Будущие читатели: какие возрастные группы надо привлекать в первую очередь к чтению газет? 
Тенденции в подростковой среде становятся все опаснее для будущего газет

В последнее время газетную индустрию волнует проблема «читателей от 18 до 34» - той самой категории, которую газеты теряют из-за других СМИ и на которую ориентируются рекламодатели, считая ее своей основной целевой аудиторией. А интересуются ли газеты привычками более младшей возрастной группы – тех, кому 12-17 лет? Учитывая результаты недавнего исследования, на нее стоит обратить внимание.
Проект Пью «Интернет и американская жизнь» опубликовал 2 ноября отчет, в котором говорится, что «половина всех тинэйджеров и 57% тех подростков, которые пользуются интернетом, могут считаться авторами / создателями контента». Это значит, что «они завели блог (электронный журнал), сделали веб-сайт, разместили в интернете оригинальные изображения, фотографии, тексты или видео или переработали взятый из интернета контент и создали собственные произведения».

Авторы отчета также обнаружили, что 19% подростков ведут электронные журналы-блоги, а 38% их читают.

«Подростки часто являются намного более увлеченными авторами и читателями блогов, чем взрослые. Подростки-блоггеры, заводилами среди которых являются девочки постарше, составляют бóльшую часть этой группы «продвинутых компьютерщиков». Блоггеры-подростки увлечены интернетом больше, чем молодежь, не знакомая с блогами, и имеют более широкий опыт использования практически всех возможностей интернета, которые рассматривались в исследовании».
Кроме частотности обращения к блогам, представлять для газет интерес могут следующие привычки тинэйджеров.
Привычки, связанные с новостями: согласно результатам исследования, 84% подростков-блоггеров и 72% молодых людей, которые блогами не пользуются, узнают «новости или информацию о текущих событиях» именно в интернете. Поиск политических новостей в интернете ведут 70% подростков-блоггеров и 52% «не-блоггеров» 
Тематические объявления: 39% подростков-блоггеров и 28% «не-блоггеров», участвовавших в исследовании, используют интернет-ресурсы для поиска работы. И это 12-17-летние дети – безусловно, не самая большая доля рабочей силы. Представьте, во что разовьются эти привычки, когда повзрослевшие подростки начнут искать работу всерьез!
Бесплатные и платные ресурсы: «Подростки продолжают активно скачивать музыку и видео из интернета, используя большое количество разных ресурсов. Те, кто загружают из интернета аудио- и видеофайлы, считают, что ожидать от людей самоограничения и полного добровольного отказа от скачивания бесплатных файлов и обмена ими просто нереально».

Хотя в этой цитате упоминается музыка (а не газеты), представьте, сколько проблем такое бесплатное скачивание музыкальных файлов уже доставило музыкальной индустрии. А теперь представьте, как на самом деле легко найти и переслать другому информацию, размещенную в интернете. Реально ли полагать, что поколение, растущее на бесплатном развлекательном контенте, который скачивается ради удовольствия, будет потом платить за новости, которые большинству людей удовольствия приносят намного меньше?

Если вы принадлежите к тем консервативным газетчикам, которые думают, что, поскольку с возрастом каждое поколение начинает больше заботиться о мире и своем непосредственном окружении, люди автоматически будут подписываться на газеты, то вы ошибаетесь, и это доказано, причем уже достаточно давно.

Взгляните на график Филипа Мейера (Philip Meyer), который руководит кафедрой журналистики им. Найта в Университете Северной Каролины (график был перепечатан в статье Бена Компани (Ben Companie) на сайте блог-медиа-компании Corante). Он показывает, что, когда появляется новое СМИ, процент тех, кто подписывается на газеты, значительно падает. Следовательно, «согласно результатам исследования, поколение, выросшее до появления радио, читало и читает газеты больше, чем поколение, воспитанное на радио, но без телевизора; а оно, в свою очередь, читает больше, чем «дети бэби-бума», у которых уже было и радио, и телевидение. А люди, родившиеся после бэби-бума, у которых были видеомагнитофоны, DVD, кабельное телевидение с триллионом каналов и, конечно, интернет, то есть, люди, у которых выбор СМИ был велик как никогда, нуждаются в традиционных газетах в наименьшей степени – или, по крайней мере, выделяют на них наименьшее количество времени, что неудивительно».

Так собираются ли дети, которые выходят в интернет, не говоря уже о том, что они создают свои собственные тексты и обмениваются ими с друзьями, поступить вопреки этой тенденции и внезапно начать заполнять бланки подписки на газеты? Это очень, очень сомнительно.

А теперь подумайте о следующем. Через 5-10 лет эта возрастная группа будет частью той категории людей, которая больше всего привлекает рекламодателей. Учитывая огромную скорость, с которой растет индустрия интернет-рекламы, а также резкий спад, который сейчас наблюдается в газетной рекламе, будут ли рекламодатели и дальше платить, чтобы продвигать свои товары с помощью СМИ, к которому их целевая аудитория не обращается? Останется ли вообще такое понятие, как «целевая аудитория»? - ведь в интернете развиваются более сложные программы, нацеленные не на группу, а на отдельных людей.
Подведем итоги: газеты сейчас сталкиваются с двумя основными сложностями.
1. Им необходимо понимать, что старая модель печатного бизнеса для потребителей и рекламодателей не переносится в мир интернет и не адаптируется к нему. При выходе в онлайн-пространство их модели печатного бизнеса, скорее всего, изменятся – возможно, станут более узкоспециальными – а газеты станут выходить реже.

2. Становится все более очевидно, что газетам придется изменить и свою журналистскую модель. Подростки растут, создавая свой собственный контент, пересылая его друзьям, комбинируя информацию для создания новых продуктов – гибридных, но оригинальных. Они, как и их более старшие товарищи, все больше общаются друг с другом и с организациями в режиме онлайн, - это явление, которое сейчас уже интегрируется в новостную индустрию. Пользователи хотят, чтобы видео, изображения, аудио, взаимодействие и текст были объединены в одно, а газета способна создавать и размещать в интернете такие пакеты – при наличии соответствующих инвестиций.
Такие изменения не означают, что демократическим государствам и сообществам придется пережить смерть газетной журналистики, которая занимается исследованием и наблюдением. Но они означают, что газетная журналистика должна будет адаптироваться, чтобы приспособиться к онлайн-эволюции, двигателем которой является ее будущая аудитория.
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