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щались к делу М. Лернера, освещая ход расследования, а также ретроспективу работы 
компании «Уником», в которой, по мнению ряда СМИ, были обнаружены признаки эко-
номических преступлений, что также косвенно повлияло на критику в адрес «Роснано» 
в апреле-июне 2012 г. 

Рисунок 1. Динамика освещения «Роснано» в СМИ в рассматриваемый период

Ни в один из других месяцв уровень критики не поднимался выше отметки ~10 млн. 
условных аудиторных контактов. Этот уровень, в принципе, следует считать разумно 
допустимым пределом. Одновременно разумным целевым показателем уровня одобре-
ния, усредняя помесячные показатели, следует считать ~60 млн. условных аудиторных 
контактов в месяц. Соотношение критики и одобрения «1 к 5–6» в принципе является 
нормальным для любого объекта, деятельность которого СМИ освещают по модели 
регулярного отслеживания, а не спорадически по отдельным событиям. Ситуацию, при 
которой в СМИ позитивные и контекстуально-позитивные публикации преобладают на 
95–99%, как это наблюдалось для «Роснано» в период 2010 — начала 2011 годов, напро-
тив, следует признать ненормальной. При больших объемах освещения такая картина 
свидетельствует лишь об искусственном вытеснении критики и порождает недоверие 
к информации. 

С точки зрения отдельных репутационных характеристик, в рассматриваемые 12 месяцев 
«Роснано» наиболее асто оценивалась в СМИ по параметру «Эффективность расходования 
средств и результаты инвестирования». Публикации, где содержится оценка (одобрение 
или критика) на сей счет, набрали максимальный комплексный аудиторный показатель — 
более 1 млрд. условных аудиторных контактов за 12 месяцев! При этом баланс оценки 



69

по этому критерию был позитивным и находился в разумной зоне (+68,2%; то есть, 
проще говоря, охват одобрительных публикаций был примерно в 5,2 раза больше, чем 
критических). Фактор «Стратегия, наличие, четкость и справедливость целей деятель-
ности» прямо связан с предыдущим по смыслу, поэтому оценки в отношении стратегии 
часто присутствовали в тех же публикациях, в результате чего итоговые значения за 
12 месяцев по этому фактору вышли сходные.

В изученный период СМИ критиковали «Роснано» в первую очередь за смещение внимания 
от отечественных инвестиций к зарубежным. В целом концепцию критики можно описать 
примерно следующим образом: когда потенциал «готовых» отечественных проектов был 
исчерпан, «Роснано» вместо того, чтобы начать поддерживать отечественную науку на 
более фундаментальных уровнях, предпочла искать проекты за рубежом. Эффектив-
ность «Роснано» критикуется и как следствие этой стратегии (критика эффективности, 
понимаемой как полезность для отечественного производства и науки и т. п.), и на вполне 
предметной основе финансовой отчетности «Роснано», которая, по мнению критиков, 
показывает сомнительную отдачу на вложения; способствуют критике эффективности 
и сбои и задержки в реализации конкретных проектов. Основным информационным 
поводом для критики в рассматриваемый период стало появление потребительского 
продукта — «планшета» Plastic Logic (причем за счет этой темы сентябрь 2011 года стал 
единственным месяцем, когда критика в СМИ превысила одобрение по комплексному 
аудиторному показателю). Этот же продукт стал и основной темой критических постов 
в блогах (причем, в блогосфере с ним связано два пика «критики»: в августе, в период 
его инаугурации, и в мае, после объявления Plastic Logic об отказе от его производства). 

Наиболее высокий репутационный индекс набрали оценки по факторам «Публичность, 
открытость, достаточност и качество информации» (+95,7%) и «Деловая этика и мораль-
ные факторы коллектива» (+100%, критика в рассматриваемый период здесь вообще не 
прослеживалась). Однако аудиторный охват публикаций с такими оценками относительно 
невелик, и они остаются на периферии влияния СМИ на аудиторию.
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Рисунок 2. Оценка «Роснано» в СМИ по отдельным критериям, в целом за рассматрива-
емый период

Наиболее «проблемными» репутационными факторами в рассматриваемый период стали 
«Квалификация менеджмента» и «Репутация первого лица». Репутационный индекс по 
первому позитивный, но ниже целесообразного (всего +56%, иными словами, аудиторное 
влияние одобрительных публикаций примерно в 3,5 раза больше, чем критических). Ре-
путационный индекс по второму — единственный (и впервые за весь период наблюдений 
за СМИ) получил отрицательное значение (–9,4%; то есть, критика несколько преобладает 
над позитивом). Сравнение с предшествующим периодом показало, что и ранее этот 
фактор был наиболее «проблемным» и содержал критику «Роснано» как организации под 
руководством конкретного главы даже тогда, когда по другим факторам критика в СМИ 
почти полностью отсутствовала. Причины такой подверженности критике лежат вне 
компетенции «Роснано». В целом это убедительный пример того, как репутация главы 
организации может повлиять на репутацию организации в целом.

Наиболее «нормальную» конфигурацию репутации можно наблюдать по фактору «Роль 
и вклад в развитие регионов/отраслей», где имело место значительное по комплексно-
му аудиторному показателю освещение (в общей сложности более 700 млн. условных 
аудиторных контактов за 12 месяцев; этот фактор — третий по значению), при этом 
установлен относительно высокий (в пределах разумного) репутационный индекс 
(+80,4%). Сходные результаты получены и по факторам «Влияние на систему образова-
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ния и науки» (+66,8%) и «Взаимодействие с государственной властью» (+76,7%), с тем 
отличием, что комплексный аудиторный показатель (проще говоря, аудиторный охват) 
по ним примерно вдвое ниже. 

К рассматриваемому периоду отечественные СМИ стали лучше разбираться в нанотех-
нологиях как предмете. У нх впервые появилась вменяемая собственная и независимая 
экспертиза на сей счет. Кроме того, свой шаг навстречу более глубокому пониманию 
сделали и нанотехнологии, выпустив первые потребительские продукты — лампы, 
«планшет» — более простые для понимания и оценки. 

Рисунок 3. Как менялся знак оценки «Роснано» в публикациях того или иного типа

Во-вторых, в рассматриваеый период позитивную роль сыграла определенная доля 
критики в СМИ, позволившая существенно повысить доверие к позитивной информации. 
Умея теперь более объективно оценивать работу «Роснано», СМИ стали более свободны 
в прямых оценках. Это, в частности, положительно сказалось на уровне доверия к инфор-
мации, который в предыдущие периоды был в целевых группах относительно невысок 
(по прямым аудиторным замерам) и сопровождался мнением о том, что в деятельности 
«Роснано» слишком много «пиара».

В пользу этого в том числе говорит и последовательный рост доли аналитических пу-
бликаций с позитивной оценкой. В предшествующие периоды именно аналитическое 
освещение — то есть, освещение с  привлечением экспертного знания — выступало 
главным драйвером критики «Роснано» в СМИ. В течение всего периода наблюдений, 
в том числе и в рассматриваемый период, доля критики среди аналитического осве-
щения последовательно снижалась (с 73,1% в начальный период наблюдений до 29% 
в первом полугодии 2012 года)81.

81. Данные в настоящем кейсе приводятся по отчету «Исследование отношения внешней среды к нанотехнологиям и 
ключевым игрокам наноиндустрии. Контент-аналитический этап», проведенному ЗАО «ИнтерМедиаКом» в 2012 году.
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Выводы

•	 Корпоративные пресс-службы активно изучают характер освещения своих компаний 
в СМИ, в том числе спомощью контент-аналитических статистических методов. Жур-
налисты должны это учитывать, имея в виду, что отдельная публикация, какой бы 
важной она ни казалась автору, чаще всего воспринимается компанией в контексте 
общей статистики.

•	 В особенности часто такой подход можно встретить в тех крупных и значимых ком-
паниях, деятельность которых СМИ целенаправленно отслеживают, а не освещают 
«по событиям и происшествиям». Роль, установленная для «Роснано» государством, 
а  также специфика личного имиджа главы организации привели к  тому, что СМИ 
практически «автоматически» включили «Роснано» в число таких компаний. 

•	 Как правило, доля одобрения в СМИ на уровне 98–99% считается гротескной, а нор-
мальным соотношением — 75–8%. В противном случае чаще всего критика вытесня-
ется в немедийные среды, прежде всего в блогосферу (что и происходило с «Росна-
но» в периоды, предшествовавшие рассматриваемому).

•	 Публикация т. н. «новостей будущего времени», типа «Этот проект через три года 
позволит увеличить выпуск данной нанопродукции в сто раз», которые так любят 
распространять организации (особенно это относится к инвестиционным компани-
ям, сообщающим о перспективах только что начатых инвестпроектов) способствует 
формированию у аудитории завышенных ожиданий, что в конечном счете плохо ска-
зывается на репутации организаций, которая, как и любая другая репутация, пред-
ставляет собой меру соответствия ожиданиям.
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Реакция СМИ на 
жалобы потребителей 
финансовых услуг
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Общая тема кейсов — защита в СМИ интересов потребителе финансовых услуг. В ходе 
разбора кейсов изучаются освещение в СМИ конфликтов между потребителями и фи-
нансовыми организациями, влияние СМИ на действия регуляторов в интересах потре-
бителей, чьи права были нарушены, и другие смежные аспекты.

Начальные вопросы для разбора кейсов

1) Считаете ли вы освещение в СМИ конфликтных ситуаций рассматриваемого типа 
постоянной темой СМИ или, напротив, редкими исключениями?

2) Чем в наибольшей мере обусловлен интерес СМИ к освещению конфликтов подобного 
типа? Их необычностью («интересно»)? Их общественной значимостью («важно»)? Их 
потенциалом сюжетного развития («будет, о чем писать»)? Чем еще? 

3) Должны ли СМИ при освещении подобных ситуаций всегда и безусловно становиться 
на сторону «простого человек» или стараться занимать сбалансированную позицию, 
понимая, что и потребитель может быть не всегда полностью прав? 

4) Следует ли журналистам при освещении подобных ситуаций обращаться за разъяс-
нениями в вовлеченную в конфликтфинансовую организацию или следует ждать, пока 
она выпустит «оправдательное» заявление (а если не выпустит, так «сама виновата»)?

5) Оказывают ли СМИ влияние на действия регулирующих органов, стимулируя эти 
органы к вмешательству в конкретные ситуации? А к решению проблемы в принципе? 
Как можно проследить за этим?

6) Могут ли СМИ способствовать урегулированию конфликта потребителя и финансовой 
организации на основе взаимоприемлемого компромисса между сторонами, или всегда 
необходимо «дожать» ситуацию, наказать финансовую организацию, ужесточить зако-
нодательство и т. п.?

7) СМИ какого типа приняли наиболее активное участие в освещении рассматриваемых 
конфликтных ситуаций? Как уровень вовлеченности СМИ того или иного типа связан 
с аудиторной и тематической ориентацией («форматом») этих СМИ?

8) Какие способы (источники, отдельные темы, жанры публикаций и т. п.) освещения 
рассматриваемых конфликтов были наиболее (и наименее) эффективны? 

9) Сохранится ли в настоящее время актуальность проблем, лежащих в основе рассма-
триваемых конфликтных ситуаций?Заслуживает ли проблема сегодня освещения в СМИ, 
не дожидаясь очередного «экстраординарного» случая?

10) Какие способы (источники, отдельные темы, жанры публикаций и т. п.) освещения 
проблемы вы бы предложили в отсутствие «экстраординарных» информационных поводов? 
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Дмитрий Агарков против банка «Тинькофф Кредитные 
Системы». Освещение в СМИ ситуации вокруг внесения 
заемщиком водностороннем порядке изменений  
в типовой договор банка ТКС

Предметная область

В 2008 г. Дмитрий Агарков взял кредит в банке «Тинькофф кредитные системы» (ТКС-банк), 
переписав условия договора. Сотрудники банка не заметили, что он обнулил ставки по 
кредиту и комиссию за выдачу наличных, а также прописал в договоре компенсацию 
в 3 млн. руб. за каждое изменение условий договора со стороны банка и 6 млн. руб. за 
расторжение договора по инициативе банка. Банк хотел инициировать уголовное дело 
в отношении Агаркова. Бизнесмен Олег Тиньков заявлял в соцсетях, что воронежцу не 
удастся получить компенсацию и, более того, Агарков получит «реальные четыре года 
за мошенничество». После этого представитель защиты заемщика сообщил о подаче 
иска о защите чести и достоинства к Тинькову и сообщил, что Агарков покинул Россию 
из-за угроз.

История является примером того, как из региональных СМИ проблема переходит на 
федеральный уровень. Информационная волна по «делу Дмитрия Агаркова» была 
непродолжительной. Пик публикаций приходится на август 2013 года, когда началось 
судебное разбирательство между банком и заемщиком82. Затем возвращение к ней про-
изошло в апреле 2014 года в региональных СМИ (портал De Facto, Воронеж)83. Интерес 
федеральных СМИ был утрачен сразу, как только банк ТКС заключил мировое соглашение 
с заемщиком84. История произошла в 2013 году, но остается актуальной и сейчас. Для 
этого есть несколько причин:

По сведениям Национального агентства финансовых исследований (НАФИ), в 2012 году 
почти половина россиян считала, что возникший с финансовой организацией спор не 
может разрешиться справедливо. При этом вопросы о том, как защитить свои права 
и на что надо обращать внимание при подписании банковского договора, были самыми 
актуальными для потребителей финансовых услуг85.

82. Воронежец требует с банка 24 миллиона рублей компенсации за нарушение пунктов кредитного договора, заклю-
ченного на его условиях, РИА Воронеж, 07.08.2013
https://riavrn.ru/news/voronezhets-trebuet-s-banka-24-milliona-rubley-kompensatsii-za-narushenie-punktov-kreditnogo-
dogovor/
ТКС Банк попался на мелких буквах, Коммерсантъ, 07.08.2013 – http://www.kommersant.ru/doc/2250147

83. De Facto взял интервью у Дмитрия Агаркова, De Facto, 14.04.2014 – http://facto.ru/glavnaya_lenta_novostej/2014/04/
de_facto_vzyal_eksklyuzivnoe_intervyu_u_dmitriya_agarkova_izvestnogo_trebovaniem_u_tksbanka_24_mln_rublej/

84. Карта вместо иска, Ведомости, 15.08.2013 – http://www.vedomosti.ru/newspaper/articles/2013/08/15/karta-vmesto-iska

85. http://nacfin.ru/rossiyane-xotyat-nauchitsya-zashhishhat-svoi-prava/



Финансовая грамотность и массовая информация
Сборник практических кейсов76

Сегмент необеспеченного банковского кредитования, к которому относятся кредитные 
карты, является одним из самых проблематичных с точки зрения последующего обслу-
живания долга заемщиками. По данным Национального бюро кредитных историй (НБКИ), 
за три месяца 2016 года (с марта по июнь) количество потенциальных банкротов уве-
личилось на 2% (до 600 тыс. человек), при этом число потенциальных банкротов среди 
держателей кредитных карт составляет 10,5%86.

В ходе исследования НАФИ за 2016 год «Финансовая доступность в России», 38% россиян 
отметили, что во многих финансовых услугах им сложно разобраться. Финансовые ком-
пании раскрывают информацию таким образом, что большинству респондентов трудно 
сделать правильный выбор87. Потребители финансовых услуг не умеют защищать свои 
права. Как отмечается в исследовании «Знак качества» от НАФИ: независимая оценка 
уровня клиентского сервиса в сфере финансовых услуг», «лишь 4% клиентов, столкнув-
шихся с нарушением их прав в финансовых организациях, заявляют о своих претензиях, 
причем большинство делает это устно»88.

В отличие от кредитов, представляющих самостоятельную категорию финансовых ус-
луг, обслуживание банковских карт связано с договором банковского счета, в котором 
действует приоритет договорного права (п. 1 ст. 846 ГК РФ89). У договора банковского 
счета есть две стороны, и в рассматриваемом кейсе потребитель оказался не менее 
просвещенным, чем банк. История заемщика банка ТКС беспрецедентна: больше неиз-
вестны случаи, когда клиент кредитной организации внес бы изменения в кредитный 
договор, а банк — подписал его.

В то же время следует отметить некоторую незавершенность ситуации: конкретные 
условия примирения между заемщиком и банком остались неизвестны90. 

Ключевые сегменты аудитории для СМИ

•	 заемщики банков и МФО;

•	 финансисты;

•	 регуляторы (ЦБ и Минфин);

•	 законодательная власть (депутаты);

•	 юристы. 

86. http://www.nbki.ru/company/news/?id=20495&sphrase_id=62978

87. http://nacfin.ru/finansovaya-dostupnost-v-rossii/

88. http://nacfin.ru/znak-kachestva-ot-nafi-nezavisimaya-ocenka-urovnya-klientskogo-servisa-v-sfere-finansovyx-uslug/

89. http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_5142/

90. Да будет мир, Banki.ru, 14/08/2013– http://www.banki.ru/news/daytheme/?id=5309758&r1=rss&r2=yandex.news
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Развитие событий

Первая публикация на сайте РИА «Воронеж» появилась утром 7 августа 2013 г. В этот 
же день было дбавлено видеоинтервью с заемщиком, скрытым под псевдонимом91. Уже 
вечером того же дня сжет попал в федеральные СМИ92. Содержание публикации в «Ведо-
мостях» не повторяет первоисточник, являясь самостоятельным мини-расследованием. 
В частности, журналисту «Ведомостей» удалось оперативно выяснить настоящее имя 
потребителя — Дмитрий Агарков, получить объяснения с обеих сторон и комментарии 
экспертов (в качестве последних были привлечены представители банковских органи-
заций, и направленность комментариев оказалась не в пользу потребителей).

Следующие публикации раскрывали тему: Олег Тиньков делает заявления в соцсетях93, 
Дмитрий Агарков заявляет о своем намерении покинуть Россию из-за угроз банкира94, 
стороны заключают мировое соглашение95.

Дело Дмитрия Агаркова получает общероссийский резонанс в социальных сетях, где 
создаются группы в поддержку заемщика96. Комментарии самого Дмитрия Агаркова носят 
«антибанковский» характер. Например: «Я подумал: а почему бы не предложить свои 
условия Тинькову, если он держит людей за дураков?»97. 

Ряд публикаций имеет «народную» (социальную) и эмоциональную окрашенность, соот-
ветствующую настроениям определенной асти читательской аудитории, негативно отно-
сящейся к банкирам. По данным исследования «Российские банки в глазах общественного 
мнения», проведенного Институтом социологии РАН совместно с Ассоциацией российских 
банков, 37% россиян настроены отрицательно по отношению к банкам, считая банковское 
сообщество «замкнутой системой самообогащения узкого круга финансистов»98.

В своих комментариях к текстам читатели часто встают на сторону заемщика99. Журна-
листы в авторских колонках выражают негативное отношение к банкиру100.

91. https://riavrn.ru/news/voronezhets-trebuyushchiy-s-banka-24-milliona-rubley-ya-khochu-dokazat-chto-klienty-
mogut-predlagat-/

92. Заемщик переписал условия банка Тинькова, Ведомости, 07.08.2013 http://www.vedomosti.ru/finance/articles/2013/08/07/
zaemschik-perepisal-usloviya-dogovora-banka-tinkova-i

93. Олег Тиньков о скандале с иском воронежца: «По мнению наших юристов, он не 24 миллиона, а реальные 4 года 
за мошенничество получит», РИА Воронеж, 08.08.2013 https://riavrn.ru/news/oleg-tinkov-o-skandale-s-24-millionnym-
iskom-voronezhtsa-po-mneniyu-nashikh-yuristov-on-ne-24-millio/

94. Житель Воронежа, который прославился своей сделкой с банком ТКС, уехал из России, Эхо Москвы, 09.08.2013 
http://echo.msk.ru/news/1132916-echo.html

95. ТКС говорит, что помирился с заемщиком Агарковым из Воронежа, РИА Новости, 14.08.2013 – https://ria.ru/
society/20130814/956212201.html

96. https://vk.com/club56945318

97. Например: Дмитрий Агарков о своем договоре с ТКС Банком, Banki.ru, 12.08.2013 – http://www.banki.ru/news/
bankpress/?id=5297910

98. http://www.ipocred.ru/downloads/ARB-otchet-po-itogam-sociologicheskogo-issledovaniya.pdf

99. ТКС говорит, что помирился с заемщиком Агарковым из Воронежа, РИА Новости, 14.08.2013 – https://ria.ru/
society/20130814/956212201.html

100. Почему Следственный комитет не пришел в банк Тинькова, Slon.ru. 12.08.2013 – http://slon.ru/economics/ograbit_
bank_tinkova-976775.xhtml
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В то же время в статьях публикуются комментарии (мнения) всех сторон — заемщика, 
банка, юристов101. Подобный подход дает возможность взглянуть на проблему объективно.

Результат

•	 Региональному изданию удалось быстро привлечь внимание федеральных СМИ 
к проблеме и вывести конфликт между банком и заемщиком на уровень общерос-
сийского обсуждения. 

•	 История заемщика банка ТКС наглядно продемонстрировала, что в банках кредит-
ный поток поставлен на конвейер, и менеджеы нередко не читают подписываемые 
кредитные договора, чем — при определенном стечении обстоятельств — может вос-
пользоваться другая сторона договорных отношений.

•	 СМИ постоянно возвращаются к теме судебной практики в отношении банков и за-
емщиков102.

•	 По данным НАФИ на 2016 год, россиянам наиболее интересны законы, которые за-
щищают их права как потребителей (45%), нюансы подписания договоров с финан-
совыми организациями (40%) и вопросы рационального использования банковских 
кредитов (29%)103.

101. Ты и я, мы оба правы, Газета.ру, 14.08.2013https://www.gazeta.ru/business/2013/08/14/5555829.shtml

102. Показательный процент, Коммерсантъ, 30.05.2016 http://www.kommersant.ru/doc/2989410; Уральский банк выдает 
кредиты под 112% годовых, Ura.ru, 17.08.2016 http://ura.ru/articles/1036268695

103. http://nacfin.ru/finansovaya-gramotnost-kto-i-chemu-dolzhen-uchit/
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Сергей Еремин против «Росгосстраха». Освещение в СМИ 
ситуации вокруг навязывания автовладельцам  
дополнительных услуг при продаже полисов ОСАГО

Предметная область

Сергей Еремин обратился за полисом ОСАГО в «Росгосстрах», и ему пытались навязать 
приобретение дополнительных услуг. Во многих российских регионах потребители жа-
луются на навязывание дополнительных услуг при продаже полисов ОСАГО (это может 
быть страхование жизни, техосмотр автомобиля и т. п.)104. Председатель ЦБ Эльвира 
Набиуллина отмечает, что навязывание страховыми компаниями допуслуг остается 
одной из основных проблем на рынке автострахования105. 

По статистике ОСАГО в целом не убыточно для страховых компаний: лишь половина 
собранных страховых премий направляется последствии на выплаты застрахованным 
автовладельцам. По данным Российского союза автостраховщиков (РСА), в 2015 году 
страховыми компаниями было получено страховых премий по ОСАГО на 220,2 млрд. 
рублей, а страховые выплаты составили 122 млрд. рублей106. В то же время страховщики 
жаловались на трудности, возникшие в ряде регионов: по их словам, там суды практиче-
ски безусловно принимали сторону клиента, вне зависимости от происшедшего107. В ре-
зультате даже сложился новый бизнес: юристы оперативно выкупают у автовладельцев 
права требования к страховым компаниям по ОСАГО, а полученное в суде возмещение 
оставляют себе.

Ситуация еще более осложнилась с падением курса рубля: в России много машин ино-
странного производства, и цена на запчасти для них имеет значительную валютную 
составляющую. При этом договор ОСАГО заключается по фиксированной цене на год 
вперед — то есть, страховщик в той или иной мере принимает на себя валютные риски: 
ведь он в пределах установленного законом лимита обязуется оплатить покупку дета-
лей и ремонт вне зависимости от того, как за время срока страхования изменится их 
стоимость. И хеджирование этих рисков также ложится дополнительной нагрузкой на 
капитал страховой компании. В итоге некоторые компании, в том числе с иностранным 

104. Сергей Крайнов: «Надо менять закон об ОСАГО», Саринформ, 23.08.2016 – http://www.sarinform.ru/
news/2016/08/23/159281
Кто останется с ОСАГО, или Как жители Кумертау пытаются получить заветные полисы, Бизнес ФМ, Башкирия, 24.08.2016 
http://bfmufa.ru/news/day/kto-ostanetsya-s-osago-ili-kak.html

105. Полисы ОСАГО могут стать электронными, Известия, 14.06.2016 – http://izvestia.ru/news/617951#ixzz4I90pd5TP

106. http://www.autoins.ru/media/C2CBF8C8-A0AC-4229-8C85-6561F40AC1C9/6456C143-276C-4DF6-8953-256B701AFE91/
RAMI_Annual_2015_rus.pdf

107. http://www.vedomosti.ru/finance/articles/2014/12/15/tormoz-dlya-osago,  http://www.vedomosti.ru/newspaper/
articles/2014/08/13/strahovoj-ishod, http://www.vedomosti.ru/finance/articles/2014/12/16/proch-iz-osago
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капиталом, предпочли вообще покинуть рынок ОСАГО происшедшего108 (см. также кейс 
«Влияние информационных поводов на M&A сделки СК «РЕСО-Гарантия» (2011–2012»).

В рамках исследования «Состояние защиты прав и интересов потребителей на рынке 
оказания страховых услуг»109 КонфОП была проанализирована ситуация в разных реги-
онах. Анализ вероятности получения полиса ОСАГО без оформления страхования жизни 
и других допуслуг показал, что это возможно не везде. Хуже всего оказалось положение 
дел в Саратовской и Нижегородской областях (только в 40% случаев страховщики не 
навязывали потребителям допуслуги) и Приморском крае (60%).

При несогласии автовладельца приобретать дополнительные услуги страховые компа-
нии нередко отказывают в продаже полиса110. Пункт 7 ст. 15 закона «Об обязательном 
страховании гражданской ответственности владельцев транспортных средств»111 ре-
гламентирует действия страховой компании при отказе в заключении договора. В этом 
случае страховщик обязан предоставить страхователю мотивированный отказ, а также 
проинформировать об этом Банк России и профессиональное объединение страховщиков, 
чего в исследуемом случае не произошло.

В июле 2016 года было ужесточено наказание страховых компаний за необоснован-
ный отказ в продаже полисов ОСАГО. Штраф для должностных лиц теперь составляет 
20 тыс. — 50 тыс. руб., для юрлиц — от 100 тыс. до 300 тыс. руб112. Пакетирование стра-
ховых услуг без согласия потребителя запрещено согласно п. 2 ст. 16 закона «О защите 
прав потребителей»113.

Нарушение прав страхователей не ограничивается только сферой ОСАГО. Как отмечается 
в докладе «О состоянии защиты прав потребителей финансовой сферы в 2015 году»114, 
подготовленном в рамках проекта Минфина и МБРР «Содействие повышению уровня 
финансовой грамотности и развитию финансового образования в РФ», в 2015 году 
в Центральный банк поступило 68 тыс. обращений от потребителей финансовых услуг. 
Примерно 53 тыс. из них (то есть, 78%) — это жалобы на страховщиков.

108. http://www.vedomosti.ru/newspaper/articles/2014/08/13/strahovoj-ishod, http://www.vedomosti.ru/finance/
articles/2014/12/16/proch-iz-osago

109. http://konfop.ru/мониторинг-рынка-финансовых-услуг/

110. Шахтинцы пожаловались на Росгосстрах за навязывание дополнительных услуг, Блокнот, 12.08.2016
http://bloknot-shakhty.ru/news/shakhtintsy-pozhalovalis-na-rosgosstrakh-za-navyaz

111. Федеральный закон от 25 апреля 2002 г. № 40-ФЗ «Об обязательном страховании гражданской ответственности 
владельцев транспортных средств» – http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_36528/

112. http://onf.ru/2016/07/05/putin-podpisal-zakonoproekt-onf-usilivayushchiy-otvetstvennost-za-narusheniya-pri/

113. Закон Российской Федерации от 7 февраля 1992 г. № 2300-1 «О защите прав потребителей» – http://www.consultant.
ru/document/cons_doc_LAW_305/

114. http://minfin.ru/common/upload/library/2015/07/main/Doklad_2014.pdf
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Ключевые сегменты аудитории для СМИ

•	 автовладельцы;

•	 страховщики;

•	 регулятор, надзорные органы и СРО (ЦБ, Роспотребнадзор, РСА);

•	 правозащитные организации;

•	 правоохранительные органы;

•	 юристы;

•	 законодательная власть.

Развитие событий

Сообщение на региональном портале Ulnovosti.ru (Ульяновск)115 появилось 10.08.2016 г. 
в 16:03 в формате новости: заметка начинается с информационного повода — описания 
события, произошедшего «сегодня». При составлении текста журналист использовал 
традиционный подход: краткое описание ситуации, комментарий героя (автовладельца 
Сергея Еремина, которого удалось оперативно найти) и очевидца происшествия. В за-
ключении проблема обобщается (появляется информация о том, что на «Росгосстрах» 
часто жалуются потребители). Как стало известно впоследствии, оперативному осве-
щению конфликта помогло то, что на месте происшествия случайно оказалась местная 
журналистка116. 

Публикация быстро привлекла внимание федеральных СМИ. На следующий день 
(11.08.2016 г.) статья об инциденте в Ульяновск появилась в «Российской газете»117, 
и этот материал носит уже в большей степени аналитический характер. Отталкиваясь от 
информационного повода (конфликт в офисе «Росгосстраха»), журналист дает оценку 
ситуации с продажей полисов ОСАГО в Ульяновске, получает комментарий эксперта-ру-
ководителя местной общественной организации «Центр по защите прав потребителей» 
Дениса Литвинова.

115. Закрылись на технический перерыв. В Ульяновске «Росгосстрах» продолжает беспределить с полисами ОСАГО, 
Ulnovosti.ru, 10.08.2016
http://ulnovosti.ru/content/1/Zakrylis_na_tehnicheskiy_pereryv_V_Ulyanovske_Rosgosstrah_prodolzhaet_bespredelit_s_
polisami_OSAGO/ 

116. Громкий скандал из-за ситуации с ОСАГО разгорается в Ульяновске, ИА «Кремлевская пресса», – 15.08.2016 http://
kremlinpress.ru/news/analitika/gromkiy-skandal-iz-za-situatsii-s-osago-razgoraetsya-v-ulyanovske/

117. Страховка с кулаками, Российская газета, 11.08.2016 – https://rg.ru/2016/08/11/reg-pfo/ustavshij-ot-problem-s-
osago-ulianovec-obiavil-vojnu-strahovshchikam.html
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Д. Литвинов позже еще раз выступает и в публикации ИА «Кремлевская пресса» через 
несколько дней (15.08.2016 г)118. Сначала, как и в предыдущих заметках, журналист 
рассказывает о происшествии, затем приводятся комментарии юриста, анализируются 
причины сложившейся ситуации, даются советы автовладельцам. Этот материал отсле-
живает историю Сергея Еремина в динамике: с начала конфликта и до того момента, как 
этой проблемой заинтересовались Центральный банк и прокуратура. Попытка получить 
комментарий от представителя «Росгосстраха» оказалась безрезультатной.

Некоторые материалы носят эмоционально окрашенный характер, журналисты стилисти-
кой текстов передают свое отношение к происходящему. Например, в статье на портале 
Ulnovosti.ru автор использует такие словосочетания, как «вышвырнуть из офиса», «ма-
ски-шоу», «выдворить на улицу», «беспредел», показывающие его негативное восприятие 
страховщика119. В публикациях даны советы автовладельцам, которые могут попасть «в 
ситуацию Сергея Еремина». 

В проанализированных текстах отсутствуют комментарии официальных властей (предста-
вителей Центрального банка, Роспотребназора), Росгосстраха, РСА, которые необходимы 
для более объективного освещения ситуации.

Результат

•	 Публикация в региональном издании вывела «локальный» конфликт между автовла-
дельцем и страховой компанией на федеральный уровень.

•	 Было привлечено дополнительное внимание регулятора (Центрального банка РФ) 
к нарушениям в сфере страховой деятельности.

•	 После публикации об инциденте в Ульяновске в головном офисе компании «Росгос-
страх» началось служебное расследование.

•	 Тем не менее проблема навязывания дополнительных услуг при продаже полисов 
ОСАГО осталась, с ней по-прежнему сталкиваются жители разных регионов120. 

118. Громкий скандал из-за ситуации с ОСАГО разгорается в Ульяновске, ИА «Кремлевская пресса», – 15.08.2016 http://
kremlinpress.ru/news/analitika/gromkiy-skandal-iz-za-situatsii-s-osago-razgoraetsya-v-ulyanovske/

119. Закрылись на технический перерыв. В Ульяновске «Росгосстрах» продолжает беспределить с полисами ОСАГО, 
Ulnovosti.ru, 10.08.2016
http://ulnovosti.ru/content/1/Zakrylis_na_tehnicheskiy_pereryv_V_Ulyanovske_Rosgosstrah_prodolzhaet_bespredelit_s_
polisami_OSAGO/

120. Получить полис ОСАГО в Челябинске по-прежнему нельзя без допуслуг или очередей, Эхо Москвы в Челябинске, 
24.08.2016 – http://echochel.ru/news/2016/08/24/62883
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По данным НАФИ, только 13% респондентов понятны все финансовые услуги, 11% хо-
рошо знают, как защитить себя от мошенниковв финансовой сфере, 10% россиян имеют 
хорошее представление о законах, защищающих права потребителей и возможностях их 
применения121.

121.  http://nacfin.ru/finansovaya-dostupnost-v-rossii/
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Калинин И. Л. против «Почты России». Освещение в СМИ 
ситуации вокруг выдачи в отделениях ФГУП «Почта 
России» сверхдорогих микрозаймов

Предметная область

Займы под огромные проценты, которые пенсионеры могли получить в почтовых отделе-
ниях, стали предметом обращения частного лица через социальную сеть к вице-премьеру 
РФ А. Дворковичу и поводом для последующего оперативного журналистского расследо-
вания, публикация результатов которого вызвала реакцию представителей госорганов. 
Первая статья по рассматриваемому случаю датирована 06.02.2012 г. Затронутые в ней 
проблемы в сфере микрокредитования остаются актуальными и в настоящее время.

ЦБ ввел регулирование стоимости кредитов (займов) с привязкой к среднерыночному 
значению с 2015 года122. В 2016 году стоимость микрозаймов была законодательно огра-
ничена123: общий размер выплат заемщика не может превышать больше чем в четыре 
раза размер основного долга124, но общий размер переплаты заемщиками по-прежнему 
остается высоким125.

Объем рынка микрофинансирования увеличивается. По данным Национального бюро 
кредитных историй (НБКИ), за II квартал 2016 г. он вырос на 17,5% (до 75,8 млрд. руб.)126.

Ключевые сегменты аудитории для СМИ

•	 заемщики;

•	 потребители финансовых услуг;

•	 регулятор, надзорные органы и СРО (ЦБ, Роспотребнадзор, РСА);

•	 ФГУП «Почта России»;

•	 правозащитные организации;

122. http://www.cbr.ru/analytics/?PrtId=inf

123. Депутаты ограничили максимальные размеры процентов по микрозаймам, Петербургский правовой портал, 23.06.2016

124. Федеральный закон от 02.07.2010 N 151-ФЗ (ред. от 03.07.2016) «О микрофинансовой деятельности и микрофи-
нансовых организациях», ст. 12 Ограничения деятельности микрофинансовой организации http://www.consultant.ru/
document/cons_doc_LAW_102112/0737ab7747fb785b896dc6c0ca20a9d2731aae7a

125. «Золотой займ»: где в Калининграде срочно взять деньги, когда они нужны, Клопс, 13.01.2016
https://klops.ru/news/financial_literacy/123975-zolotoy-zaym-gde-v-kaliningrade-srochno-vzyat-dengi-kogda-oni-nuzhny

126. http://www.nbki.ru/press/pressrelease/?id=20517
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•	 микрофинансовые организации;

•	 финансисты, банкиры;

•	 юристы;

•	 законодательная власть.

Развитие событий

6 февраля 2012 года на портале «Горячая Линия Недвижимости» была опубликована 
статья И. Л. Калинина «Почта России выдает кредиты пенсионерам под невообразимо 
чудовищный процент»127, которая сопровождалась фотографией буклета с предложением 
микрозайма под 2771% годовых.

По стилю эта публикация была ближе к авторской колонке: в тексте много эмоциональных 
высказываний, отсутствовали традиционные для СМИ комментарии лиц, причастных 
к истории. В тот же день Алексей Азаров (@osobist2010) через Твиттер направил ссылку 
на это сообщение заместителю председателя правительства РФ А. Дворковичу, который 
быстро отреагировал на него, пообещав разобраться в проблеме128. Обещание вице-пре-
мьера получило широкий резонанс в СМИ. 

В тот же день, 6 февраля 2012 года, последовала публикация на сайте «Газета.Ру»129. Взяв 
за отправную точку текст на портале Горячая Линия Недвижимости», журналист издания 
подготовил публикацию о деятельности микрофинансовой организации ООО «Мини-За-
йм Экспресс» (далее «Мини-Займ») с использованием ресурсов ФГУП «Почта России». 
Кратко описав суть истории, автор приводит комментарий представителей ФГУП «Почта 
России», владельца «Мини-Займа» Ю. Глоцера, а также М. Мамуты, в то время прези-
дента Национального партнерства участников микрофинансового рынка (НАУМИР). 
Автор не выносил оценочных суждений, а дал более полную информацию по изучаемой 
проблеме, возможностям ее развития и рискам микрокредитования для потребителей 
финансовых услуг.

Через неделю, 14 февраля 2012 года, газета «Коммерсантъ» опубликовала статью, где 
сообщается, что «Почта России» предлагает Госдуме ограничить процентную ставку по 
микрозаймам, которые выдаются в ее отделениях, 80% годовых130. 

127. 2771% заботы о пенсионерах. Аль Капоне завидовал бы Почте России..., Горячая Линия Недвижимости, 06.02.2012 
-http://www.reline.ru/news/15111.html

128. https://twitter.com/osobist2010/status/166503811970637824; https://twitter.com/advorkovich/status/166504635669028865

129. «Страна у нас такая: люди нуждаются в деньгах», Газета.ру, 06.02.2012 – https://www.gazeta.ru/
financial/2012/02/06/3991189.shtml

130. Микрофинансам предъявили отставку, Коммерсантъ, 14.02.2012 http://www.kommersant.ru/doc/1873078
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15 марта 2012 г. на портале Slon.ru появилась публикация131, в которой корреспондент 
информирует о письме зампреда комитета пофинансовым рынкам Госдумы В. Резника 
главе ФГУП «Почта России» А. Киселеву и о реакции г-на Киселева на данное обращение. 
Кроме того, в материале содержатся сведения о доходах «Почты России» от микрофи-
нансового проекта.

В 2013 году «Коммерсантъ» продолжает серию публикаций по этой теме132. Журналисты 
сообщают, что «Почта России» приостановила развитие «микрофинансового проекта», 
оставив в качестве партнера только компанию «Мини-Займ», снизившую ставки по 
кредитам до 540% годовых.

В этом информационном контенте выделяется несколько публикаций, имеющих прин-
ципиально новую окрашенность. В них проводится мысль о том, что вся «антимикро-
финансовая кампания» была заказана банками, для которых МФО являются основными 
конкурентами133. 

В 2014 году «Мини-Займ» объявила о решении свернуть свой бизнес134. А в 2016 году ЦБ 
лишил лицензии банк «БФГ-Кредит», акционерм которого был владелец МФО «Мини-Займ» 
Ю. Глоцер. В связи с этим историю с микрозаймами, выдаваемыми в отделениях ФГУП 
«Почта России», на короткий период вспомнили вновь135.

В ряде публикаций был сделан акцент на социальной окрашенности конфликта: что 
ФГУП «Почта России» является государственной организацией, в силу чего пожилые 
люди доверяют ей и с большей легкостью готовы воспользоваться услугами, предлага-
емыми в её отделениях.

Результат

•	 Информация, размещенная в публикациях, несла предостережение заемщикам быть 
осторожными при обращении в  МФО, пользование заемными средствами которых 
обойдется очень дорого.

•	 На публикации отреагировали все заинтересованные лица: депутаты, руководство 
ФГУП «Почта России», представители Центрального банка РФ, правозащитники.

131. Госдума «Почте России»: сами виноваты в 2800% годовых, Slon.ru, 15.03.2012 – https://slon.ru/money/gosduma_
pochte_rossii_sami_vinovaty_v_2800_godovykh-764539.xhtml

132. Займы до востребования, Коммерсантъ, 22.01.2013 – http://www.kommersant.ru/doc/2109940http://www.kommersant.
ru/doc/2109940

133. Почему из-за миникредитов подняли много шума, Комсомольская правда, 20.02.2012 – http://www.kp.ru/
daily/25837.5/2810799/; Эксперты: «Почта России» стала жертвой PR-кампании против мини-займов, РБК, 30.03.2012 – 
http://www.rbc.ru/economics/30/03/2012/5703f5539a7947ac81a66690

134. МФО начинают работу над ошибками, Коммерсантъ, 22.01.2014 – http://www.kommersant.ru/doc/2389105

135. Деньги госкомпаний утекли через дыру «БФГ-кредита», БФМ 28.07.2016 – https://www.bfm.ru/news/329505
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•	 ФГУП «Почта России» выступило с предложением ограничить ставки по микрозай-
мам, которые выдают в ее отделениях, а также перестала сотрудничать с рядом МФО.

•	 «Мини-Займ» снизил ставки по кредитам.

•	 НАУМИР направил официальное письмо ФГУП «Почта России», где было предложе-
но совместно разработать стандарты допуска МФО к оказанию услуг потребителям 
в почтовых отделениях136.

•	 Проблема высокой стоимости микрозаймов для заемщиков тем не менее остается 
актуальной137.

136. НАУМИР предложило «Почте России» выработать стандарты сотрудничества с МФО, Comnews, 09.04.2012 http://
www.comnews.ru/node/63260#ixzz4ILpAlh2b

137. В сухом остатке: анализируя «июльские тезисы», Плас, 25.08.2016 – http://www.plusworld.ru/daily/v-suhom-ostatke-
analiziruya-iulskie-tezisi/, Омбудсмен предостерегает южноуральцев от опасности попасть в сети МФО, Mega.u.ru, 
25.08.2016 – http://mega-u.ru/node/46336
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СМИ и повышение 
финансовой грамотности
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Общая тема кейсов — непосредственные программы СМИ по повышению финансовой 
грамотности. В ходе разбора кейсов изучаются особенности, сильные и слабые стороны 
таких программ, их инструментарий и (где доступно) эффект.

Начальные вопросы для разбора кейсов

1) Должны ли в принципе СМИ системно и целенаправленно заниматься проблемой 
повышения финансовой грамотности своих читателей (слушателей, зрителей)? Почему?

2) Каков, по вашему мнению, сегодня в целом уровень читательского интереса к теме 
финансовой грамотности? От чего он зависит? Может ли СМИ управлять этим интересом 
и как? 

3) В чем специфика аудиторий СМИ, материалы которых мы рассматриваем, с точки 
зрения финансовой поведения и спроса на соответтвующую информацию? Учитывают 
ли эту специфику публикации в данных СМИ по рассматриваемой теме?

4) Тематику финансовой грамотности следует освещать скорее в развлекательном, по-
пуляризованном виде для упрощения восприятия, или, напротив, следует освещать ее 
в серьезном тоне, соблюдая, например, точный язык юридических норм? Где находится 
«золотая середина»? 

5) Тематику финансовой грамотности следует освещать преимущественно на основе 
событий, через новостную информацию, или, напротв, с помощью материалов анали-
тического типа?

6) Тематику финансовой грамотности следует активно сопровождать информационной 
графикой или, напротив, следует делать упор на текстовые разъяснения?

7) Следует ли в постоянных рубриках, имеющих целью (или одной из целей) повышение 
финансовой грамотности, публиковать только позитивные или нейтральные публикации, 
или в них также есть место для материалов, которые критикуют участников и регуляторов 
финансового рынка, государственную финансовую политику, ставят проблемы и т. п.? 
Иными словами, «только о хорошем», или о плохом тоже?

8) Нужно ли и допустимо ли сотрудничество с финансовыми организациями, особенно 
коммерческими, при ведении в СМИ проектов по финансовой грамотности? Не подрывает 
ли это сотрудничество доверие аудитории, которая может подумать, что такой партнер 
на самом деле преследует свою выгоду?

9) Какие способы (источники, подтемы, жанры и т. п.) подачи информации в рассмотрен-
ных кейсах вы считаете более эффективными с точки зрения повышения финансовой 
грамотности читателей, а какие — менее эффективными? 
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10) Как бы вы предложили усовершенствовать работу рассмотренных СМИ по распро-
странению финансовой грамотности? 
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Публикации АиФ в рубрике «Финансовая грамотность»

Предметная область

Рубрики «Личный кошелек» и «Личные деньги» существуют в Аи с ноября 2011 года. На 
сайте издания материалы публикуются ежедневно. Эти рубрики включают подрубрики: 
«Деньги от государства», «Права потребителей», «Скидки и распродажи», «ЖКХ», «Пен-
сия», «Доступная экономика», «Другое».

Публикуемые материалы можно разделить на три различных формата подачи информа-
ции: формат «вопрос-ответ», формат «редакционной заметки» и формат «инфографики». 
При этом инфографика используется как в качестве самостоятельного формата подачи 
информации, так и в качестве дополнения к текстовым материалам. 

Попробуем оценить достоинства и недостатки каждого их этих форматов на примере 
наиболее популярных по количеству просмотров матералов.

Работа средств массовой информации

Инфографика активно используется изданием в качестве наиболее простого и наглядного 
способа подачи информации. Условно этот формат можно разделить на «констатиру-
ющий» и «разъясняющий». 

Типичным примером «констатирующей» инфографики можно назвать материал «Бюджет 
России на 2015 год», который был опубликован 01.12.214 (http://www.aif.ru/dontknows/
infographics/1394939). «Подводка» к материалу содержит основные параметры макроэко-
номического прогноза, который стал основой для расчета параметров государственного 
бюджета. Сама инфографика — это цифровые значения основных доходных и расходных 
статей государственного бюджета в сравнении с аналогичными данными предыдущего 
периода (2014 год). Материал дает наглядное представление о том из чего состоит го-
сударственный бюджет страны.

Инфографика «разъясняющая» — другая история. С одной стороны, ее «просветитель-
ское» значение для читателей значительно выше, с другой — она тоже не лишена опре-
деленных недостатков. Пример: «Что нужно знать при заключении договора микрозай-
ма?», которая была опубликована 10.03.2016138). «Подводка» к материалу констатирует 
привлекательность микрозаймов и отмечает определенные риски при их получении. 
Это довольно распространенный подход для материалов с  «титульным спонсором». 
В данном случае — ООО МФО «СМСФИНАНС». 

138. http://www.aif.ru/dontknows/infographics/chto_nuzhno_znat_pri_zaklyuchenii_dogovora_mikrozayma_infografika
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Но в этом материале интересно само содержание в «графическом исполнении». Инфо-
графика представляет собой пошаговую инструкцию по получению микрозайма. Она 
в наглядной форме отвечает на три вопроса потенциального заемщика: 

•	 На что нужно обращать внимание при выборе микрофинансовой организации? 

•	 На что нужно обращать внимание при оформлении договора айма? 

•	 На что нужно обращать внимание при обслуживании займа? 

Один из тветов выглядит следующим образом: «Заем идеально подойдет тем, укого воз-
никли непредвиденные расходы (например, выгодное пиобретение товара по акции). Здесь 
следует учитывать, какие процентные ставки применяются в МФО (в некоторых — это 
сотни (!!!) процентов годовых, а также фактическую невозможность досрочного погаше-
ния (были случаи, когда пытавшийся досрочно закрыть свой долг клиент, обнаруживал, 
что для таких как он действует особая процентная ставка, исчисляемая уже тысячами 
процентов годовых). «Выгодно» приобретя товар по акции, несчастный читатель «АиФ» 
разорится на микрозайме. Публикация не просто не имеет отношения к финансовой 
грамотности, а является вредной и опасной рекламой.

Сами спросили. Сами ответили. Но все ли поняли? 

Типичным примером подачи материала в формате «вопрос-ответ» может служить публи-
кация «Что такое ключевая ставка ЦБ?» вышедшая 16.12.201 (http://www.aif.ru/dontknows/
file/chto_takoe_klyuchevaya_stavka_cb). Материал имеет четкий информационный по-
вод (снижение ставки ЦБ на 0,5 процентных пункта) и содержит массу статистической 
информации о том, как менялась ставка ЦБ в текущем году, как менялась ставка ЦБ 
в периоде (подкрепленная инфографикой) и даже статистические данные о ключевых 
ставках в других странах. Ответ на заданный вопрос сводиться к короткому пояснению: 
«Ключевая ставка ЦБ РФ — это один из инструментов денежно-кредитной политики го-
сударства. Это процент, по которому Центральный банк России предоставляет кредиты 
коммерческим банкам». 

«Большой формат»

Наиболее популярны и близки к выполнению свой «просветительской функции» те-
матические тексты большого формата или формаа «редакционной заметки». Формат 
позволяет достаточно подробно и доступно объяснять наиболее сложные и актуальные 
вопросы финансового регулирования. Допустим самым популярным текстом в темати-
ческом разделе на сегодняшний день (более 230 тысяч просмотров) является заметка: 
«Все, что нужно знать о банкротстве физических лиц», опубликованная 09.06.2015139.

139. http://www.aif.ru/dontknows/about/vse_chto_nuzhno_znat_o_bankrotstve_fizicheskih_lic
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В данном случае речь идет о вступлении в действие федерального закона о банкротстве 
физических лиц (№ 154-ФЗ от 29.06.2015). Текст структурирован в последовательной 
юридической логике и достаточно детально отвечает на вопросы: Как физическое лицо 
может стать банкротом? Какие досудебные и судебные механизмы для этого суще-
ствуют? Какое имущество банкрота подлежит реализации на торгах? Как часто может 
признаваться банкротом физическое лицо? Какая предусмотрена ответственность за 
«фиктивное банкротство»? 

Не смотря на активное использование специфической юридической терминологии текст 
достаточно прост и доступен для понимая. Типичное для юрдических текстов злоупотре-
бление «пунктами и подпунктами» в данном случае принципиально на качественную 
подачу материала не влияют. Вместе с тем, следует отметить, что «просветительская» 
функция некоторым образом страдает и при подобной подаче материала. Текст посвящен 
определенному законодательному акту и доступно излагает его основные положения 
именно в той последовательности, которая определена в законе. 

При этом текст достаточно скупо излагает в каких именно ситуациях юридическая про-
цедура «личного банкротства» может быть наиболее актуальн. Но это извиняется тем, 
что речь о законе, которому только предстоит вступить в силу. Практики его применения 
еще не наработано.

Выводы

АиФ, наверное, один из самых давних и самых активных информационных ресурсов 
на рынке «финансовой грамотности». Он старается изложить материалы в доступной 
форме. Однако качество контента заметно страдает.

Основная проблема — неразборчивость в выборе «партнеров» (фактически, публика-
ция «заказухи»). Результат — прямой вред для целевой аудитории вместо финансово-
го просвещения.
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Публикации по финансовой грамотности на сайте 
Meduza.io совместно с банком ТКС

Предметная область

Совместный проект сайта «Медуза» и ТКС стартовал 21 августа 2015 года. Первоначальное 
название серии публикаций: «Финансовый ликбез вместе с Тинькофф». Сейчас проект 
выходит под названием: «Год экономии с Тинькофф». За время существования проекта 
в серии вышло более 20 публикаций. Все материалы проекта имеют статус «партнерских».

На рассматриваемом нами информационно-тематическом рынке данный проект является 
самым «молодым». Он существует только в электронном виде и явно ориентирован на 
конверсию материалов в социальные сети. «Молодость» позволила учесть при реализации 
проекта многие очевидные ошибки более маститых коллег, но при этом не позволила 
избежать некоторых «болезней роста» и зацикленности на форматах, характерных для 
SMM. Кроме того, как и любой «партнерский» проект, этот страдает ярко выраженной 
«доминантой спонсора», что ставит под сомнение доверие пользователей к тому или 
иному «просветительскому материалу».

Работа средств массовой информации

Рассмотрим несколько наиболее характерных материалов, различающихся как по тема-
тике, так и по формату подачи информации.

Ответы на вопросы. Задорно и бессмысленно

Примером попытки оригинального использования формата «вопрос-ответ» в рамках 
проекта может служить публикация «У меня долги. Что мне за это будет?», вышедшая 
31.05.2016 (https://meduza.io/cards/ya-zadolzhal-dengi-chto-mne-za-eto-budet). Используя 
преимущества «электронного существования» материал разбит на отдельные тема-
тические вопросы, разделённые на 15 отдельных «карточек» содержание которых не 
больше одного абзаца текста. При этом, для материала характерна попытка излагать 
информацию доступным «бытовым» языком. Материал действительно воспринимается 
легко даже самым непросвещенным читателем. 

Но попытки «впихнуть» в один абзац ответы на такие серьезные вопросы, как различные 
виды задолженностей или виды штрафных санкций за просроку платежа, оставляют «за 
скобками» львиную долю значимой для читателя информации в угоду форматным огра-
ничениям. Более того, уже к 9 «карточке» журналисты уходят от вынесенной в hedline 
темы, а материале остается лишь обобщенная информация о существующих электронных 
сервисах для определения наличия задолженности. 
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«Карточки» с 10-й по 15-ю вообще, по сути, содержат рекламу информационных серви-
сов ТКС. Таким образом, попытки излагать материал в формате вопрос-ответ» сводится 
к форме ради формы. Не говоря уже о явно непропорциональной рекламной доми-
нанте. Это один из самых ярких примеров того, как широкие возможности электронной 
площадки и оригинальные способы подачи материала полностью теряют свою сетевую 
и «просветительскую» составляющую, превращая текст в набор забавных, но практически 
бессмысленных рекламных постов для социальных сетей.

Объяснение с картинками

Характерным примером текста в популярном сегодня жанре «пошаговой инструкции 
к применению» может служить материал «Как не платить за свет, воду и газ, если вы 
их не используете» опубликованный 08.04.2016 (https://meduza.io/feature/2016/04/08/
pereraschet-zhkh). Материал изложен простым и доступным языком и снабжен хорошим 
иллюстративным материалом, который значительно облегчает понимание таких вопро-
сов, как определение управляющей компании или ТСЖ, подготовки заявления и других 
документов, необходимых для перерасчета платежа. Текст очень компактный и, по сути, 
содержит только необходимые ответы на вопросы что, где и когда. В текст «зашиты» ги-
перссылки на необходимые информационные ресурсы и форматы документов, которые 
превращают его действительно в удобный «рабочий» материал. При этом, безусловным 
плюсом является отсутствие прямых «рекламных» вставок в текст. Одним словом, рас-
сматриваемый материал является практически идеальной реализаций подхода «бери 
и делай», но, если оценивать его с точки зрения «просветительского значения», вопросы 
конечно возникнут. 

В тексте полностью отсутствуют ссылки на какие-либо нормативные документы, на ос-
новании которых гражданин совершает свои действия. Более того текст предусматривает 
только один сценарий действий гражданина, оставляя за скобками вопрос о том, что 
делать, если при реализации схемы что-то пойдет не так? Выигрывая в «практичности», 
текст сильно проигрывает в оценке возможной вариативности ситуаций и полностью 
игнорирует наглядную «оцифровку» возможных результатов предпринимаемых уси-
лий. Собственно, вся составляющая предлагаемых действий оценивается в категориях 
«больше/меньше». Таким образом, рассматриваемый «механистический текст» — удоб-
ный инструмент, но «просветительское» значение его весьма ограничено, поскольку 
он не дает читателям общего представления о работе самой системы, которое весьма 
пригодилось бы ему, если механизм на каком-то этапе даст сбой.

Просвещение

Рассматриваемый проект практически не использует формата longread ярко выражен-
ного просветительского характера. К редким исключениям можно отнести материал 
«Как научить ребенка копить деньги», опубликованный 11.05.2016 (https://meduza.io/
feature/2016/05/11/kak-nauchit-rebenka-kopit). При этом, необходимо учесть, что этот 
материал не является оригинальным контентом для проекта и представляет из себя 
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текст, подготовленный для «Тинькофф Журнала». 

Статья представляет собой небольшой научно-популярный обзор из сферы детской 
психологи, а также набор практических советов для родителей по фомированию у де-
тей самодисциплины и первых навыков управления финансами. Практические советы 
снабжены большим количеством качественного иллюстративного (и отчасти интерактив-
ного) материала. Изначально сделанный в «журнальном» формате, он весьма удачно 
адаптирован для формата «электронного». На самом деле для этого текста определение 
longread носит характер условный и его размер более определяется количеством иллю-
стративного материала нежели самим текстом. 

Рассматриваемый материал ближе всего подходит по содержанию к «просветительскому 
формату», но, как и все материалы проекта, страдает формальносью. Большая часть 
материала — это короткие иллюстрированные инструкции: что и как сделать. Допустим, 
как давать деньги ребенку, как составить с ребенком план его расходов, в какой форме 
можно приучить ребенка копить деньги и т. п. Одним словом этот текст, опять отвечая 
коротко и конкретно на вопросы «что» и «как» весьма скупо отвечает на вопрос «по-
чему» читатель должен делать именно это и совершенно обходит стороной тему, а что 
собственно делать, если предложенные «механизмы» не работают. 

С одной стороны, подобный подход к формированию контента вроде бы привлекателен 
и удобен для читателя, с другой — не стоит забывать, что «безапеляционные» тексты 
очень часто вызывают у читателей отторжение, поскольку не имеют встроенных и при-
вычных для него конкретных примеров, «авторитетных» оценок и цифровых данных. 
Более того, есть риск, что не удачное «следование инструкции» всегда может вызвать 
у читателей негативное отношение как к самой «инструкции», так и ко всем материалам, 
выходящим в рамках проекта.

Выводы

Хороший формат, найденный изданием, и подходящий для финансового просвещения, 
иногда используется для рекламы конкретных финансовых продуктов и услуг. Редакция 
«Медузы», к сожалению, проявила крайнюю неразборчивость в рекламе финансовых 
продуктов. 

Вплоть то того, что на ее сайте появился материал, рекламирующий откровенную фи-
нансовую пирамиду (материал был снят после критики в «Коммерсанте»140.

Остальные материалы, какими бы хорошими они ни были, теперь будут вызывать сомнения.

140. http://jrnlst.ru/content/meduza-udalila-nativnuyu-reklamu-finansovoy-piramidy-posle-kriticheskoy-zametki-v
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Программа публикаций по финансовой  
грамотности в КП

Предметная область

Публикации на тему «финансового ликбеза» в КП разбросаны сразу по нескольким 
рубрикам. К этой категории можно отнести ряд публикаций в рубрике «Курс рубля» 
и публикаций в совсем новом разделе «Все о наших пенсиях». В 2013 году в издании 
появился проект «Финансовая грамотность» (совместно с банком «Уралсиб»), но про-
существовал очень недолгое время с ограниченным количеством публикаций. Самым 
«старым» и стабильным проектом для КП является рубрика «Личные деньги», в которой, 
начиная с 08.04.2013 было опубликовано более 50 материалов. 

Большинство публикаций в рубрике «Личные деньги» носит партнерский характер. 
Начиная с 2013 года в рубрике опубликована масса материалов о таком сецифическом 
финансовом сегменте, как валютный рынок Forex в партнерстве с компанией MTrading. 
Достаточно много материалов о кредитных картах, сделанных совместно с «Альфа 
банком». Список партнеров рубрики достаточно разнообразен. Тут и страховая «дочка» 
банка «ВТБ» и компания «Автоломбард». Но есть и целый ряд текстов, не имеющих фор-
мальных «партнерских признаков». 

Главное, что объединяет все тексты рубрики «Личные деньги» — это практически неиз-
менный за все время существования проекта формат подачи информации— довольно 
объемные «разъясняющие» тексты, крайне редко снабженные какими-либо иллюстра-
тивными материалами.

Работа средства массовой информации

Рассмотрим конкретные примеры, ориентируясь на относительно «популярную тематику».

Сложно о сложном

Поскольку вопрос о способах хранения сбережений один из самых распространенных 
в текстах, посвященных финансовой грамотности, рассмотрим в качестве первого 
примера материал «В какой валюте лучше хранить деньги?» (http://www.kp.ru/guide/v-
kakoi-valjute-khranit-den-gi.html). Сразу оговоримся, что материал «партнерский» и опу-
бликован «под брэндом» компании MTrading. Текст относительно небольшой, скомпонован 
достаточно стандартно для большинства текстов рубрики и не имеет иллюстративных 
материалов. Начинаясь с довольно банальной и написанной простым языком «подводки» 
о том, почему выгодно делать валютные вложения, дальнейшее изложение разбивается 
на отдельные главки, посвященные различным валютам (доллары, евро, рубли, юани, 
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фунты стерлингов), с одинаковыми названиями: «Хранить деньги в…». Что сразу броса-
ется в глаза, так это стилистическая разница «подводки» и основного изложения. Если 
в начале есть попытка хоть что-то объяснить доступным языком, то в основном тексте 
эта попытка пропадает. По сути, основная часть текста, это сокращенная «нарезка» из 
текущих отчетов финансовых аналитиков. 

Приводятся выдержки из прогнозов The Financial Times, ОСЭР, МВФ, ZEW и даже РАНХиГС 
снабжённые краткими корреляциями с товарными рынками, президентсими выборами 
в США и процессом Brexit. Выводов материал не содержит. Вместо этого, к тексту под-
верстана реклама MTrading под заголовком «Как заставить деньги приносить прибыль?» 
и «Мнение редакции», сводящееся к предупреждению читателей о том, что «возможность 
получения более высокого дохода всегда сопряжено с более высокими рисками». Сти-
листика изложения основного материала, наверное, при определенном «расширении», 
была бы уместна для «Коммерсанта» или «Ведомостей» в качестве комментариев, но 
этот текст размещен не там, а в КП, причём в рубрике «Личные деньги».

Если неподготовленный читатель хотел действительно найти в тексте ответ на вопрос, 
вынесенный в заголовок, то единственный понятный ему пассаж сводиться к тому, что 
валютные операции лучше доверить профессионалам. Таким образом, «просветительское» 
значение этого материала в тематической рубрике равно практически нулю. 

В принципе статья по финансовой грамотности, рекламирующая форекс-брокера — явле-
ние оксюморонное и проблематична с этической точки зрения. Это примеро то же самое, 
что материал о здоровом образе жизни, написанный в партнерстве с нарко-дилером 
и с рекламой его товара в конце статьи.

«Игра в карты»

В рубрике достаточно большое количество «партнерских» текстов, связанных с таким 
финансовым инструментом как кредитные карты. При этом, большинство текстов на 
эту тему старается как можно больше соответствовать «просветительскому» формату. 
Типичным примером может служить «партнерский» текст «Альфа-банка» «Условия 
оформления, использования и обслуживания кредитных карт: в знании — выгода!» 
(http://www.kp.ru/guide/uslovija-po-kreditnym-kartam.html). Прежде всего, обращает на 
себя внимание тот факт, что практически все популярные «банковские» тексты имеют 
схожий формат подачи материала, независимо от конкретной тематики. Рассматрива-
емый нами текст не исключение. Как правило, такие материалы — это тексты большого 
объема, написанные достаточно простым языком и последовательно излагающие тему, 
разделенные на отдельные пункты, подпункты и определения. Все это в полной мере 
применимо к данному материалу. Текст детально описывает процесс получения кредит-
ной карты, условия кредитования и условия обслуживания подобных карт. В материале 
достаточно доступно разъясняются отдельные понятия, относящиеся к предмету изложе-
ния. Допустим понятие «кредитного лимита» или «процентных платежей и ставок». Кроме 
того, он снабжен большим количеством примеров и конкретных расчетов, призванных 
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помочь потенциальному клиенту понять выгоду, которую он может получить, используя 
данный инструмент. Текст снабжен «врезами», обращающими внимание читателей на 
наиболее распространенные риски и ошибки, связанные с использованием кредитных 
карт. Редкое «соскакивание» на специфическую терминологию типа «револьверного» 
кредитования, не сильно влияет на общий деловой и доступный стиль подачи материала. 
На первый взгляд все хорошо. 

Но есть один принципиальный нюанс. На самом деле, это не журналистский текст для 
СМИ. Это — кусок из корпоративного буклета для клиента, который вы моете найти 
в любом банке. При всех своих достоинствах, текст абсолютно не соответствует формату 
периодического СМИ, даже если эта заметка идет в рамках того или иного специального 
проекта. Рассматриваемый материал в полной мере можно отнести к маркетинговым 
текстам с отдельными элементами «просветительства». Его, безусловно, с интересом 
прочитают те, кто уже принял для себя решение обзавестись кредитной картой и хочет 
понять, как работает этот конкретный механизм. Читатели, которые интересуются тем, 
что такое кредитная карта в принципе и чем она отличается от других банковских ин-
струментов или хотят получить представление о конкретных сферах ее применения — 
вряд ли продвинутся в чтении далее первых двух-трех абзацев.

«Независимая» консультация

В рубрике «Личные деньги» существует и целый ряд текстов, которые условно можно 
назвать «независимыми консультациями для читателей». Пожалуй, именно эти тексты 
ближе всего к тематике повышения финансовой грамотности населения. Для примера 
возьмем текст «Как получить кредит в банке: необходимые документы и нюансы про-
цедуры» (http://www.kp.ru/guide/v-kakom-banke-vzjat-kredit.html). Материал во многом 
повторяет формат банковских текстов, пример которого мы уже рассмотрели. Текст 
разбит аналогичным образом на пункты, подпункты и определения. Стиль изложения 
прост и доступен. При этом, поскольку текст не привязан содержательно к продвиже-
нию какого-либо отдельного продукта, он включает в себя достаточно большой объем 
познавательной информации. Допустим, о том, какие виды банковского кредитования 
существуют в принципе или о том, как цель займа влияет на условия кредитования. 
В принципе в тексте гораздо больше привлекательных журналистских «вольностей», чем 
в стандартных «партнерских» материалах, что делает его гораздо более интересным для 
читателей конкретного издания. Недостатком этого текста можно считать только то, что 
все привлекательные для читателя журналистские «находки» опять пытаются запихнуть 
в уже ставший привычным и набивший оскомину «партнерский» формат. В результате мы 
видим попытку популярного изложения, которая пытается стать стандартной «инструк-
цией по применению», но в результате втискивается в прокрустово ложе банковского 
формата, напрочь игнорируя другие возможности для привлечения внимания читателей. 
Но, несмотря на это, именно такая подача материала в рассматриваемом проекте больше 
всего имеет отношение к финансовому «просвещению» населения.
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Выводы

Рубрика КП «Личные деньги» — яркий пример того, что бывает, когда издание, обеспечив 
себе определенную доходность в рамках «партнерских» проектов, полностью теряет 
интерес к содержанию и форме публикуемых материалов. Как правило, это вообще не 
журналистские материалы, а проплаченные заказчиком рекламные тексты. Просвети-
тельской ценности они не имеют.
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Роль медиа 
в формировании 
представлений 
населения о рисках
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Общая тема кейсов — влияние СМИ на представление населения о финансовых рисках. 
В ходе разбора кейсов изучаются примеры влияния СМИ на представления населения 
о степени риска/выгоды тех или иных финансовых решений с точки зрения (не)соответ-
ствия реальной вероятности того или иного риска. Представления о рисках целесообразно 
обсуждать на основе личных представлений слушателей.

Начальные вопросы для разбора кейсов

1) Каков, по вашему мнению, «общий вектор» освещения в СМИ рассматриваемых финан-
совых инструментов с точки зрения степени риска? Например, Форекс в СМИ подается 
в большей мере как выгодный, или как рискованный? Займы в микрофинансовых органи-
зациях — как удобные или как «кабала»? Надежность банковских вкладов — как высокая 
(благодаря существованию Агентства по страхованию вкладов) или как недостаточная 
(может быть, банки склонны перекладывать ответственность на АСВ)? 

2) Насколько этот вектор освещения соответствует вашим собственным представлениям 
о соответствующем риске из числа рассматриваемых?

3) Насколько на ваш представления о риске повлияла информация в СМИ? Информация 
из других источников (например, социальных сетей)? Реклама?

4) Какие способы (источники, отдельные темы, жанры публикаций и т. п.) освещения рас-
сматриваемых проблематик в СМИ были наиболее сильными с точки зрения формирования 
правильных (или, наоборот, неправильных) представлений аудиторий об этих рисках?

5) СМИ какого типа принимают наиболее активное участие в формировании представлений 
аудиторий о рисках рассматриваемых финансовых инструментов (Форекс, МФО, вклады)?

6) Какие факторы заставляют обычных граждан-потребителей финансовых услуг пре-
небрегать предупреждениями о высоком риске? (обещание сверхвыгоды? недооценка 
собственной «квалификации» пользователя финансовых сервисов? недостаточное 
информирование? слабость аргументов предупреждений? и т. п.)

7) Должны ли СМИ сознательно и целенаправленно вести работу по устранению этих 
факторов и как именно они могут это делать? 

8) Должны ли СМИ контролировать размещаемую в них рекламу финансовых услуг на 
предмет того, чтобы эта реклама не способствовала формированию неверных прдстав-
лений о степени риска той или иной услуги?

9) Какие еще вы можете привести примеры, когда у обычных граждан-потребителей фи-
нансовых услуг были, благодаря СМИ, сформированы неверные представления о рисках? 
(например, финансовые пирамиды). 
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10) Оказывают ли СМИ влияние на действия регулирующих органов, стимулируя эти 
органы к совершенствованию регулирования финансовой отрасли с целью минимизции 
рассматриваемых рисков?

11) Какие способы формирования правильных массовых представлений о рисках рассма-
триваемых финансовых инструментов (Форекс, МФО, вклады) вы могли бы дополнительно 
предложить для применения в СМИ? 
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Освещение в СМИ рисков торговли на рынке Форекс

Проблематика проекта

Рынок Форекс является новым инвестиционным инструментом для россин. В конце 
2014 года были приняты изменения в законодательство141, ужесточающие регулирование 
рынка форекс-дилеров. Большинство поправок вступили в силу в январе 2016 года. До 
этого момента сфера деятельности форекс-дилеров являлась особенно рискованной 
для потребителей. 

Низкий порог входа (форекс-дилеры предоставляют клиентам кредитное плечо, благодаря 
которому они могут торговать даже с незначительными суммами) делает форкс доступ-
ным для людей с разным уровнем дохода и финансовых знаний. Рядовые потребители, не 
обладающие навыками инвестирования, зачастую теряют средства, решив «поиграть» на 
рынке. Некоторые их тех, кто оказался в минусе, начинают отыгрываться, внося на депозит 
дополнительные средства. Для них велик риск попасть в т. н. «инвестиционную кабалу».

Для привлечения клиентов форекс-дилеры ведут активную работу: помимо прямо-
го рекламирования своих услуг они проводят бесплатные обучающие семинары для 
начинающих трейдеров. На таких мероприятиях учат азам торговли, при этом рискам 
валютных спекуляций уделяется недостаточное внимание. Преподаватели фокусируют 
внимание слушателей на историях успеха трейдеров.

При этом, по данным исследования НАФИ, только половина россиян знают, что такое 
форекс, при этом 30% респондентов считают, что на нем можно заработать, а 34% за-
труднились ответить на вопрос о выгодах142.

В таких условиях СМИ отводится важная роль предоставления информации о форексе 
и рисках валютной торговли. 

Целевая аудитория рассмотренных публикаций

Финансисты, трейдеры, люди, интересующиеся валютными курсами, форексом и воз-
можностями дополнительного заработка.

Цели СМИ

• Повысить финансовую грамотность целевых аудиторий СМИ;

141. N 460-ФЗ «О внесении изменений в отдельные законодательные акты Российской Федерации» http://www.consultant.
ru/document/cons_doc_LAW_172869/

142. http://nacfin.ru/chto-takoe-foreks-i-mozhno-li-na-nem-zarabotat/
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• Оказать информационную поддержку инициативам, связанным с совершенствованием 
законодательства.

Задачи СМИ

•	 В материалах, посвященных форексу, предупреждать о рисках, которые сопутствуют 
торговле, о высокой вероятности финансовых потерь для рядовых клиентов;

•	 Рассказывать читателям, которые решат торговать на форексе, как минимизировать 
свои убытки;

•	 Оказывать информационную поддержку инициативам, связанным с совершенство-
ванием законодательства;

•	 Публиковать новости отрасли. Согласно изменениям в законодательстве, для того, 
чтобы продолжать работать на рынке, форекс-брокеры обязаны получить лицензию 
в Центральном банке России. Необходимо информировать читателей о том, какие 
компании работают легитимно, а какие — вне правового поля143; 

•	 Отслеживать истории, связанные с потерей трейдерами денег, и оперативно осве-
щать их.

Тактика, креативные решения

С точки зрения подачи информации материалы посвященные рынку форекс, можно 
разделить на две группы:

•	 статьи, преподносящие работу трейдера в позитивном ключе (продвижение отрасли);

•	 статьи, в которых приводится информация о рисках валютной торговли.

Следует отметить, что публикации второй группы стали появляться сравнительно не-
давно — преимущественно после появления закона о форекс-брокерах. Пик сообщений, 
в которых упоминался «форекс», «клиенты» и «риски» (по данным системы «Медиалогия») 
пришелся на декабрь 2014 года, когда был принят соответствующий закон.

143. Альпари вторично постучалась в двери Банка России, ForexMagnates, 5.08.2016, http://ru.forexmagnates.com/
alpari-vtorichno-postuchalas-v-dveri-banka-rossii/
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•	 В большинстве материалов по теме форекс не сообщается о рисках144, сопутствующих 
торговле на этом рынке. Более того, делается акцент на том, как это легкий и ндеж-
ный способ заработка.

•	 В качестве примера такого «антикейса» можно привести информационную кампа-
нию ООО «Телетрейд Групп»145: в ряде региональных СМИ были опубликованы интер-
вью с генеральным директором компании, презентующем услуги отрасли.

•	 Более информативными становятся комментарии читателей к статьям по форексу, 
в которых люди рассказывают о своем опыте работы на валютном рынке и (или) от-
ношении к нему146.

•	 В новостной ленте по запросу «форекс» находятся в основном валютные котировки, 
часто — с комментариями от представителей форекс-дилеров, что, безусловно, по-
вышает авторитетность материала, но лишает читателей возможности объективно 
оценить риски валютных спекуляций147.

•	 Статьи-предупреждения, в которых содержится информация о рисках форекса148.

•	 Публикации в  узкоспециализированных профильных СМИ (например, на http://
fortrader.org/) ориентированы уже на действующих трейдеров и содержат информа-
цию, полезную для них (новости, аналитика, экономический календарь, котировки). 
В социальной сети трейдеров (http://forex.osobye.ru) наблюдается аналогичный под-
ход.

Способы донесения информации

•	 Публикация информации о форексев новостной ленте. Это является одним из ос-
новных каналов донесения информации о форексе до потребителя, поскольку курсы 
валют постоянно меняются и инфоповоды для написания материалов на эту тему 
предоставляются ежедневно.

144. Например: Если зададитесь целью заработать миллион, то обязательно сможете!, Труд, 26.07.2013.
ww.trud.ru/article/26-07-2013/1297428_na_forekse_ne_nado_torgovat_samomu__mozhno_nanjat_trejdera.html

145. Например: Директор форекс-дилера Андрей Рыбин рассказал, почему популярны инструменты форекс, ТРК 
«Терра», 21.07.2016
http://www.trkterra.ru/news/direktor-foreks-dilera-andrey-rybin-rasskazal-pochemu-populyarny-instrumenty-foreks/21072016

146. Например: Как начать работать на форекс, Клерк.ру, 28.07.2016 http://www.klerk.ru/analytics/obzor/447605/

147. Например:  У пары EUR/USD есть потенциал для продолжения «бычьего» хода, Финмаркет, 28.07.2016
http://www.finmarket.ru/analytics/4333920
Сможет ли ослабление доллара оживить нефтяной рынок?, Вести. Финанс, 29.07.2016
http://www.vestifinance.ru/articles/73448

148. Например: Как форекс-дилеры соблюдают ограничения на рекламу в России, Ведомости, 13.01.2016
http://www.vedomosti.ru/finance/articles/2016/01/14/623936-kak-foreks-dileri-soblyudayut-ogranicheniya-reklamu-rossii
Одного из крупнейших форекс-дилеров заподозрили в обмане тысяч клиентов, РБК 17.06.2016
http://www.rbc.ru/business/17/06/2016/5763a0059a79470e583cf807
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•	 Форумы трейдеров и комментарии читателей к публикациям.

•	 Региональные СМИ. Публикации в региональных масс-медиа представляются очень 
важными: в небольших городах сосредоточена основная масса аудитории, обладаю-
щей низким уровнем финансовой грамотности, которая легко становится жертвами 
мошенников и недобросовестных компаний (в том числе форекс-дилеров).

Основные результаты проекта

В настоящее время СМИ не уделяют должного внимания объективному освещению рын-
ка форекс, не рассказывают потребителям финансовых услуг об опасностях валютной 
торговли. Возможно, широкую огласку истории разорившихся трейдеров не получили 
потому, что форекс-дилеры напрямую не обманывают потребителей: их клиенты из-за 
своих ошибок теряют деньги. Люди просто не могут точно предугадать движение валюты 
и совершить правильные сделки с выбранной валютной парой (вовремя продать или 
купить ее).

Дальнейший потенциал проекта

По данным НАФИ, 14% людей хотели бы попробовать торговать на форекс. Можно пред-
положить, что количество трейдеров будет увеличиваться.

Интерес к этому рынку проявляют самые различные социальные группы: предприни-
матели, офисные служащие, менеджеры, безработные, студенты, домохозяйки и другие 
категории, — рассказывает заместитель председателя правления саморегулируемой 
организации «Центр регулирования внебиржевых финансовых инструментов и техно-
логий» (ЦРФИН) Евгений Машаров149.

В этом контексте СМИ могут

•	 Предупреждать в публикациях о рисках торговли на форекс.

•	 Анализировать знания и отношение аудитории к форексу, в  том числе используя 
он-лайн голосование. В соответствующих разделах на сайтах можно проводить те-
матические опросы (например, «Есть ли у вас опыт работы на форексе», «Форекс: 
казино или честная игра» и т. п.). Данныеопросапозволятсоздатькартинувосприяти-
явалютногорынкапотребителями.

•	 Проводить интервью с регулятором рынка, чиновниками, независимыми экспертами.

149. Форекс: страшно далек он от народа, Banki.ru, 10.06.2015 http://www.banki.ru/news/daytheme/?id=8052045
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•	 Организовывать «горячую линию», где на вопросы читателей отвечают представите-
ли обществ по защите прав потребителей, чиновники, финансисты, форекс-дилеры.

•	 Новости форекса можно сопровождать врезом-предупреждением о финансовых ри-

сках данного инструмента.
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Освещение в СМИ рисков, связанных с получением 
займов в микрофинансовых организациях (МФО)

Проблематика проекта

Займы МФО относятся к дорогостоящим кредитным продуктам, которые при этом обладают 
высокой степенью доступности. По причине повышенных процентных ставок клиентам 
МФО бывает сложно вернуть микрокредиты.

Как следует из данных Центрального банка («Обзор ключевых показателей микрофинан-
совых организаций» ЦБ за 2015 год150), основными потребителями услуг МФО остаются 
физлица (84% заемщиков). По итогам I квартала 2016 года вырос объем задолженности 
по процентам микрозаймам: до 19,4 млрд. руб. (с 17 млрд. руб. в I квартале 2015 года). 
Наиболее популярный продукт — микрозайм «до зарплаты» на срок до одного месяца 
и сумму до 30 тыс. руб. Объем этих микрокредитов вырос на 45,6%, и достиг 62,8 млрд. руб. 

Уровень финансовой грамотности клиентов микрофинансовых организаций остается 
крайне низким. По данным опроса интернет-портала Zaim.com151, большая часть заемщи-
ковне умеет определять наиболее выгодную ставку по займу. Более 18% заемщиков МФО, 
принявших участие в опросе, ставят свою подпись, не прочитав договор займа. Около 
23% респондентов подписывают договор сразу после прочтения, даже если какие-то 
моменты остаются для них непонятными.

Низкий уровень финансовой грамотности потребителей, активное развитие микрокре-
дитования, увеличивающийся объем просрочки предполагают необходимость активной 
работы СМИ по информированию о рисках заемщиков МФО.

Целевая аудитория рассматриваемых публикаций

Эксперты, игроки рынка, финансисты, чиновники, банкиры, потребители финансовых услуг.

150. «Обзор ключевых показателей микрофинансовых организаций» ЦБ за 2015 год http://www.cbr.ru/finmarkets/files/
supervision/review_mfo_110516.pdf

151. Стеснительные заемщики, Коммерсантъ, 15.03.2016
http://www.kommersant.ru/doc/2937618 
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Цели СМИ

•	 Повысить финансовую грамотность заемщиков.

•	 Оказать информационную поддержку инициативам, связанным с совершенствовани-
ем законодательства.

Задачи СМИ

•	 Информировать потребителей об особенностях микрозаймов как финансового про-
дукта, в том числе о его рисках.

•	 Доводить до сведения целевых аудиторий информации о случаях нарушения прав 
заемщиков микрофинансовыми организациями.

•	 На регулярной основе публиковать материалы, посвященные вопросам взаимодей-
ствия микрофинансовой компании с клиентами и нарушениям прав потребителей.

•	 Отслеживать истории, скандалы, связанные с нарушением прав потребителей микро-
финансовых услуг, и оперативно реагировать на них.

Тактика, креативные решения

Материалы, освещающие деятельность МФО, можно разделить на несколько типов:

•	 Материалы-предупреждения — статьи, предупреждающие о рисках микрокредитов, 
есть как в региональных152, так и в федеральных СМИ153; 

•	 Комментарии/интервью представителей регулятора рынка (Центробанка). Разъясне-
ния ЦБ играют значимую роль в свете повышения финансовой грамотности и преду-
преждеия о рисках, сопровождающих получение микрокредитов154;

•	 Рубрика «Вопрос-ответ», где на вопросы читателей о микрокредитах отвечают экс-
перты155;

152. Например: Микрофинансовая организация обманывала клиентов, радио «Мария» (Киров), 25.07.2016
http://mariafm.ru/news/mikrofinansovaya-organizaciya-nazhivalas-na-klientah-38874

153. Например: Что должен кредитор, Российская газета, 07.06.2016
https://rg.ru/2016/06/07/verhovnyj-sud-obiasnil-kakoj-procent-po-zajmu-grabitelskij.html
Мошеннические кредиты: как заемщики и кредиторы обманывают друг друга, РИА Новости, 27.06.2016
http://ria.ru/economy/20160627/1453258845.html

154. Например: Жалобы потребителей финуслуг стали для Центробанка подарком, Известия, 
27.06.2016
http://izvestia.ru/news/619529

155. Например: Как распознать легальную МФО?, АиФ, 17.03.2016
http://www.aif.ru/money/company/kak_raspoznat_legalnuyu_mikrofinansovuyu_organizaciyu_mfo
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•	 Статьи из серии «испытано на себе» — журналист выступает в качестве «тайного 
покупателя» — клиента МФО156;

•	 Истории реальных заемщиков (они могут стать уроком для действующих и потенци-
альных клиентов МФО)157.

В статьях о деятельности МФО можно выделить следующие способы привлечения вни-
мания читателя:

•	 Использование в тексте стилистических приемов. Например, сравнение существую-
щих легальных максимальных ставок в МФО с процентами, которые брала героиня 
«Преступления и наказания» Ф. М. Достоевского158;

•	 Использование интересных заголовков, повышающих интерес читателя к материа-
лу159;

•	 Применение в текстах инфографики, которая помогает быстро вычленить из текста 
необходимые цифры, факты и сопоставить их160.

156. Например: Микрозаем – мега долг? «АиФ» узнал, как даются «легкие кредиты», 18.07.2016
http://www.aif.ru/money/mymoney/mikrozayom_-_mega_dolg_aif_uznal_kak_dayutsya_lyogkie_kredity

157. Например: Есть ли жизнь после кредита, Российская газета, 17.02.2016
https://rg.ru/2016/02/17/reg-urfo/neposilnoe-dolgovoe-bremia.html

158. Роспотребнадзор проверит микрофинансовые организации, Коммерсантъ, 27.06.2016
http://www.kommersant.ru/doc/3024270

159. Например: Физлицом не вышли, Коммерсантъ, 13.05.2016
http://www.kommersant.ru/doc/2984545

160. Стеснительные заемщики, Коммерсантъ, 15.03.2016
http://www.kommersant.ru/doc/2937618
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Поскольку федеральные деловые издания ориентированы на донесение информации 
(в том числе эксклюзивной) до профессионалов, игроков рынка, то журналисты при под-
готовке текстов обращаются за комментариями к чиновникам, регуляторам, экспертам, 
микрофинансистам. Издания b2с направленности (преимущественно региональные), 
ориентированные на рядового потребителя финансовых услуг, массового читателя, 
в своей работе, помимо комментариев экспертов, используют такой формат как «горячие 
линии» с регулятором, рубрику «Вопрос-ответ», где эксперты рынка непосредственно 
общаются со своей аудиторией.

Основные результаты проекта

В федеральных деловых СМИ тема микрофинансовых организаций рассматривается 
преимущественно в срезе новостей отрасли. То есть приводятся новости, аналитические 
материалы, интересные и полезные для игроков рынка, но не для клиентов МФО.

Представляется возможным интегрировать в данный контент информацию, полезную 
для потребителей финансовых услуг, предупреждать их о рисках микрокредитования 
и давать советы должникам. Аналогично публикациям, связанным с валютными заем-
щиками, публикации о заемщиках МФО преследуют цель обратить внимание чиновников,
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финансистов, общественных деятелей на проблему закредитованных заемщиков, ко-
торые берут все новые и новые кредиты на погашение уже имеющихся долговых обя-
зательств.

В настоящее время встречаются примеры недобросовестного подхода СМИ к освещению 
проблемы микрокредитования, когда в статьях говорится исключительно о преимуществах 
обращения в МФО и умалчивается об имеющихся рисках161.

Дальнейший потенциал 

Учитывая высокую прибыльность микрофинансовой деятельности, бизнес МФО вероятнее 
всего будет наращивать обороты. 

По информации Центрального банка, в I квартале 016 года в МФО было заключено на 
50% больше договоров, чем за аналогичный период 2015 года (4,3 млн)162. 

По данным Эсперт РА, «портфель микрозаймов продолжает демонстрировать рост, 
а возможность развивать бизнес даже в период сложной экономической ситуации при-
влекаетна этот рынок множество предпринимателей, общее количество компаний по 
итогам 2015 года — более 3,5 тыс.»163. 

Соответственно, клиентская база МФО будет только расти. Это означает, что проблема 
закредитованных заемщиков не исчезнет, а возможно, со временем станет еще более отрой. 

В связи с этим СМИ рекомендуется:

•	 Продолжать информировать заемщиков о рисках микрокредитования;

•	 Обращать внимание регулирующих органов на проблему безответственого кредито-
вания МФО;

•	 Предоставлять возможность выразить свою позицию всем заинтересованным сторо-
нам: представителям регуляторов, заемщикам МФО, бизнесу, защитникам прав за-
емщиков;

161. Например: «Быстроденьги»: как 2 млн россиян за 5 минут получают займы, Биржевой лидер, 18.07.2016
http://www.profi-forex.org/biznes/entry1008295736.html

162. http://www.cbr.ru/finmarkets/files/supervision/review_mfo_270616.pdf

163. http://raexpert.ru/researches/mfo/itog_2015/
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•	 Информировать целевые аудитории об изменениях в федеральном законодатель-
стве, касающемся регулирования МФО с привлечением юристов и экспертов. Важ-
нейшая роль СМИ заключается в возможности понятно донести до читателя инфор-
мацию о законодательных изменениях, о том, как они могут изменить его жизнь на 
практике. 

Надо отметить, что для того чтобы сформировать правильные представления о рисках 
финансовых и инвестиционных продуктов, необходима регулярная и целенаправленная 
работ СМИ в данном направлении. 

Можно предложить следующие направления:

•	 Регулярные рубрики финансово-просветительской тематики, где журналисты вме-
сте с  приглашенными экспертами разбирали бы конкретые финансовые продукты 
и нюансы их использования.

•	 Журналистские расследования, когда корреспондент под видом клиента приходил 
в финансовые компании и приобретал их услуги, а потом рассказывал обо всех под-
водных камнях этого процесса.

•	 «Горячая линия» представителей регулирующих органов с читателями (слушателя-
ми, зрителями) СМИ.

•	 Рубрика «Жалобная книга», где публиковались бы жалобы потребителей на финан-
совые компании (такой проект есть на портале Banki.ru).

•	 Постоянный мониторинг соцсетей, блогов и форумов в целях поиска историй, свя-
занных с нарушениями прав потребителей финансовых услуг.
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Освещение в СМИ рисков, связанных  
с банковскими вкладами

Проблематика проекта

В настоящее в России действует Закон «О страховании вкладов физических лиц в бан-
ках Российской Федерации»164, принятый в конце 2003 года. С того времени все вклады 
в банках являются застрахованными, однако размер возмещения при наступлении 
страхового случая ограничен. Это означает, что в случае банкротства кредитной ор-
ганизаций вкладчикам вернут деньги, но в сумме, не превышающей 1,4 млн. рублей. 
В соответствии с законом функции по страхованию вкладов осуществляет Агентство по 
страхованию вкладов (АСВ). 

В целом вклады являются одним из наиболее надежных финансовых продуктов, тем не 
менее, вопрос информирования населения о рисках остается актуальным. 

Можно выделить слеующие проблемные области, требующие освещения в СМИ:

Низкая информированность населения о системе страхования вкладов (ССВ). По данным 
Фонда «Общественое мнение» на апрель 2016 года165, более трети россиян не знают о су-
ществовании системы страхования вкладов, причем даже среди вкладчиков количество 
таких людей составляет 27%. О точном размере страхового возмещения осведомлены 
25% респондентов, среди вкладчиков таковых 39%.

При этом надо отметить, что уровень присутствия АСВ в информационном поле растет: 
с 2012 года количество упоминаний агентства в СМИ возросло в 4,5 раза. Получается, 
что упоминание АСВ в статьях мало влияет на уровень осведомленности населения 
о системе страхования вкладов. 

Предложения по модификации системы страхования вкладов. Например, глава Сбер-
банка Герман Греф через СМИ транслирует идею изменения ССВ. Одно из предложений 
касается огранчения числа страховых выплат по вкладам одному человеку166. Внесение 
подобных изменений в Закон «О страховании вкладов физических лиц в банках РФ» мо-
жет негативно сказаться на доверии вкладчиков к банковской системе. Подтверждение 
этому содержится в опросе, проведенном Клерк.ру «Следует ли менять действующую 

164. Федеральный закон от 23.12.2003 N 177-ФЗ (ред. от 03.07.2016) «О страховании вкладов физических лиц в банках 
Российской Федерации» http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_45769/

165. http://fom.ru/Ekonomika/12621

166. Например: Греф предложил ограничить число страховых выплат по вкладам в одни руки, Banki.ru, 14.05.2015
http://www.banki.ru/news/lenta/?id=7992762
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систему страхования вкладов»167. Почти половина опрошенных уверены, что ничего 
в ССВ изменять не нужно.

Если модификация системы страхования вкладов приведет к снижению доверия насе-
ления к банковскому сектору снизится, возможен риск отток вкладов. Это негативно 
скажется на состоянии всей финансовой сферы, поскольку депозиты населения остаются 
важнейшим источником фондирования банковского сектора168. 

Отзывы лицензий. Центральный банк России продолжает отзывать лицензий у банков: 
за 2014 год было отозвано 86 лицензий, в 2015–93169. Самым резонансным стал отзыв 
лицензии у ОО «Мастер-банк» в 2013 году — банк входил в рейтинги самых надежных 
банков. Когда происходят подобные события, информация оперативно публикуется на 
сайте Центрального банка и Агентства по страхованию вкладов (АСВ). Однако очевидно, 
что большинство вкладчиков получают информацию о наступлении страхового собы-
тия из СМИ170. Поэтому доступность и достоверность публикуемых сведений в данном 
случае очень важны.

Информирование о недобросовестном поведении банков в отношении вкладчиков. От-
дельно по этой теме — см. врезку «Альфа-банк против Коммерсанта».

Цели СМИ

•	 Повысить финансовую грамотность вкладчиков;

•	 Не допустить модификации системы страхования вкладов, ущемляющей права 
вкладчиков.

Задачи СМИ

•	 Донесение до сведения вкладчиков, что такое система страхования вкладов, как она 
работает, на какие банки распространяется, как получить возмещение в случае бан-
кротства кредитной организации;

•	 Освещение проблем вкладчиков в случае нарушения их прав банками;

•	 Публикация информации о ходе выплат вкладчикам банков, у которых отозвали ли-
цензию;

167. http://www.klerk.ru/bank/news/423818/

168. http://nacfin.ru/wp-content/uploads/2016/05/Рынок-розничных-вкладов-в-2016-году-торможение-после-роста2.pdf

169. http://ria.ru/ny2016_resume/20151225/1348793494.html

170. Например: ЦБ отозвал лицензии у двух банков, Коммерсант, 28.07.2016
http://www.kommersant.ru/doc/3049145
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•	 Повышение информированности потребителей о  таком финансовом продукте как 
банковский вклад, его опциях, принципах выбора банка и вклада.

Альфа-Банк против Коммерсанта. В 2004 году в газете «Коммерсантъ» появилась статья 
«Банковский кризис вышел на улицу»171. В публикации сообщалось о проблемах на рынке 
межбанковского кредитования, с которыми столкнулись Гута-банк и Альфа-банк. По словам 
журналистов, офисы Альфа-банка «осаждали толпы вкладчиков», желающие получить 
свои деньги. Появление статьи произвело большой эффект и на клиентов банка, и на 
самих банкиров. Альфа-банк счел статью порочащей его деловую репутацию и подал иск 
в суд. По итогам рассмотрения дела суд обязал газету выплатить истцу астрономическую 
компенсацию в 310,5 миллионов рублей и опубликовать опровержение этих сведений. 

В январе 2005 года газета посвятила опровержению целый выпуск, сделав это в довольно 
ироничной манере172. Один из двух материалов (большая часть полол остались пусты-
ми) — «Стегазета» — содержит посвящение: «Этот выпуск газеты посвящен исключительно 
«Альфа-банку» и лично Михаилу Маратовичу Фридману. Так им будет приятно. Осталь-
ным читателям «Ъ» редакция приносит свои извинения и уверения в том, что следующие 
номера газеты будут выходить в обычном формате. Даже если это вышеуказанному 
физическому (см. на фото слева) и юридическому лицам будет неприятно». Реклама 
подписки была изменена специально для номера-опровержения: «За информацию, на 
которую мы потратили миллионы». 

Тактика, креативные решения

•	 Как отмечалось выше, периодически появляются предложения изменить систему 
страхования вкладов. СМИ публикуют информацию об этих предложениях, нходящую 
отклик среди профессионального сообщества и потребителей финансовых услуг173. 
Публикация такого рода информации в федеральных изданиях может донести мне-
ния до широкой аудитории и выступить дискуссионной площадкой. 

•	 Нередко при выборе банка потребители принимают во внимание размер процент-
ной ставки по вкладам, никак не учитывая при этом такой критерий, как надежность 
банка. Безусловно,система страхования вкладов снижает риски потребителей, не до-
пуская того, чтобы вкладчики потеряли свои деньги. Однако это не всегда возможно: 
уже был ряд случаев, когда в потерявших лицензию банков не находили базу вклад

171. Банковский кризис вышел на улицу, Коммерсантъ, 07.07.2004 http://www.kommersant.ru/doc/488196 
http://www.kommersant.ru/doc/488196

172. http://www.kommersant.ru/daily/23314

173. Например: Агентство страхования крахов, Коммерсантъ, 11.12.2015
http://www.kommersant.ru/doc/2874124
Глава АСВ: увеличение страхования вкладов свыше 1,4 млн руб. не обсуждается, ТАСС, 07.06.2016
http://tass.ru/ekonomika/3344708 
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чиков. Публикации на эту тему косвенно предупреждают вкладчиков о том, что при 
открытии вклада следует внимательно относиться к выбору банка174.

•	 Обычно отзыву лицензии у банка предшествуют ограничения, которые накладывает 
на его работу Центробанк, или иная негативная информация (например, о том, что 
у банка появились сбои в обслуживании клиентов). Публикация подобных сведений 
в СМИ очень важна, поскольку служит предупреждением вкладчиков о том, что нель-
зя нести деньги в этот банк, а тем, у кого открыт депозит, забирать деньги из этого 
банка. При освещении проблем, возникших у банка, СМИ необходимо особо тщатель-
но проверять информацию, поскольку такие публикации могут привести к «набегу 
вкладчиков» или спровоцировать конфликт с банком, как в случае с Альфа-банком 
и Коммерсантом.

•	 Важным направлением с точки зрения влияния на восприятие рисков населениям 
является публикация статей с  практическими советами о  том, как выбрать банк 
и вклад. СМИ таким образом играют важную роль в популяризации вкладов как на-
дежного источника сбережений175.

Основные результаты 

Информирование широкой общественности о работе системы страхования вкладов 
влияет на представления о рисках размещения вкладов и степени доверия к банкам. По 
данным «Левада-Цетра» за 2002 год, 31% респондентов открывали вклады в Сбербанке, 
несмотря на то, что реальные процентные ставки по депозитам там были отрицательны-
ми. В других — только 4%176. В 2015 году, по данным НАФИ, госбанки уступили лидерство 
по динамике привлечения средств вкладчикам крупным частным банкам. Мы можем 
предположить, что на изменение поведения потребителей в числе других факторов 
повлияли и сообщения в СМИ. 

Дальнейший потенциал 

Дальнейшая популяризация системы страхования вкладов и банковских депозитов как 
надежного (гарантированного государством) доходного инструмента.

По даннымисследования АСВ и Фона «Общественное мнение» (Проект «Банки в анти-
кризисе»), сейчас у 63% людей нет вкладов в банке, 40% считают вклады ненадежным

174. Например: «Серийные» вкладчики пострадали по «Максимуму», Коммерсант, 10.12.2015
http://www.kommersant.ru/doc/2873440

175. Например: Успеть до Нового года. Как сохранить сбережения в условиях кризиса, АиФ, 30.12.2014
http://www.aif.ru/money/mymoney/1418361

176. http://www.levada.ru/2002/10/22/23-oktyabrya-2002-goda/
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инвестиционным инструментом. Как отмечалось выше, более трети россиян ничего не 
знают о системе страхования вкладов. 

Информирование потребителей финансовых услуг об ответственном выборе банка при 
открытии вклада.
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Зарубежная 
практика создания 
информационных 
поводов для участия 
СМИ в защите прав 
потребителей



121

Общая тема кейсов — зарубежный опыт публичных действий по защите прав потреби-
телей финансовых услуг. Формат кейсов в этом разделе отличается от приведенных 
выше: в них рассматривются только акции по защите прав потребителей, их масштаб 
и результаты. Изучаются примеры привлечения внимания к защите прав потребителей 
и взаимодействия правозащитников с регулирующими организациями и потребитель-
скими ассоциациями, в том числе через СМИ. Рассмотрение вопросов целесообразно 
проводить через сопоставление с отечественными СМИ.

Начальные вопросы для разбора кейсов

1) Похожи ли связанные с финансовой грамотностью проблемы в зарубежных странах 
и в России, или они принципиально различаются? 

2) Как практика публичной защиты прав потребителей финансовых услуг соотносится 
с российской? В чем сходства и различия?

3) Имеются ли существенные отличия в том, как коммерческиефинансовые учреждения 
за рубежом взаимодействуют со СМИ и реагируют на публикации по сравнению с оте-
чественной практикой?

4) Оказывают ли зарубежные СМИ большее или меньшее влияние на действия регули-
рующих органов в финансовой сфере? Почему?

5) Где для зарубежных СМИ проходит граница между общественно-значимым продвиже-
нием финансовой грамотности и пропагандой государственной финансовой политики? 
А для отечественных СМИ?

6) Возможен ли в России запуск подобных проектов, в том числе массовое вовлечение 
СМИ на некоммерческой основе в акции, запущенные государственными, общественными 
или даже коммерческими организациями?
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FICO Score Open Access, проект компании FICO в США

Предметная область

Так как кредитная история представляет собой свод записей о том, как и когда физическое 
лицо исполняло свои обязательства по оплате задолженности/кредитов, для удобства 
обработки и использования этой информации финансовые институты США со второй 
половины XX века используют при оценке как элемент скоринга балл, исчисленный по 
методике корпорации FICO. Проект направлен на популяризацию понятия «кредитная 
история» за счёт раскрытия финансовыми институтами физическим лицам информации 
о численном значении их т. н. «скорингового балла». Эта информация предоставлялась 
организациям-пользователям кредитных историй. Однако для предотвращения осоз-
нанного манипулирования этой информацией клиентами финансовые организации не 
имели права предоставлять её конечным пользователям. В связи с этим знание своей 
кредитной истории и понимание её «качества» самими потребителями было очень за-
труднено, а разъяснение влияния кредитной истории на качество жизни физического 
лица ограничивалось общими рассуждениями по принципу «береги честь смолоду».

Цели проекта

•	 создание у физических лиц спроса на знание количественного индекса, характери-
зующего качество их кредитной истории («скорингового балла»);

•	 улучшение качества «скорингового балла» (повышение его уровня);

•	 сохранение и развитие корпорацией FICO собственного рынка услуг для финансовых 
институтов.

Ключевые сегменты аудитории

•	 пользователи кредитных продуктов, изъявившие согласие на передачу данных об ис-
полнении обязательств по кредитам в бюро кредитных историй;

•	 пользователи любых платежных услуг — по мере накопления информации об их пла-
тежах у поставщиков таких услуг (в том числе и операторы мобильной связи);

•	 пользователи социальных сетей — по мере накопления информации о  поведении 
физических лиц у «поставщиков» таких услуг;

•	 финансовые организации;
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•	 регуляторы;

•	 законодательная власть.

Развитие событий

Старт проекта — осень 2013 года. Стратегия — создание спроса на знание скорингового 
балла конечными пользователями услуг финансовых институтов и продвижение соб-
ственных товаров и услуг за счет создания давления потребителей на финансовые 
институты, выступающие поставщиками такой информации для них (pull-маркетинг).

Подход — информирование максимального количества физических лиц о продукте за 
счет представления знания о балле легко осваиваемым и используемым элементом 
финансовой грамотности.

Тактика — формирование представления о новом уровне управления собственной кре-
дитной историей в случае знания скорингового балла.

Решения

•	 отказ от «закрытости» для конечных пользователей ранее существовавшей инфор-
мации (принцип раскрытия «секрета полишинеля»);

•	 включение информации о реализации проекта (количество финансовых институтов, 
предоставляющих такую информацию, и количество потенциальных пользователей) 
в доклад руководству страны о новых мерах по развитию финансовой грамотности;

•	 подготовка согласованного пресс-релиза177. 

Каналы донесения информации

•	 финансовые институты/сайты финансовых институтов;

•	 финансовые консультанты/статьи на сайтах финансовых институтов и СМИ;

•	 СМИ/сайты СМИ.

177. http://www.fico.com/en/node/8140?file=8061
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Основные ехнологии и методы донесения информации, использованные в проекте

•	 пресс-релизы о количестве физических лиц, запросивших информацию по скоринго-
вому баллу у финансовых институтов;

•	 пресс-релизы об улучшении качества кредитной истории и снижении уровня просро-
ченной задолженности у физических лиц, регулярно интересовавшихся информаци-
ей по скоринговому баллу;

•	 выступления представителей финансовых институтов на профессиональных и от-
раслевых мероприятиях, в  том числе и  по финансовой грамотности, по влиянию 
предоставления такой информации потребителям не только на качество кредитной 
истории и уровень просроченной задолженности, но и на уровень удовлетворенно-
сти качеством услуг финансового института и уровень удержания клиентов.

Практические действия и этапы

•	 переговоры с финансовыми институтами о готовности предоставлять информацию 
конечным пользователям;

•	 обучение финансовых институтов методикам предоставления данной информации 
конечным пользователям;

•	 запуск проекта (пилотная стадия);

•	 обобщение итогов пилотной стадии и запуск массового предоставления информа-
ции;

•	 информирование новых потенциальных участников проекта о результатах пилотной 
фазы и текущего статуса проекта;

•	 создание интереса у государственных органов и НГО к обобщению и распростране-
нию информации о влиянии данной услуги на развитие финансовой грамотности178;

•	 поддержание интереса к программе предоставления информации за счет расшире-
ния аудиторий и развития способов оценки.

Результат 

•	 Осень 2013 года: запуск проекта, пять банков, только пользователи кредитных карт 
этих банков.

178. См. напр. http://www.fico.com/en/node/8140?file=8061
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•	 Осень 2014 года: публикация пресс-релиза с участием первого лица государства, бо-
лее50 миллионов потенциальных пользователей любых кредитных продуктов.

•	 Весна 2016  года: количество отчетов, полученных по программе FICO Score Open 
Access, превысило 150 млн. человек.

•	 Август 2016 года: в программе участвуют 45 крупнейших банков США, включая круп-
нейший розничный банк Wells Fargo (база клиентов — более 30 млн. человек).

•	 Август 2016 года: количество упоминаний программы FICO Score Open Access в СМИ 
и на сайтах — более 140 000 ссылок при поиске в Google.

Продвижение проекта завершено, но продолжается рост числа участвующих в нем орга-
низаций и вовлечение физических лиц в использование результатов проекта.

Данный проект легко переносится на территорию РФ. В настоящее время Ассоциация 
российских банков завершила переговоры с корпорацией FICO об условиях и перспективах 
предоставления подобной информации пользователям финансовых услуг в РФ и ведет 
переговоры с банками о запуске пилотной стадии проекта.
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Проект британской ассоциации потребителей «Which?» 
по разоблачению системы страхования 
неплатежеспособности 

Предметная область

В Великобритании движение потребителей начало зарождаться в конце пятидесятых. 
Стремительные перемены в поведении потребителей на товарных рынках привели 
к активизции общественного движения по защите интересов потребителей, и к 1957 году 
создание ассоциации потребителей179 уже стало велением времени. Сейчас созданная 
58 лет назад ассоциация «Which?» стала крупнейшей организацией защиты прав потре-
бителей Великобритании, объединяющей 680 000 человек.

Сегодня «Which?» работает над выявлением проблем, с которыми сталкиваются потреби-
тели, и разрабатывает практические пути их решения. «Which?» регулярно информирует 
британский парламент и европарламент о возникновении наиболее острых проблем 
потребителей как на национальном, так и на международном уровне. «Which?» стремится 
быть в центре событий всего Европейского Союза и влиять на решения и результаты 
международных переговоров, которые позволяют гарантировать британским потреби-
телям учет их мнения на уровне Союза. «Which?» работает совместно с Европейской 
Ассоциацией потребителей (BEUC), объединяющей более сорока организаций потреби-
телей, представляющих общие интересы потребителей в государственных институтах 
власти Европейского Союза.

«Which?» входит в число организаций, которые могут подавать иски, подлежащие безус-
ловному удовлетворению, и была в числе первых, наделенных подобными полномочиями. 
Иск, подлежащий безусловному удовлетворению, может быть подан в отношении любого 
рынка, нарушающего права потребителя. В случае, если потребители не могут самосто-
ятельно решить свои проблемы, «Which?» может выступить от их имени. Ассоциация 
регулярно вручает значок «Лучшего покупателя» и специальные премии.

Развитие событий

Одной из акций «Which?» стала начатая в 2011 году кампания по разоблачению системы 
страхования неплатежеспособности (PPI)180, целью которой был возврат денежных средств 
потребителям, введенным в заблуждение об истинных характеристиках финансового 
продукта или услуги. Миллионам людей, обратившихся к финансовым организациям за 
кредитом, были проданы полисы страхования неплатежеспособности (PPI), на выплату 
по которым они никогда не смогли бы претендовать.

179. http://www.which.co.uk/

180. http://www.which.co.uk/ppi
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С помощью бесплатного механизма рекламаций «Which?» (при поддержке других структур) 
возврат денег потребителям, введенным в заблуждение об истинных характеристиках 
продукта или услуги, стал простым и быстрым, несмотря на банковские проволочки, 
а также сложности с выявлением тех, кому продукт был продан обманным путем181. 
В скандал, связанный с PPI, ставший крупнейшим скандалом в истории финансового 
рынка Великобритании, были вовлечены миллионы людей.

Многие кредиторы подверглись критике за методы, применявшиеся для защиты существо-
вавшей системы продажи полисов страхования неплатежеспособности (PPI). Активная 
критика финансовых организаций способствовала появлению решения Верховного 
суда, по которому в случае доказательства продажи полиса обманным путем держателю 
полиса должна быть выплачена компенсация. Это важное решение, поскольку пробле-
ма не ограничивается полисами PPI. Существуют также такие формы страхования, как 
страхование жизни и здоровья от несчастного случая, по болезни и безработице (Life & 
ASU), страхование платежей по возврату ипотечного кредита (MPPI), страхование лич-
ной ссуды на потребительские нужды (PLP), страхование погашения задолженностей по 
кредитной карте (CCRP). Полисы таких видов страхования, как правило, продают вместе 
с оформлением кредита, займа, кредитной карты или карты магазина.

Результат

Сегодня любой потребитель, оформивший заем, ссуду или подписавший иную форму 
кредитного соглашения в период с 1995 г. по 2009 г., имеет право потребовать выплату по 
полису страхования неплатежеспособности (PPI). Потребители оплачивали такой полис, 
но даже не подозревали о его существовании. Это означает, что они имеют полное право 
требовать компенсацию. По таким полисам погашается задолженность потребителя по 
кредитной карте или залогу в случае, если потеря таким потребителем работы или его 
заболевание не позволяют ему погашать ежемесячные платежи самостоятельно.

Cредняя выплата по одной претензии составляет порядка 2750 фунтов стерлингов182. 
Однако некоторые выплаты значительно выше, и общая сумма выплат уже превысила 
24 млрд. фунтов стерлингов183.

Скандал получил огромный отклик в прессе — в том числе потому, что упоминавшиеся 
в нем суммы оказались значительными не только для клиентов, но могли повлиять и на 
результаты деятельности самих компаний184. И интерес к теме не спадает до сих пор185.

181. http://www.independent.co.uk/money/city-watchdog-to-investigate-banks-handling-of-ppi-compensation-claims-10012728.
html

182. BBC news http://www.bbc.com/news/business=20167092

183. FCA http://www.the-fca.org.uk/consumers/payment-protection-insurance/monthly-ppi-refunds-and-compensation

184. https://www.theguardian.com/business/2011/may/05/how-ppi-scandal-unfolded

185. https://www.theguardian.com/business/2016/aug/02/ppi-claims-all-you-need-to-know-about-the-mis-selling-scandal
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У граждан сохранится возможность предъявления претензий по вопросам PPI до июня 
2019 г186.

186. http://www.telegraph.co.uk/news/2016/05/12/government-failures-are-to-blame-for-ppi-firms-taking-5bn-from-m/



129

Отзыв «пакетных» банковских сервисов 
в Великобритании 

Предметная область

«Пакеты» банковских сервисов (Packaged Bank Account, PBA)187 представляли собой рас-
пространенный в Великобритании способ стимулирования продажи банковских услуг. 
В рамах РВА предлагался широкий спектр бесплатных услуг — от страхования до скидок 
в ресторанах и пользования VIP-залами в аэропортах. 

«Золотые», «платиновые» или «премиум» пакеты и имели различное наполнение, но только 
в тех случаях, когда пользователи платят за дополнительные услуги. «Бесплатные» же 
услуги в составеPBA выглядели очень соблазнительно: один ежемесячный платеж может 
покрыть расходы, связанные с неисправностью автомобиля, туристическую страховку 
и даже поломку мобильного телефона. Однако в действительности подобными привле-
кательными услугами реально пользовалось крайне незначительное число потреби-
телей. Для подавляющего большинства потребителей эти услуги оказались не нужны. 
Фактически пакеты включали целый ряд услуг, проданных, что называется, в нагрузку. 

Более того, часто обладатели таких сервисных пакетов просто не могли воспользоваться 
включенными в них услугами. В частности, люди, подававшие заявления на выплату 
компенсации по туристческой страховке, не получали ее, поскольку в силу возрастных 
ограничений не имели права на ее получение. Кроме того, многих потребителей просто 
не спрашивали, известно ли им о каких-либо особенностях, которые могут служить осно-
ванием для отказа в страховых выплатах (например, заболевания, при наличии которых 
туристическая страховка может быть признана недействительной). 

Учитывая, что потребители не заказывали все продукты, включенные в их пакет, часто 
не знали об их наличии в пакете, не пользовались этими услугами, а во многих случаях 
и не могли пользовться, со стороны банков было неэтично и несправедливо вводить 
людей в заблуждение в отношении того, сколько они на самом деле могу сэкономить 
в случае приобретения такого пакета. 

Более того, по существующим правилам банки должны проводить ежегодную проверку 
соответствия текущего состояния клиента существующим требованиям для получения 
тех или иных услуг, а если таая проверка в отношении клиента не проводилась, он имеет 
полное право на получение компенсации188. 

Дело по отзыву пакетных банковских сервисов стало крупным финансовым скандалом 
в Великобритании.

187. http://www.redstarfin.com/pba.html

188. http://www.moneysavingexpert.com/reclaim/reclaim-packaged-bank-accounts
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Развитие событий

В сентябре 2012 года Управление по финансовому регулированию и надзору опуликовало 
доказательства случаев недобропорядочности банков при продаже таких продуктов. Были 
разоблачены сотрудники банков, продававшие РВА с использованием рискованных систем 
стимулирования, поощрительных выплат и комиссионных вознаграждений. Потребителей 
умышленно вводили в заблуждение об истинных характеристиках продукта или услуги.

Проверка Управления по финансовому регулированию и надзору показала, что, по всей 
видимости, продавать новые продукты обманным путем сотрудников вынуждали суще-
ствующие системы корпоративного стимулирования. Должного управления, связанного 
с этим рисками, не осуществлялось. Часто на подобные случаи просто закрывали глаза.

Средства массовой информации с готовностью включились в расследование, также 
уделяя особое внимание внутрикорпоративным причинам возникновения недобросо-
вестного распространения услуг PBA. В частности, в ходе расследований выяснилось, 
что руководители банков, ставящие неосуществимые цели перед своими сотрудниками, 
таким образом вынуждали их продавать РВА даже тем потребителям, для которых бес-
платный сервис был бы более приемлемым. Кроме того, в компаниях не было должного 
понимания собственных систем стимулирования в силу их сложности, и это еще более 
затрудняло контроль над ними. В дополнение ко всему, менеджеры по продажам сталки-
вались с конфликтом интересов, когда приходилось выбирать между ответственностью 
за поведение сотрудников и собственными интересами, связанными с возможностью 
получить бонус по результатам работы своей команды.

Ассоциация потребителей Великобритании «Which?» организовала в СМИ кампанию под 
лозунгом «Верните свои деньги», направленную на побуждение потребителей требо-
вать компенсации. Эта кампания была основана на публикации отзывов потребителей, 
которые такую компенсацию востребовали и получили. 

Результат 

По итогам публичной кампании против PBA количество исков против банков выросло 
с 6000 в 2013–2014 гг. до 22 000 в 2014–2015 гг. В период с марта 2015 г. по 2016 г. финан-
совым омбдсменом был рассмотрено более 44000 новых дел, что составляет более 850 
жалоб в неделю и вдвое превышает аналогичные показатели 2014 года. По заявлению 
омбудсмена, большинство проблем было связано с продажами, которые потребители 
оценили, как обман, а также с ситуациями, когда дополнительные сервисы были за-
регистрированы на их имя без их ведома и согласия189. Вплоть до настоящего момента 
только банком Barclays зарезервировано 250 миллионов фунтов стерлингов для выплат 
компенсаций по проданным обманным путем РВА190.

189. http://www.telegraph.co.uk/personal-banking/current-accounts/packaged-bank-jump-100pc/

190. http://www.mirror.co.uk/news/business/barclays-nets-200-profit-per-6158592
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