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ПОДКАСТИНГ КАК ИНСТРУМЕНТ КОММУНИКАТИВНЫХ СТРАТЕГИЙ МАССМЕДИА
В настоящее время, в связи с формированием новых потребностей аудитории, существующие бизнес-модели изданий, как представляется, оказываются недостаточно эффективными, и, соответственно, возникает необходимость поиска новых решений, инновационных форм привлечения потребителей. Вместе с тем активное развитие мобильных устройств, расширение их функций, удешевление стоимости пользования интернет-услугами создают условия для активного внедрения новых форм презентации медиапубликаций. На наш взгляд, одной из таких форм может стать размещение материалов изданий в виде онлайновых аудиоверсий, а также создание аудиогазет и аудиожурналов как самостоятельных медиапроектов. Здесь, говоря о возможностях в развитии данного направления, необходимо прежде всего обратить внимание на одну из самых, на наш взгляд, перспективных технологий – подкастинг. В целом, «подкастинг» – процесс подготовки, публикации и распространения аудиозаписей (подкастов) в сети Интернет. Пользователь может познакомиться с аудиофайлом непосредственно на сайте, либо закачать его на компьютер, портативный медиапроигрыватель и прослушать в любое удобное для себя время. Заметим при этом, что в последние годы практики начали относить к подкастингу и т. н. медиаконтент. 

Изначально, примерно с 2003 г., подкастинг позиционировался в качестве возможности для массовых трансляций передач, подготовленных непрофессионалами с целью развлечения. Следует признать, что аудитория подкаст-терминалов долгое время оставалась достаточно ограниченной, и подкасты распространялись в узких группах по интересам. 
С учетом данной симптоматики, стремясь расширить потенциальную аудиторию потребителей информации, массмедиа привлекли к работе профессиональных подкастеров, экспертов и имиджевых личностей, значительно разнообразили тематику подкастов, усовершенствовали технологии, установили сотрудничество с популярными подкаст-терминалами, провели рекламные компании по продвижению новой формы медиапродукции и т. д. Также важно обратить внимание, что издания сделали возможным размещение своих подкастов в блогах, форумах, на личных страничках в социальных сетях. Это позволяет не только интегрироваться в данные сервисы с целью сбора откликов на публикации, но и использовать их в качестве продвижения собственных брендов. 

В настоящее время раздел подкастов имеют крупнейшие медийные организации (напр., «ABC», «NBC», «CNN», «BBC», «CBS», «MTV», «Discovery Channel», «ESPN Disney», «National Public Radio» и др.). Среди ведущих корпораций, которые занимаются спонсированием подкастеров, эксперты отмечают «Sony Pictures», «Warner Bros.», «Dixie» и др. Уточним, что данная инновационная технология широко используется в первую очередь как средство расширения аудитории радиостанций и телеканалов.
В ряде европейских стран уже накоплен некоторый опыт создания аудиоверсий публикаций. Одной из первых газет, полностью интегрировавших подкастинг в систему размещения своих материалов на сайте, стала французская «International Herald Tribune» в 2006 г. Позже данную форму предоставления публикаций начали использовать и такие престижные издания, как «Wall Street Journal», «New York Times», «MSNBC», «NewsWeek» и др. Как показывают многочисленные зарубежные исследования, данные проекты пользуются большой популярностью и воспринимаются и аудиторией, и руководством изданий как полноценный канал передачи информации. 
Длительное время (на стадии эксперимента) подкасты предоставлялись пользователям бесплатно, однако постепенно ряд изданий ввел плату на самые популярные циклы подкастов. Так, например, в феврале 2006 г. на сайте газеты «Guardian» подкасты Р. Жерве стали платными, что, однако, не снизило высокую востребованность данного цикла. В целом, рост интереса к подкастингу со стороны маркетологов и специалистов по рекламе подтверждает привлекательность данной технологии и в плане получения дополнительной прибыли.
В Рунете первый проект «Russian Podcasting» был запущен в 2005 г. теле- и радиоведущим В. Стрельниковым и представляет собой подкаст-терминал, ориентированный прежде всего на любителей, создающих и распространяющий свой контент бесплатно. Далее появился «PodFM.ru» — ежедневный аудиожурнал, представляющий аудиоконтент различной тематической направленности. Отметим и проекты «PodStars.ru», «Школа жизни.Ру: подкасты», содержащие подборку наиболее профессиональных и популярных русскоязычных трансляций. Таким образом, если раньше у посетителей данных сервисов был небольшой тематический выбор, чаще всего развлекательного характера или авторских разработок по вопросам программирования и IT-развития, то в настоящее время в подкастинге принимают участие специалисты из самых разных областей знаний.  

Активно используют подкасты и отечественные радиостанции (напр., «Радио Эхо Москвы», «Радио Свобода», «Радио Финам FM» и др.), размещающие на своих сайтах аудиоверсии передач. Опыт предоставления пользователям подкастов онлайновыми изданиями Рунета пока действительно незначителен. Газета «Ведомости» первой из ежедневных федеральных изданий запустила постоянно обновляемую аудиоверсию в формате подкаста. Длительность подкаста составляет не более 10 минут, а средний размер файла не более 10 Мб. Интересный, на наш взгляд, эксперимент начала и компания «Textone» при поддержке «Advance Capital», запустив в конце 2010 г. проект по продаже аудиоверсий газетных и журнальных статей (напр., «Большой спорт», «Караван историй», «Коммерсантъ – власть», «Огонек», «Авторевью» и др.), а также аудиозаписей интервью с известными людьми. Информация предоставляется в формате mp3, через смс за небольшую плату. Данные проекты существует недавно, но их опыт чрезвычайно важен для других изданий и требует специального изучения. 

В целом мы считаем, что по своим возможностям подкастинг имеет ряд коммуникативных преимуществ, привлекателен для активной части аудитории, и в ближайшем будущем популярность потребления информации в данном формате будет только увеличиваться.
