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ПРЕССА ОБ ЭМИГРАЦИИ РОССИЯН: ПОВЕДЕНЧЕСКИЕ СТРАТЕГИИ «КРЕАТИВНОГО КЛАССА»

Российская эмиграция представлена в современном медиапространстве двумя группами материалов. В основе первой группы – комментарий к результатам социологических опросов, посвященных проблемам эмиграции среднего класса. «Успешные и обеспеченные», «россияне-середняки», «состоявшиеся, предприимчивые, энергичные, амбициозные», «с весьма высоким потолком запросов (в среднем они ориентированы на стандарты жизни, соответствующие среднедушевому доходу 8 –10 тысяч долларов)», «с солидным семейным бэкграундом (у более половины из них родители имели высшее образование, свыше 70% из них – потомственные жители крупнейших городов)». Такие позитивные характеристики дают социологи  респондентам, желающим покинуть Россию. Подхватывая эти характеристики, журналисты оказываются вовлеченными в формирование очередного мифа. Мифа о том, что Россию покидают или собираются покидать представители «креативного  класса» – «экономически и социально активное  население». Номинация «креативный класс» употребляется в СМИ как синоним понятия «средний класс».  
Миф в журналистике – это альтернативная картина мира, где реальное событие или лицо кодируются символами, образами, стереотипами и получают ирреальные добавки. Почему это очередной миф? Потому что в основе поведенческих стратегий «креативного класса» – активность лишь  потенциальная, ограниченная теми условиями, в которых пребывают его представители, и вынуждающая их играть на своем поле по чужим правилам. Результатом этого становится эмоциональная подавленность «успешных и обеспеченных». Именно об этом – вторая группа материалов. Смысловым фокусом в них становятся речевые партии тех, кто «собирает чемоданы»: «лучше самим давать взятки, чем связываться с нашей правоохранительной системой»; «здесь ты изначально в глазах властей преступник»; «во многих отраслях просто невозможно стало работать». Пессимизм подкрепляется и опорой реплик на фольклорные мотивы («хорошо там, где нас нет», «возвращаться плохая примета»), на образы культуры, безусловно оказавшие влияние на менталитет представителей этой социальной группы населения («откуда у парня испанская грусть?»). Возможность «успешных и обеспеченных» приобретать дорогие иномарки, путешествовать по миру,  отправлять детей на учебу за рубежи России только усиливает эмоциональную нестабильность, и «чужой мир» становится способом идентификации, «сборки» себя.  
Наблюдения за публикациями, тематически связанными с проблемами эмиграции, дают основания для вывода о том, что структура современного  общества предполагает персонифицированный подход к осмыслению личности в контексте медиа. Формальное отнесение ее к той или иной социальной группе, рассмотрение сквозь призму традиционных  мифов не позволяют уловить интенции наших современников и обеспечить  трансляцию в СМИ широкого спектра мнений, характеров, приоритетов. 
