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ГИПЕРЛОКАЛЬНЫЕ МЕДИА, КАК НОВЫЕ АКТОРЫ ПОЛИТИЧЕСКИХ ПРОЦЕССОВ

Гиперлокальные медиа –  СМИ, которые рассчитаны на аудиторию, проживающую на небольшой территории (муниципального округа, сельского поселения и т.п.) – в России до сих пор не становились предметом для серьезного исследования. 
Гиперлокальные СМИ давно существуют в нашей стране (т.н. «муниципальные вестники»), внимание исследователей они привлекли после создания проектов, никоим образом не зависящих от муниципальных властей. Это объясняется стремящейся к нулю эффективностью изданий, принадлежащих МС МО.
Опыт подобных проектов в США, Чехии и Великобритании показывает, что, с одной стороны, гиперлокальные медиа становятся влиятельными СМИ и могут конкурировать с крупными региональными газетами, с другой стороны, могут использоваться как инструмент взаимодействия между гражданами и властями, в перспективе могут стать важным источником дохода для их владельцев – крупных издательских холдингов или крупных частных фирм, чья деятельность может и не быть связанной с журналистикой.
Западная модель гиперлокальных медиа неприемлема для России, здесь основным источником создания подобных проектов являются не крупные медиаменеджеры и не государство (которое, как следует из немногочисленных исследований по данному вопросу, не заинтересовано в данном типе медиа), а сами граждане. Это является громадным препятствием для активного развития гиперлокальных СМИ в России.
Развитие соц. сетей предоставляет гражданам, не связанным с муниципальными властями и бизнесом, создавать проекты с max низкими затратами и max высокой эффективностью. При довольно несерьезном отношении к ним со стороны российских исследователей, так называемые «публичные страницы» в наиболее популярных соц. сетях показали свою эффективность: как политического актора – во время протестов оппозиции после выборов в Государственную Думу в декабре 2011г., как СМИ, рассказывающего о местных событиях – в 2012 – 2013гг. Именно так называемые «городские публичные страницы» могут стать своего рода российским типом эффективных гиперлокальных СМИ. Но если их развитие остановится только на социальных сетях, то о создании полноценного рынка гиперлокальных СМИ в России нельзя будет говорить.
