательных в силу прямого предписания закона, отдается на усмотрение 
редакции и будет лежать в плоскости не административного, а граждан-
ского права, исходящего из принципа равенства субъектов регулируемых 
отношений и свободы договора.

Выводы
o	 Об отношениях надо договариваться «на берегу». Следует изна-

чально выявить будущие права и обязанности сторон и закре-
пить их в документах.

o	 В законодательстве нет «плохих» или «хороших» организационно-
правовых форм – есть неправильно выбранные.

o	 В выборе способа решения тех или иных задач следует отдавать 
предпочтения правовым (основанным на правовых нормах).

o	 Не экономьте на юридической поддержке. В первую очередь, это 
касается времени. Минуты, сэкономленные до принятия реше-
ния, оборачиваются годами, затраченными позднее на его ис-
правление.

o	 Не стесняйтесь перепроверить себя и своего контрагента. Всегда 
требуйте правового обоснования и документального оформле-
ния той или иной позиции, договоренности.

o	 Наконец, при виде массива законодательства не опускайте 
руки потому, что вы – не юристы. Помните, ковчег построил 
земледелец-любитель, профессионалы-корабелы построили «Ти-
таник».
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Проблемы СМИ в условиях  
мирового финансового кризиса

Сегодня в период активной фазы развития мирового финансового и 
экономического кризиса в нашей стране вновь стало актуальным обсуж-
дение и даже переосмысление принципиальных вопросов об отраслевых 
стандартах делового взаимодействия участников медиа рынка. Более 
того, в связи с кардинальным изменением экономической ситуации необ-
ходимо заново тщательно рассмотреть каждое из принципиальных усло-
вий успешной жизнедеятельности отечественных журналистов и других 
многочисленных работников информационной сферы. В целом, базовые 
идеи активного преодоления всякого кризиса сводятся к традиционным 
мудростям: предупреждён – значит, вооружён; самый лучший конфликт – 
тот, который разрешён до фазы его самого острого проявления.

Во-первых, следует признать, что кризисные явления напрямую ка-
саются современных средств массовой информации, поскольку сегодня 
в России реально сформировалась и уже несколько лет функциониру-
ет многомиллиардная в долларах и многотысячная по числу занятых в 
ней людей самых различных профессий медиа индустрия. Она включает 
в себя, помимо собственно журналистов, ещё и издателей, полиграфи-
стов, менеджеров-распространителей, рекламистов, сотрудников пресс-
служб, специалистов интернета, папарацци и стрингеров. Эта базисная 
сфера деятельности сама чутко реагирует на все экономические пробле-
мы и при этом активно и непосредственно влияет на душевное состояние 
и умы граждан. Именно поэтому должна как можно быстрее выработать 
свои эффективные алгоритмы выхода из кризиса.

При оценке того, какие именно отраслевые стандарты наиболее су-
щественно влияют на основные конкурентные качества современной ме-
диа индустрии, традиционно первостепенно важными считают: 

yy технические стандарты, 
yy материальную базу, 
yy инновационные технологии, 
yy совершенствование логистики, 
yy оптимизацию многоступенчатой структуры доведения рекламно-

го или информационного продукта до конечного потребителя. 
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К сожалению, в последнюю очередь даже аналитики вспоминают в 
этой связи о правовых стандартах и, тем более, о специфических этиче-
ских профессиональных кодексах. При безусловной важности матери-
альных факторов уверен, что именно недооценка этой нормативной сто-
роны статуса масс-медиа реально препятствует профессионалам сферы 
СМИ выполнять характерные для них лидирующие функции в реформи-
рующемся обществе.

Многолетний мониторинг состояния отечественных СМИ, реклам-
ной сферы, независимых центров анализа и распространения социально-
политической информации, ведомственных пресс-служб и других игроков 
медиа индустрии убедительно доказывает, что даже в «тучные» с фи-
нансовой точки зрения годы явные просчёты в правовой сфере и всеобщая 
недооценка этических стандартов были губительны. Недостаточное 
внимание к этой составляющей устава любой медиа структуры неизбеж-
но приводило к потере лидерства, утрате общественного интереса, инди-
видуального лица, что выливалось не только в «споры хозяйствующих 
субъектов», реорганизацию и ликвидацию юридических лиц. 

Самое главное – массовое игнорирование или недооценка со сто-
роны руководителей и топ-менеджеров регламентирующих этических 
и правовых стандартов привело к взаимно уничтожающим информа-
ционным войнам, массовому чёрному пиару и тотальному падению ав-
торитета профессии журналиста. Сегодня практически все работники 
СМИ в нашей стране более не считаются влиятельными моральными 
авторитетами, а рассматриваются только в качестве сотрудников сфе-
ры услуг и развлечений. Некоторым этот новый статус даже нравится, 
поскольку ничего другого они не знали, тем более, что этот вид дея-
тельности приносит очень неплохие доходы. Но теперь в «тощие» годы 
системного кризиса и существенного падения официальных и теневых 
рекламных бюджетов есть небезосновательная надежда на массовое 
переосмысление истинного предназначения журналистики как особой 
профессии.

Рассуждая публично на протяжении последних десяти лет о право-
вых и нравственных стандартах, многие политики, общественные деяте-
ли и даже руководители СМИ постоянно предлагают разработать некие 
новые, более совершенные законопроекты и этические кодексы приме-
нительно к различным сферам медиа индустрии. Убежден, что это аб-
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солютно неконструктивный путь, попытка заболтать перезревшие про-
блемы и уйти от их реального разрешения. Трудно найти грамотного 
человека, тем более серьёзного политика и профессионала, который бы 
не знал о наличии уже действующего профильного законодательства, а 
также многочисленных Хартий, Кодексов этики, Корпоративных стан-
дартов и Уставов всевозможных гильдий, ведомственных профсоюзов, 
конфликтных комиссий и экспертных бюро. По большому счёту, все 
главные заповеди изложены в канонах любой религии и сложности, как 
всегда, возникают лишь в наличии или отсутствии воли и в желании бес-
конечной интерпретации, а также в сложном личном отношении к этим 
установлениям. 

Вся суть проблемы и настоящая трагедия заключаются в том, что 
тотальный отечественный правовой нигилизм не позволяет всерьёз от-
носиться к этим важнейшим атрибутам всякого профессионального со-
общества. Тем более, у нас не принято настойчиво требовать последова-
тельной скрупулезной реализации на практике всего ранее официально 
принятого и неоднократно торжественно провозглашённого самыми 
очевидными отраслевыми стандартами и вечными профессиональными 
ценностями.

Во-вторых, рассуждая о проблемах и стандартах делового взаимо-
действия участников рынка СМИ в период нарастающего кризиса, сле-
дует признать, что само понятие «делового взаимодействия» сегодня всё 
более становится явным эвфемизмом, маскирующим, по сути, острокон-
фликтную конкуренцию за перераспределение резко сократившихся ис-
точников финансирования и не менее упавшего развращённого зритель-
ского и читательского внимания. Согласитесь, что очевидно проиграет 
тот наивный человек, который не понимает, что правила добрососедского 
джентльменского партнёрства существенно отличаются от «войны всех 
против всех» ради элементарного выживания. К счастью, таких просто-
душных игроков и «рыцарей печального образа» на нашем медиа рынке 
фактически давно уже нет. 

В-третьих, совершенно логично будет задаться следующим во-
просом. А кто же сегодня является активно действующими и наибо-
лее влиятельными игроками на медиа рынке? Насколько эти игроки 
профессиональны и вообще уместны в этой деликатной сфере жизне-
деятельности? И после элементарной инвентаризации, изучения регио-
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нального и столичного опыта выясняется, что наряду с безусловными 
профессионалами-творцами, реквизиторами и технарями, самую за-
метную роль практически повсеместно играют городничий и городовой, 
судья и стряпчий, а также их многочисленные родственники и домочад-
цы. Насколько уместно их лидерство в планировании медиа проектов и 
почему именно их вкусовые пристрастия определяют содержание мно-
гих репертуарных планов, сеток телевещания и рекламных баннеров? 
Как зта странная гиперактивность в информационной сфере сочетается 
с ведомственными регламентами и служебными обязанностями чинов-
ников? Статус «публичной фигуры» предполагает, конечно, повышен-
ный общественный интерес к основной служебной деятельности VIPа. 
Но вряд ли это включает в себя право заказывать и контролировать 
темы общественной дискуссии и продавливать удобный формат при-
сутствия в медиа-пространстве.

В-четвёртых, необходимо не просто продекларировать лидирую-
щую роль СМИ в информационном обществе, но и реально проявить 
эти борцовские качества для управления кризисом. Уверенно можно 
заявить, что хотя наступивший экономический кризис в любом случае 
должен был произойти закономерно, этот кризис управляемый, и нуж-
но обязательно самим научиться управлять происходящими процесса-
ми. В связи с этим актуальны методики минимизации неблагоприятных 
последствий для СМИ от экономических и юридических конфликтов. 
Стабильное развитие возможно только через очищение журналистики и 
возвращение к истокам профессии. 

Конкретно это выражается в срочных усилиях по преодолению двух 
опаснейших пороков, способных до предела осложнить жизнь даже са-
мым процветающим до сих пор СМИ. Речь идёт о «серых» конвертных 
зарплатах и массовом плагиате. Несмотря на горький опыт коллег из 
уже ликвидированных изданий и разорившихся компаний, российские 
работники масс-медиа до сих пор не пришли к осознанию личной выгод-
ности для них подробных долгосрочных трудовых контрактов и своего 
особого этико-правового статуса. 

Не только молодым журналистам приходится вновь рассказывать 
об общепринятых в мировом сообществе принципах журналистской 
этики. Первым из них к удивлению многих оказывается: «не выдавать 
источники своей информации ни при каких обстоятельствах». Именно 
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это правило объединяет независимых журналистов всего мира в единый 
цех. Второй принцип непосредственно касается специфических проявле-
ний коррупции в медиа среде и звучит как «не ешь там, где работаешь» 
— в смысле: не бери взятки от информатора и от органов власти даже 
«борзыми щенками». Исходя из этого, люди, пишущие статьи в предвы-
борные газеты, корпоративные пиарщики или так называемые «военные 
журналисты», журналистами в высоком этическом смысле слова счи-
таться таковыми не могут. 

Также, к сожалению, наши журналисты до сих пор не удосужились 
осознать важность именно для них события, которое произошло 2 года 
назад, и сравнимо по своей значимости с принятием экономической 
Конституции страны. Они даже не знают, что 24 ноября 2006 года Чет-
вертая часть Гражданского кодекса Российской Федерации, призванная 
регулировать отношения в сфере интеллектуальной собственности и 
заменить собой все действующие в этой области специальные законы (об 
авторском праве, о товарных знаках, патентный и др.), была принята в 
третьем чтении. Усиление защиты авторских прав в нашей стране было 
одним из обязательных требований, предъявленных к России как усло-
вие её принятия во Всемирную Торговую Организацию. 

Профилактика конфликтов и их  
урегулирование в досудебном порядке

Новая часть Гражданского кодекса Российской Федерации содержит 
весьма непростые для применения на практике положения, которые, как 
представляется, значительно усложняют жизнь всех участников россий-
ского информационного рынка интеллектуальной собственности.

Эти многочисленные положения вступили в законную силу 1 ян-
варя 2008 года. Но вряд ли даже кто-то из редакторов, издателей, руко-
водителей рекламных агентств сегодня готов уверенно сдать экзамен по 
действующей 4 части Гражданского Кодекса Российской Федерации. А по 
этим изменившимся правилам о защите интеллектуальной собствен-
ности, авторских и иных смежных прав сегодня можно предъявить со-
вершенно убийственные претензии практически любому СМИ, особенно 
региональному. Нельзя дожидаться судебных процессов и создания со-
ответствующих прецедентов, которые сделают всякую творческую дея-
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тельность в сфере СМИ крайне неблагоприятной для большинства субъ-
ектов. Необходимы комплексные профилактические разъяснительные 
и организационно-правовые мероприятия для реального обеспечения 
гарантий стабильности в российской медиа среде.

Необходимой частью профилактики конфликтов является также 
срочное налаживание реальных деловых контактов работников медиа 
индустрии с правоприменителями. В частности, насущно важно во-
площение в жизнь принципов такого сотрудничества с судами на бо-
лее организованной основе, путём создания общих консультативных 
структур на различных уровнях, начиная с Совета судей Российской 
Федерации. Подготовительная работа в этом направлении уже прове-
дена Союзом журналистов России. Конкретные формулировки таких 
рамочных соглашений о взаимодействии можно почерпнуть, напри-
мер, в тексте Обращения съезда журналистов к недавнему 7 Съезду 
судей России. 

Таким образом, только активные корпоративные усилия профес-
сионального сообщества помогут медиа индустрии достойно преодолеть 
кризис и обеспечить стабильное развитие.

Именно поэтому сегодня совершенно недопустимы такие привыч-
ные уже, к сожалению, редакционные уведомления, постоянно повторяю-
щиеся практически в каждой отечественной газете: «Редакция письма чи-
тателей не рецензирует, в переписку не вступает, рукописи не возвращает, 
ходатаем не выступает» и тому подобные высокомерные анахронизмы.

Сегодня необходимо сделать особый акцент на обратной связи редак-
ции с общественностью в самом широком смысле и с профессиональным 
медиа сообществом, в частности. Несомненно, для принятия правиль-
ного решения о производственных планах и редакционной политике на 
новый год важно знать: что именно думают рядовые подписчики, граж-
дане- налогоплательщики о работе данного журналистского коллектива, 
как они представляют себе обязанности именно этого СМИ и насколько, 
по их мнению, реализуются на практике их ожидания. Поэтому первым 
шагом должно стать широко опубликованное в СМИ объявление о готов-
ности заинтересованно выслушать любое мнение о качестве и методах 
работы журналистов на местах и всех других сотрудников масс медиа в 
регионе. 
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Главный редактор лично или специально уполномоченный сотруд-
ник редакции должен не только анализировать рейтинги. Он должен 
пытаться наладить активную обратную связь с тем, чтобы любая кри-
тическая публикация в СМИ, любое обращение гражданина или пред-
ставителя неправительственной организации к журналистам рассматри-
вались как проявление гражданской позиции и желание сотрудничать в 
деле укрепления порядка в экономике и законности в обществе. В этом 
вопросе, как оказалось, не бывает мелочей и незначительных проблем. 
Действительно, каждое обращение в СМИ сегодня вызвано крайне су-
щественными для самого заявителя причинами. Количество любителей 
переписки ни о чём или профессиональных сутяжников в настоящее 
время значительно сократилось.

Следовательно, серьёзно мотивированное обращение конкретного 
гражданина или общественной организации в редакцию за помощью в ре-
шении какого-либо действительно значимого вопроса необходимо рассма-
тривать как предложение о сотрудничестве как минимум для решения 
конкретной проблемы. Своевременная и качественная реакция на обо-
снованную претензию позволит сберечь финансы и время редакционного 
коллектива от многочисленных утомительных судебных тяжб.

При таком подходе общий объем работы главного редактора не-
сколько изменяется, непроизводительные траты времени сокращаются, 
а его координирующая роль и способности выполнять функции страте-
гического планирования существенно возрастают. Одна и та же работа 
выполняется на качественно новом уровне, с меньшими трудозатратами 
и, что важно, очень позитивно воспринимается обществом, явно способ-
ствует росту престижа профессии журналиста.

Чтобы наладить прекратившую функционировать обратную связь, 
чтобы СМИ действовали в интересах общества, определяемых са-
мим обществом, необходимо также воспользоваться опытом коллег-
журналистов из других стран, разработавших алгоритмы действий СМИ 
в условиях кризиса доверия.

Вот как поступили в Соединённых Штатах Америки, когда в 1988 
году после проведения избирательной кампании возникла кризисная 
ситуация, когда СМИ оказались “дискуссионными площадками”, но при 
этом не предпринимался серьёзный анализ обсуждаемых проблем, а 
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если и затрагивались выдвигаемыми избирателями вопросы, то они то-
нули в шумихе предвыборной кампании. Так, произошёл разрыв между 
интересами избирателей и избирательной системой. Развивая эту тему, 
обозреватель газеты “Вашингтон пост” Дэвид Бродер обвинил прессу 
в том, что она находилась слишком близко к политическому процессу и 
слишком далеко от избирателей. Он заявил, что проблемы, волнующие 
общество, должны подниматься в ходе избирательной кампании. И по 
существу они и должны стать её содержанием, и именно пресса должна 
это обеспечить.

Особенности работы журналиста  
в период кризиса

Активные граждане являются и активными потребителями ново-
стей и основой для послекризисной стабилизации. Исходя из этого, экс-
перты Пойнтеровского института выступили с рядом реформистских 
идей, которые актуальны для работы журналистов в период кризиса:

yy предусмотреть новый метод освещения избирательной кампании, 
основываясь на активном, а не реактивном подходе; 

yy привлекать читателей не только как потребителей газетной про-
дукции; превратить их в партнёров в деле освещения обществен-
ных процессов; 

yy найти газету и телевизионную станцию, готовые испытать на 
практике эти намерения; 

yy оценить результаты эксперимента и распространить их среди ши-
рокого круга СМИ, поощряя их тем самым к рассмотрению воз-
можности проведения аналогичных реформ. 

Начало продолжавшемуся в течение года проекту, целью которого 
было связать читателей как с самим политическим процессом, так и с его 
освещением на страницах газеты, было положено обращением редактора 
“Шарлотт Обзервер” к читателям В нем сообщалось о решении газеты 
меньше говорить об организации политических кампаний различных 
партий и сосредоточить внимание на вопросах, волнующих избирателей. 
И что освещение выборов будет проводиться исключительно в связи с 
теми проблемами, которые назвали рядовые граждане.



257

При этом газета использовала такие методы как:
yy читателям предлагалось постоянно передавать в газету вопросы, 

которые будут использованы корреспондентами при проведении 
интервью; 

yy читателей просили высказывать собственные оценки и суждения о 
происходящих событиях и выступлениях конкретных политиков; 

yy газета почти полностью прекратила проводить опросы о шансах 
кандидатов, хотя и цитировала результаты опросов, проводив-
шихся другими организациями; 

yy газета держала руку на пульсе общественного мнения, проводя 
собственные дополнительные опросы на улицах города. 

Также представляется важным организовать постоянный монито-
ринг и анализ опубликованной в прессе региона информации на предмет 
поиска тактических и стратегических союзников (журналистов, сотруд-
ников медиа индустрии и представителей неправительственных органи-
заций) для решения конкретных задач, профилактики затяжных судеб-
ных конфликтов. 

Приведу в качестве примера информацию об имевшем место в Ре-
спублике Татарстан реальном медиаконфликте, который (при обычном 
развитии) мог бы перерасти в серьёзную проблему, касающуюся не толь-
ко специфического народного понимания гендерной проблемы, но и от-
ношения к религиозным, национальным обычаям, которые оказались в 
центре обсуждения.

В редакцию газеты «Вечерняя Казань» обратились пожилые 
женщины-мусульманки, активно выступившие против большого ре-
кламного транспаранта, который был вывешен на многолюдной площа-
ди у центрального универмага и железнодорожного вокзала. На нём ре-
кламировался новый телефонный справочник г. Казани “Жёлтые, белые, 
голубые страницы” и были изображены три аппетитные девичьи попки 
в трусиках-стрингах соответствующих цветов с надписью “Не оставайся 
на задах!”. Заявительницы потребовали срочно убрать неприемлемый, по 
их мнению, плакат и строго наказать “растлителей молодёжи”. 

Автором скандального билборда оказалась известное в городе ре-
кламное агентство «Лариса», которое посчитало, что их новая кампания 
очень креативна, имеет успех и развивается удачно. В связи с этим новый 
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плакат был опубликован в других СМИ, в частности, в журнале «Кураж». 
Газета «Вечерняя Казань» также опубликовала спорный плакат и изло-
жила свою позицию относительно спорящих сторон в духе: «Вот какие 
интересные во всех отношениях женщины проживают в нашем городе!» 

Следующая встреча журналистов с верующими могла бы произой-
ти в зале судебных заседаний, и финал этой истории мог быть непри-
ятным. Предсказать персональный состав и выводы экспертного сове-
та по данному спору было очень сложно. Однако, к счастью, в данном 
случае в развитие ситуации вмешалась общественность. Представители 
межведомственного пресс-центра правоохранительных органов вместе 
с руководством торгово-промышленной палаты, Союзом журналистов 
республики и сотрудниками ряда рекламных агентств организовали пу-
бличную дискуссию и в результате мозгового штурма предложили ком-
промисс, который устроил всех. Было признано, что рекламный плакат 
провокационного содержания имеет право на существование, но не дол-
жен представлять лицо столичного города. Поэтому злополучный бил-
борд демонтировали и переместили в другой район, умиротворив этим 
истцов, которые отказались от материальных претензий и дальнейшего 
разбирательства.

В связи с этим, следует вновь обратить внимание, что важность учё-
та принципов политкорректности в деятельности медиасреды в кризис-
ный период существенно возрастает.

Это действительно очень важный аспект, который можно расцени-
вать, как  позитивный механизм взаимодействия СМИ и органов власти, 
как попытку государственных структур отдать некоторые долги журна-
листскому сообществу. Сообществу, которое не по своей воле брошено в 
бурное море противоречивых вопросов информационного обеспечения 
и правового регулирования антикризисных процессов в средствах мас-
совой информации.

  
Мы постоянно получаем факты различных упрёков и даже наказа-

ний представителей российских СМИ за то, что они «сеют панику» или 
просто неуместно употребляют слово «кризис». Однако редко можно 
узнать о том, что до применения репрессий журналистов грамотно про-
инструктировали о том, как им нужно себя вести в неизвестном право-
вом поле. Тем более удивительно было бы услышать, что власть оказала 
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практическое содействие медиасреде в плане восстановления правил 
внутрикорпоративного саморегулирования. Многие журналисты гово-
рят: «И хорошо, что государственные чиновники «не инструктируют», а 
то они такого насоветуют!»

Но дело в том, что демократическое государство обязано грамотно 
выполнять комплекс регулярных мероприятий в этой деликатной сфере. 
В чем же состоит позитивная роль государства? Совсем не в  распреде-
лении периодических дотаций и специальных льгот. Некоторые ответы 
на этот вопрос дает Резолюция 428 (1970)[1] Парламентской Ассамблеи 
Совета Европы относительно Декларации о средствах массовой инфор-
мации и правах человека:

«Государство должно взять на себя свою часть обязанностей по ци-
вилизованной реализации раздела «В» Декларации «Меры по обеспече-
нию ответственности печати и других средств массовой информации». 

Этот комплекс мероприятий называется «механизмом утверждения 
политкорректности».

Политическая корректность — это система взаимоотношений 
субъектов гражданского общества и государства, основанная на взаим-
ном уважении, признании и учете интересов и целей всех взаимодейству-
ющих сторон, высокой политической культуре, цивилизованных формах 
выработки и реализации решений, оперировании достоверной и полной 
информацией. Политическая корректность предполагает безусловное 
преимущество общепризнанных прав и свобод человека, общества и 
государства над достижением односторонних преимуществ какой-либо 
из сторон. Это, в свою очередь, предусматривает преимущественно до-
говорную форму взаимодействия, базирующуюся на взаимных уступках 
и исключении силовых форм решения проблем. Способствовать этому, 
на наш взгляд, может выработка механизма постоянного обучения и кор-
ректного взаимодействия сторон, который включал бы в себя общепри-
знанные правила поведения и общения субъектов, процедуры, позволяю-
щие цивилизованными методами влиять на стороны, игнорирующие эти 
правила, функционирование институтов посредников и арбитров, групп 
поддержки и сдерживания конфликта интересов. 

  
При определении правового статуса относительно нового для Рос-

сии понятия политкорректности возникают некоторые сложности, вы-
текающие из разумного понимания ее двойственной природы. 
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Во-первых, следует, безусловно, признать, что там, где речь идет 
даже о потенциальном нарушении естественных прав и свобод человека, 
дискриминации людей, — всегда есть дело государству и его правоохра-
нительным органам. Однако требования политкорректности не подлежат 
защите напрямую силами государственного репрессивного аппарата, по-
скольку это неформальные правовые нормы. Но другое дело, что новые 
стандарты политкорректности должны быть обязательно подхвачены и 
активно пропагандируемы без принуждения всеми государственными 
структурами. Выполняя свои международные обязательства, демокра-
тическое государство должно финансировать и общую, и специальную 
профессиональную подготовку журналистов, которая, однако, должна 
находиться в ведении редакторов и самих журналистов. Как видим, часто 
чиновники хотят сами учить журналистов в помещении местной адми-
нистрации.

Во-вторых, соблюдаться эти требования «особой культурной чутко-
сти» должны только под угрозой общественного, корпоративного осуж-
дения. В этом их сходство с моральными нормами. Отличие же в том, что 
наша историческая мораль, увы, пока не видит подлинной ценности в 
свободных средствах массовой информации. Народ в большинстве сво-
ем легко готов сегодня пожертвовать независимостью прессы: социоло-
гические опросы показывают, что количество сторонников возвращения 
официальной цензуры увеличивается.

Политкорректность как процесс в действии предполагает создание и 
поддержание в рабочем состоянии общественно-государственного меха-
низма, состоящего как минимум из трех составляющих. 

Во-первых, это всемерное содействие выработке новых нравствен-
ных кодексов, словарей культурно чуткого языка. Образцы комплексного 
подхода к разработке такого языка уже есть. Государство должно твердо 
гарантировать, что оно уважает самостоятельность журналистского сооб-
щества и обязуется признавать выработанный независимо от него Кодекс 
профессиональной этики журналистов и других работников медиа среды. 

Во-вторых, несомненно, необходимо широкое внедрение новых подхо-
дов в обществе путем пропаганды и просвещения, обучение журналистов, 
всех слоев населения на базе государственных ресурсов. На этой стадии 
правовое государство не имеет права заигрывать со сторонниками цен-
зуры. Все силы государства должны быть направлены на убедительное 
ежедневное доказывание безусловной вредности этих средневековых 
предрассудков. 
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В-третьих, организация и поддержание с участием государственных 
структур постоянной обратной связи, широкой дискуссии и оператив-
ной адекватной оценки спорных ситуаций, соотнесение их с существую-
щими и новыми общественными стандартами. Активнее по инициативе 
государственных структур нужно использовать для серьезного обсужде-
ния проблем свободы слова и нравственных ограничений в этой сфере 
уже существующие площадки типа Большого жюри Союза журналистов, 
открытых телевизионных процессов и т.п.

 
Только в этом случае появляется реальная надежда на то, что между-

народные отраслевые стандарты и национальные писаные законы будут 
востребованы для подлинной защиты прав прессы, в том числе и права 
каждого гражданина на получение достоверной информации о положе-
нии дел в стране в кризисный период. А участники медиа рынка смогут 
добросовестно выполнять свои профессиональные обязанности, про-
филактически предотвращая значительное количество потенциальных 
конфликтов.
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