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Раздел 1. Проблемы теории и истории журналистики 
 
 

ТРАНСФОРМАЦИЯ НАУЧНО-ФИЛОСОФСКОЙ ПАРАДИГМЫ 
ОБЩЕСТВА В ЗЕРКАЛЕ СОВРЕМЕННОЙ ПУБЛИЦИСТИКИ 

 
Н.М. Байбатырова 

 
В статье анализируются публицистические тексты отечественных 

авторов и  представителей русского зарубежья второй половины XX в., 
посвященные трансформационным процессам в научно-философской 
картине мира. Рассматривается динамика научного знания 
современного общества на страницах публицистических произведений 
последних десятилетий. Автор подчеркивает, что современная 
публицистика активно занимается вопросами научного моделирования 
будущего.  

Ключевые слова: публицистика, научная парадигма, философия, 
научный прогноз, русское зарубежье, «третья волна»  

  
TRANSFORMATION OF SCIENTIFIC AND PHILOSOPHIC 

PARADIGM IN THE MIRROR OF CONTEMPORARY 
JOURNALISM 

 
N.M. Baybatyrova   

 
The article analyzes the journalistic texts of the Russian authors and 

representatives of Russian foreigness of the second half of the twentieth 
century, devoted to the transformation processes in the scientific and 
philosophic picture of the world. The author discusses the dynamics of 
scientific knowledge of modern society presented on the pages of 
journalistic works of the last decades and emphasizes that modern publicism 
actively engages in the questions of scientific design of the future. 

Keywords: journalism, scientific paradigm, philosophy, scientific 
prognosis, Russian abroad, “the third wave”. 

 
Современные журналисты и публицисты охотно и много пишут о 

проблемах науки, талантливых и неординарных ученых, научно-
техническом прогрессе. Реже осмыслению подвергается научная 
картина мира, философская составляющая научного мировоззрения. В 
то же время термин «наука» в настоящее время все чаще 
употребляется как собирательное понятие, включающее в себя помимо 
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сугубо научного знания еще и философию, и культуру. Поэтому 
целесообразно рассмотреть динамику научно-философской парадигмы 
современного общества на страницах публицистических произведений 
последних десятилетий. 

Конкретный автор – писатель, публицист, журналист – работает в 
определенной исторической эпохе, а значит – внутри определенной 
научно-философской парадигмы, обусловленной временными и 
социальными границами. Вместе с тем специализированные и 
универсальные массмедиа и публицистика сами создают эту 
парадигму, популяризируя научные новшества, исследования, 
открытия. Слово «парадигма» заимствовано из греческого языка и 
буквальном переводе означает «образец», «пример». Под научной 
парадигмой понимается господствующая научная теория, в рамках 
которой строится деятельность научного сообщества и которая 
определяет алгоритм этой деятельности. Философия как область 
отвлеченного знания исследует стадии развития науки и 
трансформацию научной парадигмы общества. Широко 
употребительным в XX веке стал термин «нормальная наука», 
введенный ученым Томасом Куном. Понятием «нормальная наука» 
Т. Кун обозначает исследования, прочно опирающиеся на одно или 
несколько прошлых научных достижений. Эти научные открытия в 
течение некоторого времени признаются доминирующими научными 
сообществами как основа для его дальнейшей практической 
деятельности. Иными словами, это период господства той или иной 
парадигмы. Модель развития науки обычно представляет собой 
последовательный переход от одной парадигмы к другой через 
научные открытия и научную революцию.   

Писатель, публицист и журналист русского зарубежья Александр 
Генис в статье «Обживая хаос» выстраивает собственную новую 
концепцию времени. Не боясь высказываться наперекор ученому-
гению XX века Альберту Эйнштейну, он пишет: «Однако новая 
концепция пространства требует много органического времени. Не 
зная равномерного движения, метаморфоза происходит квантовыми 
толчками. Когда накопленная энергия достигает порога, происходит 
озарение – перемена. Секунда тут стоит года. Из макромира, где время 
мерилось историческими эпохами и экономическими формациями, оно 
перебралось в микромир, где счет идет на мгновения, каждое из 
которых отличается от другого» [2, с. 130]. Время, по А. Генису, 
«перестает быть для всех одинаковым» [2, с. 131]. 

В другом эссе «Вид из окна. Кожа времени» публицист А. Генис 
рассуждает о прогрессе: «Но попади к нам путешественник из 
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прошлого, то потрясли бы его не столько достижения прогресса, 
сколько выходки портных. Не этика, а этикет меняет ткань жизни, 
выкройку ее фасона» [2, с. 144]. Автора волнуют и прогнозы конца 
света, экологической смерти. Он анализирует массовую культуру и 
массовую науку в мире конца XX – начале XXI века как феномены 
современного общества. Клонированная овца Долли становится 
символом новой науки, научного прогресса, она же – персонаж 
массовой культуры: «В некотором смысле Долли оказалась хуже 
атомной бомбы, ибо самим своим появлением это смирное животное 
способно упразднить уже не определенную часть человечества, а  
сразу его половину, причем ту, что мы привыкли называть «сильной» 
[3, с. 448]. Для публициста Долли – это и научная победа, и вызов 
природе, затрагивающий главный этический аспект человечества. 

В своей публицистике А. Генис прослеживает смену научных 
парадигм: «Дух науки, который культивировал XIX век, сменялся 
духом искусства. Даже на место добротной и прочной ньютонианской 
вселенной пришла игривая и двусмысленная относительность 
Эйнштейна» [2, с. 151]. Науку XIX века автор называет «тихой 
наукой», а науку XX века – наукой логики, когда «система против 
хаоса, техника против природы, государство против человека, 
объективное против субъективного» [2, с. 152–153]. 

Еще один писатель, публицист и журналист, наш современник – 
Михаил Эпштейн, также эмигрировавший за границу, анализирует и 
предлагает в своей публицистике собственные научные концепции. 
М. Эпштейн  разработал и обосновал понятие транскультуры и стал 
автором соответствующих междисциплинарных проектов. Этим он 
занимался в Москве и продолжил работу на Западе. Концепция 
транскультуры подробно изложена в книге Элен Берри и Михаила 
Эпштейна «Транскультурные эксперименты: Российская и 
американская модели творческой коммуникации» [11]. Как признается 
сам М. Эпштейн, «речь идет о теории транскультуры, которая вызрела 
на почве российской культурологии и противостоит американской 
теории мультикультурализма» [6]. 

Впервые термин «транскультура» (transculture) появился и был 
использован в 1983 году М. Эпштейном. Транскультура подразумевает 
«новую сферу культурного развития за границами сложившихся 
национальных, расовых, гендерных, профессиональных культур» [10, 
с. 100]. Эссеистика транскультуры М. Эпштейна преодолевает 
замкнутость русских и западных традиций, языковых и ценностных 
детерминаций и открывает поле «надкультурного» творчества. Если 
культура освобождает человека от физических зависимостей и 
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детерминаций природы, то транскультура, по мнению М. Эпштейна, − 
это следующий уровень, другой этап освобождения, на этот раз от 
прочно укоренившихся стереотипов, символических зависимостей, 
предрасположений и предрассудков родной культуры. Транскультура 
– это особое состояние человека, освобождённого культурой от 
природы и культурологией от культуры. Именно поэтому 
М. Эпштейну – этническому еврею, гражданину СССР и россиянину 
по месту рождения, эмигрировавшему в США и слившемуся с 
американской действительностью, как никому другому понятна и 
созвучна концепция транскультуры.  

С середины 1990-х годов концепция транскультуры начинает 
распространяться на Западе в связи с кризисом концепции 
«многокультурия» или «мультикультурализма» (multiculturalism). 
«Концепция очень проста, – пишет М. Эпштейн, – каждая раса, нация, 
половая или возрастная группа, каждое этническое или социальное 
меньшинство имеют право на свою систему ценностей, равнозначную 
ценностям культурного большинства» [9, с. 192]. В отличие от 
«многокультурия», которое устанавливает ценностное равенство и 
самодостаточность разных культур, концепция транскультуры 
предполагает их открытость и взаимную вовлеченность. Здесь 
действует принцип не дифференциации, а интерференции, 
«рассеивания» символических значений одной культуры в поле других 
культур. Если «многокультурие» настаивает на принадлежности 
индивида к «своей» биологически, гендерно, социально заданной 
культуре («черной», «женской», «молодежной» и т.д.), то 
«транскультура» предполагает полную ассимиляцию исходных 
культурных идентичностей по мере того, как индивиды пересекают 
границы разных культур. Транскультура – это состояние 
принадлежности одного индивида одновременно многим культурам. 

Философско-экзистенциальная концепция М. Эпштейна схожа с 
теорией ученого Дениса Гарбора, который в 1947 году высказал идею 
того, что Вселенная – это гигантская голограмма. По его мнению, 
голограмма представляет собой явление, в котором «целое» 
содержится в каждой из его составляющих [4, c. 3]. Так же и 
М. Эпштейн, ассиметрично сопоставляя в своей эссеистической 
публицистике Россию и Америку, видит отражение цивилизаций в 
частных историях личной жизни, социальных явлениях, языке. Сейчас 
многие ученые приходят к выводу, что реальность по своей сути тоже 
голограмма и работа мозга также основана на голографическом 
эффекте. Мозг – это голограмма, отражающая голографическую 
Вселенную. 
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Одиозная личность Эдуарда Лимонова знаменита не только 
шокирующими политическими лозунгами и программами, 
неоднозначными художественными произведениями, но и 
неординарной публицистикой. Показательно интервью Э. Лимонова 
газете «Взгляд», опубликованное под заголовком «Эдуард Лимонов: 
Русские остановят прогресс» [5]. Автор заявляет: «Русские самой 
судьбою избраны для остановки прогресса. Идея безлимитной 
эксплуатации Земли будет убита нами. В этом наше современное 
предназначение» [5]. 

Кроме того, современная публицистика занимается вопросами 
научного моделирования будущего. Футурология как наука о будущем 
родилась и получила импульс в конце XX века. Ученые различных 
отраслей занимаются прогнозированием тенденций во всех сферах 
человеческой жизнедеятельности, науки и техники. Помимо ученых-
футурологов функцию оценки и прогноза берут на себя писатели и 
публицисты. Авторы обращаются к таким темам, как наука будущего 
и общество будущего. Так, писатели-эмигранты «третьей волны» 
В. Аксенов, В. Войнович, А. Зиновьев работали в жанрах фантастики – 
одной из наиболее выигрышных литературных форм, выполняющих 
функции прогноза и предсказания. 

Российскому прозаику, писателю и публицисту Захару 
Оскотскому принадлежит публицистическая книга «Гуманная пуля» 
[7]. Необходимо указать, что З. Оскотский в течение многих лет 
работал в НИИ ведущим инженером, руководителем 
исследовательской группы, поэтому этот писатель и публицист знаком 
с наукой изнутри. Он – автор более двух десятков изобретений в 
области конструкций, материалов и технологий средств 
инициирования (воспламенения и взрывания) для ракетной техники, 
боеприпасов, взрывных работ. «Гуманная пуля» − это произведение о 
науке и ее цели, о взаимосвязи науки с политикой, о роли науки в 
исторических событиях ХХ века и в будущих событиях XXI века. 
З. Оскотский выступает как аналитик и футуролог одновременно. 

Само название «Гуманная пуля» – не авторская метафора, а научный 
термин, который в начале ХХ столетия появился в военной медицине и 
оттуда был перенесен в публицистику, символизируя благотворное 
влияние научного прогресса на судьбы человечества. Приводимые в книге 
многочисленные исторические факты, большей частью не известные 
широкому читателю, заставляют по-новому взглянуть на кризисные 
события прошлого (мировые войны, Октябрьскую революцию, судьбу 
коммунизма в СССР). В книге также прогнозируются главные события и 
глобальные проблемы XXI века. Все прогнозы основаны на анализе 
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реальных тенденций и являются итогом логических построений, 
участником которых автор делает и читателя. 

Ближние прогнозы этой книги, написанной на исходе прошлого 
столетия, пока сбываются полностью, как в отношении внутренних 
российских, так и мировых событий. В прогнозах на более отдаленную 
перспективу подобная точность менее вероятна, однако возможно 
определить направления развития событий. «Для того чтобы наша 
цивилизация, насчитывающая 7000 лет, не исчезла подобно метеору за 
считанные десятилетия, большинство людей должны измениться 
духовно. Дело не только в добровольном самообуздании, дело в 
обретении иных, высших и в то же время самых естественных для 
человека целей существования, таких, как познание Вселенной и 
распространение в ней», – резюмирует З. Оскотский [7, с. 254]. 

В других произведениях З. Оскотского также много научно-
футурологических мотивов. Фантастический роман-антиутопия 
«Последняя башня Трои» [8] во многом схож с произведением 
писателя русского зарубежья В. Войновича «Москва-2042» [1]. Он 
посвящен теме глобального кризиса цивилизации, в нем много примет 
научных парадигм современности и ближайшего будущего. 
Биологическое оружие, регулирование демографического кризиса, 
генная инженерия – основные темы, затрагиваемые писателем-
футурологом З. Оскотским. 

Таким образом, перспективы научно-технического прогресса и 
проблемы, им порождаемые, обсуждались и обсуждаются на 
страницах публицистических произведений последних десятилетий. 
Авторы акцентируют внимание и на более широком, философском 
аспекте неизбежного прогресса, в частности, обсуждая противоречия 
сциентистского и антисциентистского взгляда на будущее 
человечества. Новая картина затрагиваемой публицистами реальности 
и новые нормы познавательной деятельности, утверждаясь в науке, 
становятся новой научно-философской парадигмой общества. 
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КРАУДСОРСИНГОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ В СОВРЕМЕННОЙ 
РОССИЙСКОЙ ЖУРНАЛИСТИКЕ 

 
В.В. Витвинчук  

 
В статье анализируется возможность и эффективность 

применения краудсорсинговых технологий в отечественных интернет-
СМИ, нацеленных, с одной стороны, на минимизацию издержек 
производства контента, а, с другой стороны, на качественное 
эволюционное развитие в соответствии с принципами преобразования 
коммуникационного пространства. Краудсорсинг в СМИ 
рассматривается как феномен привлечения открытого сетевого 
сообщества к созданию качественно нового контента за счет 
нематериальной заинтересованности пользователей. 

Ключевые слова: краудсорсинг, медиапроизводство, 
медиареальность, конвергенция, новейшие медиа. 

 
CROWDSOURCING TECHNOLOGIES IN MODERN RUSSIAN 

JOURNALISM 
 

V.V. Vitvinchuk  
 
The article analyzes the feasibility and effectiveness of crowdsourcing 

technologies in Russian online media, aimed, on the one hand, to minimize 
the cost of production a content, and, on the other hand, on the qualitative 
evolution, consistent with the principles of transformation the 
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communications space. Crowdsourcing in the media is considered as a 
phenomenon of attraction an open online community to create a 
qualitatively new content at the expense of non-material interest of users. 

Keywords: crowdsourcing, media production, media reality, 
convergence, newest media. 

 
Современная журналистика в глобальном масштабе столкнулась с 

труднопреодолимой проблемой, влияющей на базовые принципы 
деятельности СМИ – падением доходов. Коллектив авторов под 
редакцией Е.Л. Вартановой, исследовавший экономические тенденции 
отечественной и зарубежной медиаиндустрии, отмечает повсеместное 
падение или стагнацию (что в экономике равносильно падению) 
национальных медиарынков за последнее десятилетие [2]. 
Поступления доходов от продажи рекламы и контента (основных 
источников финансовых поступлений) отчасти снизились по причине 
возникновения мировых экономических кризисов 2001 и 2008 годов, 
отчасти в связи с тяжелой конкурентной борьбой между различными 
типами медиа (старыми и новыми), накладывающейся на утрату 
интереса аудитории к СМИ и ее уход в социальные сети. Общемировая 
тенденция причудливым образом многократно усилилась в России: 
тиражи печатных изданий катастрофически сокращаются, все больше 
медиаменеджеров заявляют о своей готовности перевести 
авторитетное печатное издание на электронную платформу, кроме 
того, падение российской экономики с 2014 года спровоцировало 
закономерное снижение поступлений от рекламной деятельности. 

Заявленные финансовые трудности в сфере медиапроизводства 
заставляют, с одной стороны, СМИ, так или иначе связанные с 
государственными структурами, все больше опираться на различные 
льготы и дотации, а, с другой стороны, независимые СМИ тяготеть к 
коммерциализации, что чаще всего подразумевает «желтение». Эти 
две тенденции негативным образом влияют на исполнение договора 
социальной ответственности между СМИ, государством и обществом. 
Противоречия между финансовыми интересами массмедиа и их 
общественной миссией характерны не только для отечественной 
журналистики, многие западные теоретики с тревогой заявляют об 
угнетении социальной функции журналистики [3]. 

Каким образом отечественная журналистика может преодолеть 
массовизацию (опору на шок и сенсацию) и чрезмерную зависимость 
от дотаций? Как уже было сказано, СМИ создают и продают два 
продукта: контент и аудиторию. Имеется в виду, что создание 
хорошего контента привлекает аудиторию, которая тратит свое время 
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на потребление контента и тем самым дает возможность СМИ 
продавать ее время рекламодателям. С точки зрения экономических 
категорий аудитория для СМИ является товаром, таким же, как 
контент. Значит, единственный способ для СМИ финансово 
обеспечить свое существование – создавать хороший, качественный 
контент. С этим сложно поспорить, поскольку за последние четыре 
сотни лет существования мировой журналистики не было придумано 
ничего лучшего, даже государственным СМИ необходимо помнить о 
рейтинге, поскольку государство далеко не всегда готово спонсировать 
медиа, которые никого не интересуют. 

Означенная стратегия финансового выживания СМИ носит 
очевидный характер, однако весьма сложно реализуется на практике, 
особенно в условиях проблемной экономики. Ведь в условиях 
развития интернет-журналистики хороший контент, который может 
конкурировать с гигантскими объемами информации, 
воспроизводимой методом копи-паста, является весьма 
дорогостоящим. Это побуждает многие Интернет-ресурсы новостного 
характера сосредотачиваться лишь на поиске, переработке или репосте 
чужого контента, для чего зачастую уже не требуется участие 
журналиста. Такого рода работу, которую можно сравнить с 
примитивной стадией развития человечества – собирательством, 
может выполнять низкоквалифицированный сотрудник, модератор или 
робот. Учитывая скорость развития цифровых технологий и 
специфику эволюции мировой информационной сети, интернет-
журналистике пора перейти к следующей стадии – «земледелию», то 
есть производству собственного контента, что всегда было характерно 
для традиционной журналистики, но вовсе не характерно для молодой 
журналистики «мировой паутины». 

Стратегия производства собственного контента при минимизации 
издержек породила феномен конвергентного журналиста или 
журналиста-рюкзачника, обладающего мультифункциональностью в 
плане создания аудиовизуального, текстового, графического и прочего 
контента. Возникает закономерный вопрос, является ли феномен 
универсального журнализма приметой эволюции медиареальности и 
развития технологий, либо это сугубо экономическое явление 
сокращения штатного состава редакций и перераспределения рабочей 
нагрузки между оставшимся персоналом. Экономический аспект 
анализируемого явления базируется на принципах инсорсинга, 
позволяющего снизить издержки за счет увольнения части 
сотрудников и повысить эффективность работы оставшихся 
работников за счет системы материального или нематериального 
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стимулирования. В сущности, это лишь усиление эксплуатации 
работников. Увольнение сотрудников редакции и перераспределение 
их рабочей нагрузки под видом медиаконвергенции часто может вести 
к негативным последствиям: стирание специализации и 
универсализация деятельности порождает негативные ожидания среди 
сотрудников, которые могут быть сокращены. Кроме того, новейшие 
тренды в мировой журналистике, например, распространение 
лонгридов, говорят о том, что качественный контент для современных 
СМИ может создаваться лишь коллективами именно специалистов, то 
есть работников с углубленной профессиональной специализацией. 

Ответ на ключевой вопрос современной журналистики – как 
создавать качественный контент при минимизации издержек – кроется 
в применении краудсорсинговых технологий, позволяющих почти 
бесплатно продуцировать контент за счет «мудрости толпы». 
«Краудсорсинг – это технология вовлечения через компьютерные сети 
множества людей для совместной деятельности, передачи 
определенных производственных функций неопределенному кругу 
лиц на основании публичной оферты» [1, с. 7]. Развитие 
информационных технологий раскрыло потенциал коллективной 
сетевой деятельности, расширения экспертного сообщества, 
способного производить информацию или знание на основе личной 
нематериальной заинтересованности. В последнее десятилетие 
различные вики-технологии активно применяются в сфере поиска 
элегантных экономических решений, продуцируемых посредством 
коллективного творчества некоторого сообщества заинтересованных 
лиц. Краудсорсинг («crowdsourcing») – это неологизм, происходящий 
от двух англоязычных терминов: «crowd» – «толпа» и «sourcing» – 
«подбор ресурсов», примерный перевод – «толпа как ресурс». В 
основе этого явления лежит предположение о том, что пользователь 
сам знает, какой продукт ему нужен и как он должен быть произведен. 
Естественно процедура краудсорсинга предполагает участие 
специалистов, направляющих и стимулирующих процесс. 

Возможности использования краудсорсинга весьма разнообразны 
и заключают в себе гигантский потенциал. Например, так был создан 
проект «Википедия», в котором более 33 миллионов страниц 
появились благодаря стараниям 22 миллионов человек по всему миру. 
В статьи было внесено более 735 миллионов правок. До появления 
сетевых технологий мир не мог и мечтать о появлении столь 
обширной энциклопедии. Мудрость толпы позволила решить 
множество масштабных задач: классифицировать 50 миллионов 
галактик на снимках космоса силами 150 тысяч любителей; за 3 недели 
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создать модель фермента, разрушающего белок ВИЧ с помощью 
онлайн игры-головоломки; распознать текст оцифрованных архивов 
газеты «The New York Times», собранных за полторы сотни лет, 
силами пользователей Google. 

Феномен, получивший множество названий (мудрость толпы, 
краудсорсинг, викиномика, общественная поддержка, паутина 
соучастия) не раз применялся в журналистике еще до появления 
сетевой журналистики. Традиционной формой создания контента 
силами аудитории являются письма в редакцию, обработкой которых 
занимались бытовавшие в каждой советской газете отделы писем. В 
эру цифровой журналистики многие Интернет-ресурсы содержат 
разделы: «Нам пишут», «Народные новости», «Народный 
корреспондент» и пр. Эти структурные элементы сайтов не являются 
краудсорсингом в чистом виде, поскольку в большей мере опираются 
на традицию писем в редакции, чем на развитие интерактивности 
информационного ресурса. Новой формой создания народного 
контента является возможность комментирования журналистских 
материалов, которая появилась как средство привлечения 
читательской аудитории, которой будет предположительно лестно 
высказывать свое мнение на публичной информационной платформе. 
Однако практика показала, что комментарии – это не только элемент 
интерактивности, но и зачастую неотъемлемый структурный элемент 
журналистского материала, который продолжает свою жизнь в 
комментариях. Подавляющее большинство потребителей информации 
предпочитают материалы, имеющие наибольшее число комментариев, 
и, прочитав основной текст журналистского материала, они 
пролистывают страницу вниз и с интересом изучают мнение 
аудитории. Таким образом, массив комментариев, размещаемых 
пользователями на интернет-ресурсе, можно рассматривать как 
контент, имеющий определенный финансовый эффект и, 
соответственно, определенную стоимость. 

Ведущие российские информационные Интернет-ресурсы, 
ориентированные на внедрение и развитие интерактивности, 
используют различные элементы краудсорсинговых технологий: 
разделы объявлений, конкурсы мемов и остроумных высказываний, 
репост записей в блогах известных медиаперсон или случайных 
участников событий, размещение видео с мобильного телефона, 
опросы, голосования и пр. Однако чаще всего это носит 
фрагментарный характер, свидетельствующий о непонимании сути 
явления и его экономического потенциала. Различные разделы 
«народных новостей» не пользуются значительной популярностью, а 
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многочисленные порталы гражданской журналистики не вызывают 
доверия читателей. 

Одной из ключевых проблем применения краудсорсинговых 
технологий в отечественной журналистике и соответствующей 
монетизации этой деятельности является необходимость 
преобразования информационных Интернет-ресурсов в подобие 
краудсорсинговых платформ, с одной стороны, мотивирующих 
аудиторию создавать контент, а, с другой стороны, осуществляющих 
модерацию этого контента. Представляется очевидным, что «толпа» 
может создать большой массив информации за короткий промежуток 
времени, но для размещения в открытом доступе качественного 
народного контента требуется участие профессиональных 
журналистов определенной квалификации. Внедрение 
краудсорсинговых технологий в практику отечественной 
журналистики и осознание возможных экономических эффектов 
позволит преодолеть примитивную стадию «собирательства» 
информационного продукта и перейти к созданию собственного 
качественного контента силами рассредоточенного сообщества 
заинтересованных пользователей. Вполне возможно, что этот путь 
приведет к появлению «новейших медиа» сетевой реальности.  
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О  СМЕНЕ ПАРАДИГМ В ЭТИКЕ КОММУНИКАТИВНОГО 
РАЗУМА: ОТ ИЕРАРХИЧЕСКИХ СООБЩЕСТВ  

К ИНТЕРАКТИВНЫМ «МНОЖЕСТВАМ» 
 

Д.Г. Горин  
 
В статье предполагается, что переход от иерархических 

сообществ к интерактивным «множествам» сопровождается сменой 
этических парадигм. Этот процесс связан с противоречием между 
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децентрализованной индуктивной природой коммуникативного разума 
и нормативно-дедуктивной системой этики. Этика интерактивных 
«множеств» требует новых способов снятия противоречий между 
фактическим поведением и его этическими моделями. Эти способы 
могут выводиться индуктивно из опыта самоорганизации 
«множества».  

Ключевые слова: Коммуникативный разум, этика, смена 
парадигм, интерактивные медиа.  

 
ABOUT THE PARADIGM SHIFT IN THE ETHICS OF 

COMMUNICATIVE RATIONALITY: FROM HIERARCHICAL 
COMMUNITIES TO INTERACTIVE "MULTITUDES" 

 
D.G. Gorin 

 
In the article it is assumed that moving from hierarchical communities 

to interactive “multitudes” is accompanied by the shift of ethical paradigms. 
This process is related to contradiction between the decentralized inductive 
nature of the communicative rationality and normative-deductive system of 
the ethics. The ethics of interactive “multitudes” requires new methods of 
correlation between actual behavior and its ethical models. These methods 
can be derived inductively from the experience in self-organization of 
“multitudes”. 

Keywords: communicative rationality, ethics, paradigm shift, 
interaction media.  

 
«Коммуникативный разум» – понятие, которое вводит 

Ю. Хабермас с целью реабилитации рациональности в условиях 
высокой модерности. Полемизируя с радикальными критиками разума, 
он описывает переход от субъект-центрированного к 
коммуникативному разуму. Следует заметить, что речь у Хабермаса 
идет о новом явлении: как отмечает П. Вирно, мышление всегда 
определялось как деятельность уединенная, отделяющая мыслящего 
субъекта от себе подобных. Исключением были несколько страниц из 
«Критики политической экономии» К. Маркса, где интеллект обретал 
черты коллективности и выдвигался на уровень общественного блага 
[1, с. 32]. Как любое новое явление, коммуникативный разум 
развивается непросто, и Ю. Хабермас предупреждает о «тайной 
иронии истории», проявляющейся в этом развитии: 
«коммуникативный потенциал разума должен сначала стать 
свободным, воплотиться в структурах современных жизненных 
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миров». В противном случае, «коммуникативный потенциал разума 
одновременно развивается и искажается», порождая весьма тревожные 
следствия [5, с.325].   

Такое амбивалентное развитие и искажение коммуникативного 
разума наблюдается в интерактивной медиасреде. Коммуникативный 
разум в пространстве web 3.0 обретает новое выражение. Например, в 
настоящее время активно используются весьма эффективные 
краудсорсинговые технологии. Дж. Шуравьески демонстрирует 
возможности нового феномена – «мудрости толпы», генерирующегося 
в интерактивном пространстве на основании интеграции разнородного 
и децентрализованного знания пользователей [6]. Но в то же время 
коммуникативная рациональность подвержена манипуляции, что в 
условиях размывания этических и других регуляторов может создавать 
серьезные риски.  

Необходимость анализа социально-эпистемологического 
обоснования этики коммуникативного разума связана с тем, что 
появление web 3.0 свидетельствует о радикальной трансформации как 
социальной интеграции, так и социального знания. Интерактивные 
медиа существенным образом видоизменяют современные жизненные 
миры, перестраивают пространственно-временные основания 
социальных взаимодействий. Если жизненные миры постоянно 
сочетаются с повседневной коммуникативной практикой, то развитие 
интерактивных медиа отражает существенные сдвиги в генезисе 
рациональности. Коммуникативный разум, который раньше был 
продуктом относительно организованных сообществ, теперь 
генерируется виртуальным «множеством», далеко не всегда имеющим 
общую нормативно-ценностную и морально-этическую определенность.  

Разумеется, любая общественная трансформация затрагивает 
сферу этики. Когда существующая этическая система оказывается 
неадекватной новым отношениям, она начинает подвергаться 
сомнению и разрушаться. Этот процесс отчетливо проявляется в 
интерактивной медиасреде, где одни этические нормы инерционно 
переносятся из прежней практики, другие размываются, а третьи 
рождаются из нового коммуникативного опыта.   

Проблема, рассматриваемая в данной статье, состоит в том, что в 
современных условиях недостаточно говорить о простой 
трансформации этики коммуникаций. Можно предположить, что с 
переходом от иерархически организованных сообществ к 
интерактивному «множеству» происходит более фундаментальный 
процесс – процесс смены этических парадигм. Этот процесс нуждается 
в серьезной научной рефлексии.  
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Смена парадигм, как известно, не происходит одномоментно. Как 
показал Т. Кун, реакция на кризис прежней парадигмы развивается 
постепенно [2, с. 124–143]. Концепция Т. Куна о смене парадигм в 
науке, как известно, активно используется в исследовании социально-
политических отношений [7]. В коммуникативной сфере, так же, как и 
в других сферах, появлению новой парадигмы может предшествовать 
длительный период возникновения аномальных ситуаций, снижения 
доверия к прежним нормам. Отказ от прежней парадигмы всегда 
происходит медленно, но она, теряя свою эффективность, сохраняет 
высокую инерционную силу.  

В этой связи этическая проблематика коммуникативного разума 
может рассматриваться в двух аспектах. Первый относится к случаям, 
когда новые проявления коммуникативного разума интегрируются в 
существующие формы публичной жизни, которые уже имеют 
сложившиеся этические системы. В этом случае возникает вполне 
решаемая задача адаптации привычных этических систем к новым 
условиям. Разумеется, речь здесь идет об адаптации прежней 
парадигмы. Возможности такой адаптации не следует недооценивать в 
силу сравнительно высокой инерционности этических норм. 
Например, мы можем наблюдать, как в интерактивном пространстве 
появляются все более очевидные регуляторы анонимности и 
приватности. В частности, в последнее время растет популярность 
самоуничтожающихся сообщений, а некоторые сети автоматически 
удаляют истории общения, включая фотографии, заметки и 
комментарии. Подобные примеры вполне могут свидетельствовать о 
сохранении (или возвращении) привычной этики коммуникаций в 
новых условиях.   

Однако второй аспект рассматриваемой проблематики связан с 
тем, что в условиях развития интерактивной медиасреды 
коммуникативный разум производит не только новые формы знания, 
но и новые формы социальности. В этих условиях привычная этика 
будет менее эффективна. Возможно, поэтому П. Вирно, 
анализирующий «формы современной жизни» с позиций «грамматики 
множества», высказывает тезис о том, что если коллективный 
интеллект не движется к публичной сфере – к политическому 
пространству, где «многие» заботятся об общих делах, – то он 
порождает «чудовищ» [1, с. 37]. Это опасение вызвано 
амбивалентностью коммуникативного разума, из которого могут 
вырасти как новые конструктивные практики общественной жизни, 
так и практики, порождающие тревогу.  
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Поэтому развитие интерактивной медиасреды требует создания 
принципиально иных этических регуляторов. И, как можно 
предположить, эти регуляторы будут создаваться в рамках уже новой 
этической парадигмы.  

Для понимания сути смены этических парадигм следует 
обратиться к введенному П. Вирно противопоставлению понятия 
«множество» привычным формам социальной интеграции. 
«Множество» представляет собой состояние, которое сравнимо с 
«естественным состоянием» у Т. Гоббса – состоянием, 
предшествовавшим тому социальному и политическому оформлению, 
которое сегодня ставится под сомнение. Однако речь идет не о 
возвращении к «естественному состоянию» в условиях глобализации и 
кризиса национальных государств, а о новом состоянии, переход к 
которому имеет фундаментальный характер.  

Комментарии к идущей довольно давно дискуссии о приоритете 
экономических или культурно-символических факторов 
общественных трансформаций хотелось бы оставить за рамками этой 
статьи. Но в любом случае очевидно, что фундаментальность 
переживаемых сегодня изменений проявляется в переплетении 
экономических, культурных и коммуникационных аспектов. В 
частности, развитие интерактивной медиасреды тесным образом 
связано с трансформациями экономической сферы. Эти 
трансформации выражаются постфордизмом, который, в отличие от 
фордистской организации труда, характеризуется нарастающей 
неоднородностью. Любая технологическая инновация усложняет 
такую неоднородность и способствует развитию самых разных форм 
организации производства, в том числе, вытесненных когда-то. 
Неостановимое умножение моделей труда связано с социальными и 
культурными трансформациями. Более того, постфордизм меняет 
привычное разделение времени на время труда и досуга, 
трансформирует понимание публичности и приватности, что 
очевидным образом отражается в интерактивной медиасреде. 
Например, П. Вирно вслед за М. Хайдеггером говорит о реабилитации 
«болтовни» и «любопытства», которые сегодня активно заполняют 
медиапространство. Эта реабилитация нереференциальных форм 
языка усиливается тем, что в условиях постфордизма даже самая 
неквалифицированная рабочая сила становится интеллектуальной, 
поскольку является хранителем когнитивных и коммуникативных 
компетенций. «Массовая интеллектуальность» создается 
«множеством» простых говорящих – не экспертов и даже не эрудитов, 
но имеющих голос, способность абстрактно мыслить и склонность к 
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саморефлексии. Современное «множество» состоит, как пишет 
П. Вирно, не из «граждан» и не из «производителей», оно снимает 
разницу между «индивидуальным» и «коллективным», 
«общественным» и «частным» [1, с. 16]. 

Размывание ключевых и очевидных пока еще оппозиций ведет к 
размыванию всей прежней парадигмы этики. Этика представляет 
собой практику различения, поэтому перенос анализа трансформации 
коммуникативного разума в этическую сферу вполне оправдан. Если 
стандарты и критерии различения ставятся под сомнение, то 
разрушаются и этические нормы (пусть не сразу, учитывая их 
инерционность). Более того, в условиях постфордистского 
«множества» этические системы будут терять способность 
укореняться в нормативной универсальности, которая ранее 
обосновывалась, исходя из общих принципов и представлений об 
обществе как некой иерархически упорядоченной целостности. Такая 
упорядоченность позволяла выводить этические нормы рационально-
дедуктивно, продвигаясь от должного к сущему. Эмпирическому 
разнообразию сущего противопоставлялся универсализм и 
упорядоченность идеалов должного. Но такие построения возможны 
только в рамках субъект-центрированного разума (неважно, о каком 
субъекте идет речь – индивидуальном, групповом, классовом, 
властном и т.п.). Этот путь построения этики в новых условиях дает 
существенные сбои именно потому, что должное в условиях 
«множества» теряет универсальность. Так, Н. Луман, рассматривая 
этические аспекты массмедиа, говорит о возможности 
проектирования, например, этического кода журналистов, который 
можно попытаться утвердить на основе профессионального 
самоконтроля. Но речь при этом не может идти об этическом 
обосновании в прежнем стиле. В трансцендентальной, 
утилитаристской или ценностной этике, как отмечает Н. Луман, 
«дедуктивный подход к принятию решений потерпел неудачу» [3, 
с. 203]. Речь теперь может идти только об этических конвенциях, 
которые сталкиваются с новыми ситуациями. Если это так, то 
необходим поиск новых форм производства этических регуляторов, 
адекватных этому состоянию.   

Смена парадигм в этике коммуникативного разума ставит задачу 
не переопределения ключевых этических понятий, а прежде всего 
разрешение противоречия между локально-децентрализованной 
индуктивной природой коммуникативного разума и этическим 
знанием, логика которого определялась как нормативно-дедуктивная. 
Традиционно этические системы выводятся не из практического 
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опыта, а нормативно-дедуктивно – из сферы долженствования, которая 
в истории этики обосновывалась метафизически или, как у И. Канта, 
императивно. Однако нормативно-дедуктивное обоснование этики 
коммуникативного разума возможно лишь в том случае, если речь 
идет о сообществах, имеющих сложившиеся представления о 
должном. Новые формы бытия децентрализованного виртуального 
«множества» не имеют общепризнанной сферы должного и 
нормативно-дедуктивной определенности «высшего блага», 
«добродетели» и т.п. Поэтому эпистемологические основания новой 
этики виртуальных «множеств» должны быть основаны на иных 
способах снятия противоречий между фактическим поведением и его 
этическими моделями. Эти способы могут выводиться индуктивно из 
реального опыта самоорганизации «множества».  

Проблема состоит в том, что индуктивное выведение этических 
конвенций в рамках существующих сегодня этических теорий трудно 
верифицируется и объективируется. Например, Н. Луман, упоминал 
попытки Х. фон Ферстера развивать новую этику, отталкиваясь от 
неопозитивизма Л. Витгенштейна. Такая этика должна бы оставаться 
имплицитной. Но, как замечал Н. Луман, это значит, что она остается 
ненаблюдаемой [3, с.204]. Если индуктивно возникающие этические 
конвенции не поднимаются до уровня норм права, то они не дают 
указания о том, как обращаться с нарушителями.  

Однако эти и другие сложности свидетельствуют скорее не о 
невозможности индуктивной этики вообще, а о ее невозможности в 
рамках прежней парадигмы. Каким образом возможны индуктивные 
этические системы – вопрос будущей парадигмы.  

Обоснование этики, соответствующей индуктивной природе 
коммуникативного разума, может основываться на достаточно 
развитой (хотя и прерывающейся) интеллектуальной традиции, 
восходящей еще к Сократу, для которого, кстати, этические и 
эпистемологические аспекты (добродетель и знание) были тесно 
взаимосвязаны. В немецкой традиции одним из первых указал на 
распад нормативно-дедуктивной этики Ф. Ницше, в текстах которого 
можно найти не только признаки ниспровержение морали, но и 
попытки обоснования ее новой генеалогии, соответствующей 
децентрализованному объединению свободных и автономных 
субъектов.  

П. Сорокин противопоставлял «формально-логическое» 
обоснование этики, основанное на примате должного над сущим и 
воли над разумом, «каузально-эмпирическому», который требует 
индуктивного построения этических норм, отталкиваясь от познания 
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сущего к определению должного [4]. В российской традиции 
«каузально-эмпирический» подход к этике в противовес «формально-
логическому» и «телеологическому» разрабатывали в свое время не 
только П. Сорокин, но и Е. Де-Роберти, Л. Петражицкий, др. 
Разумеется, речь у них не шла о чисто индуктивной этике. П. Сорокин 
полагал, что в этической сфере, так же, как и во многих других, 
прикладное знание развивается после того, как создаются прочно 
установленные положения. Однако эти положения должны быть 
именно теоретическими, а не нормативными, т.е. они должны 
относиться к сфере сущего, а не должного. Любой идеал теоретически 
недоказуем, поскольку он лежит не в сфере науки, а в сфере должного. 
Поэтому П. Сорокин предлагал сместить фокус внимания от «ты 
должен» к «так есть», «такова функциональная связь», а, 
следовательно, «такая-то мера дает такой-то эффект».  

В обосновании новой парадигмы этики, соответствующей 
состоянию интерактивного «множества», уверенность и оптимизм 
могут вселять размышления П. Сорокина и его вывод: «Раз известны 
связи – дано и средство для их утилизации, сообразно со своими 
желаниями и идеалами» [4, с. 347]. Исследование особенностей нового 
состояния коммуникативного разума в интерактивной медиасреде 
позволит обосновывать и новую этику, отвечающую современным 
состояниям жизненных миров. Есть шанс, что инерционность прежних 
этических норм, а также частичная интеграция интерактивной 
медиасреды в привычные формы публичности отодвигают момент 
обрушения существующей этики под давлением нового опыта и 
оставляют нам некоторое время для работы над новой этической 
парадигмой.      
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МЕТАФОРА В СОВРЕМЕННОМ МЕДИАТЕКСТЕ 

Г.П. Джинджолия 

Повышенная метафоричность – характерная черта современного 
медиатекста. В статье рассматриваются основные  когнитивные модели 
метафоры, представленные в современном медиатексте: строительная, 
военная, медицинская, транспортная, зоонимическая, театральная, 
кулинарная, пространственная. 

Ключевые слова: медиатекст, метафора, когнитивная модель, 
языковая картина мира. 

 METAPHOR IN MODERN MEDIA TEXT 

G.P. Jinjolia 

The absolute metaphoric character of the modern publicism is totally 
natural. Metaphoric thought is nothing else but the search for essence, the 
characteristics of the complex problem situation, an attempt to find 
solutions. The author analyzes different cognitive patterns of political 
metaphor: patterns of structure, medicine, transport, theatre, cinema, circus, 
space, etc. Cognitive patterns reflect the world, and the world reflects 
cognitive patterns. 

Keywords: media text, metaphor, cognitive model, language picture of 
the world. 

От наших представлений о сознании  
зависит наша концепция мира, а она, в свою очередь, 

предопределяет нашу мораль, нашу политику, наше искусство.  
Получается, что все огромное здание Вселенной, преисполненное жизни, 

 покоится на крохотном и воздушном тельце метафоры. 
Х. Ортега-и-Гассет 

Современный медиатекст в значительной мере тяготеет к 
метафоре, которая становится обязательным его признаком. 

Цель статьи – исследовать когнитивные модели метафоры, 
описать некоторые процессы их функционирования в современном 
медиатексте, рассмотреть эти модели в диахроническом аспекте, 
обратив внимание на соотношение традиционного и нового. 

О метафоре написано множество работ. Метафора обычно 
рассматривается как видение одного объекта через другой, проекция 
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известного на неизвестное, как способ познания мира. В процессах 
метафорического познания осмысливаются «невидимые миры» – 
сложные непосредственно наблюдаемые мыслительные пространства. 
Метафорическое мышление – поиск сущности, показатель сложной 
проблемной ситуации, попытка найти решение. А.Н. Баранов и 
Е.Г. Казакевич в работе «Парламентские дебаты: традиции и новации» 
пишут: «Когнитивная сила метафоры делает ее незаменимым 
инструментом при поиске решений новых проблемных ситуаций. 
Отсюда взрыв метафорики... Метафорическое мышление в политике – 
признак кризисного мышления, мышления в сложной проблемной 
ситуации, разрешение которой требует значительных усилий от 
когнитивной системы человека по усвоению новых знаний и 
переработке их для построения множества вариантов действий и 
выбора правильной альтернативы» 2, с. 17. 

Характерные черты метафоры – способность улавливать и 
создавать сходство между очень разными классами объектов, выявлять 
сущностный и постоянный признак объектов. Очень важное свойство 
метафоры как средства речевого воздействия – подсказывать, 
настраивать, наводить на определенный тип решения и поведения 2; 7.  

Повышенная метафоричность современного медиатекста 
совершенно естественна. «Функция тропа как механизма 
семантической неопределенности обусловила то, что в явной форме, 
на поверхности культуры, он проявляется в системах, 
ориентированных на сложность, неоднозначность или невыразимость 
истины» 8, с. 58. Сложные политические и экономические реалии 
требуют метафорического осмысления.  

Метафоры группируются в целостные совокупности. Некоторое 
множество метафор с заданным вспомогательным субъектом образует 
когнитивную модель. Основные когнитивные модели метафоры, 
представленные в современном медиатексте, следующие: 
строительная, военная, медицинская, транспортная, зоонимическая, 
театральная, кулинарная, пространственная. Эти метафоры в 
значительной мере обусловливают наше поведение и реальные 
события. Они отражают мир, и мир отражает их. 

В советскую эпоху было принято представлять общество в 
терминах здания, строения. Строительная метафора имплицирует 
когнитивные структуры – сценарии, по которым в различные 
культурные эпохи развиваются реальные события: здание имеет 
фундамент, блоки, кирпичи, несущие опоры, стену, крышу; 
строительство может затянуться (долгострой); здание можно 
перестроить; здание может быть разрушено и т. д. Метафора 
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долгостроя присутствует в публицистике второй половины 80-х – 
начала 90-х годов, метафорика крыши – в 90-е годы. Аналогия 
общества со зданием, которое человек должен перестроить, определяет 
целую культурную эпоху второй половины 80-х годов.  

Политика может трактоваться в терминах войны. Когда мы так 
говорим о политике, то мы не имеем в виду, что война есть 
разновидность политики или политика есть разновидность войны. Речь 
идет о том, что наши знания и опыт, приобретенные в области войны, 
применяются для решения политических проблем. Политика 
концептуализируется в терминах войны. Метафора войны 
принадлежит к числу тех ключевых метафор, которыми мы «живем» в 
нашей культуре 7, с. 389. Д. Лакофф и М. Джонсон, рассматривая 
метафору спор-война, пишут: «Крайне важно иметь в виду, что мы не 
просто говорим о спорах в терминах войны. Мы можем реально 
побеждать или проигрывать в споре. Лицо, с которым мы спорим, мы 
воспринимаем как противника. Мы атакуем его позиции и защищаем 
собственные. Мы захватываем территорию, продвигаясь вперед, или 
теряем территорию, отступая. Мы планируем наши действия и 
используем определенную стратегию. Убедившись в том, что позиция 
незащитима, мы можем ее оставить и принять новый план 
наступления» 7, с. 388. Все это в полной мере относится и к метафоре 
политика-война. Возможные военные сценарии в политике выражает 
соответствующий лексикон: битва, блокада, бой, бомба, взрыв, заряд, 
знамя, плен, атака, вылазка, выстрел, диверсия, маневр и т.д. 
Метафора войны отражает стереотипы тоталитарного мышления, 
реализует речевую стратегию дистанцирования 11 и имеет ярко 
выраженное деструктивное начало: взрыв протеста, война идеологий, 
экономическая война, пропагандистская война и др. В постсоветскую 
эпоху некоторые виды социальной деятельности не осмысливаются в 
образах войны, заметно обновляется «военный» лексикон. Уходят в 
прошлое классовые битвы, борьба за повышение качества продукции, 
холодная война. 

Для постсоветской политической культуры типична медицинская 
метафора. Общество, находящееся в кризисном состоянии, 
рассматривается как организм, правильная деятельность которого 
нарушена. Одна метафора связана здесь с другими. Политические 
болезни проявляются в политическом головокружении, политическом 
дальтонизме. Вирус кризиса вызывает социально-экономические язвы, 
раковую опухоль и гангрену инфляции. Бациллы коррупции парализуют 
экономическую жизнь страны. Рецидивы технологического паралича и 
энергетической комы связаны с нервной аритмией бирж, валютной 
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лихорадкой, болезнью валюты. Духовные язвы и нравственная глухота 
ведут к зуду агрессивности, метастазам насилия и эпидемии 
преступности. Остается только неясным, откуда берутся болезни, 
вирусы, рецидивы паралича и т. д. Метафора болезненного состояния 
изъята из сферы предсказуемости, из категории причинности. Лексикон 
медицины образует способ выражения медицинских аспектов принятия 
решений и упорядочения событий. Так, предлагаются: шоковая 
терапия; политическая хирургия, хирургическое вмешательство в 
живую ткань государства; экономический консилиум, консилиум 
валютных докторов; ампутация общественных расходов; вливание в 
экономику; прививки трудолюбия, отзывчивости и благородства; 
лекарство от затяжного кризиса власти; рецепт для успеха 
дипломатии. Метафорический сценарий шоковой терапии известен по 
экономическим программам начала 90-х годов. 

Очень продуктивна транспортная метафорика. Она допускает 
когнитивное дробление по названию средств передвижения: 
государственный корабль, раскачать политическую лодку, поезд 
приватизации; по названию составных частей средств передвижения: 
колесо истории, кормило власти, руль политики, маховик реформ, 
политический мотор; по названию путей и дорог: экономический 
путь, магистраль общественной жизни, обочина жизни; по названию 
маршрута, отправного и конечного пунктов движения: политический 
маршрут, рыночная экономика (конечный пункт движения). Средства 
передвижения в разные культурные эпохи меняются. Так, локомотив 
революции сменятся раскачивающейся политической лодкой. Здесь 
ярко проявляются меняющиеся представления о мире. 

Зоонимическая метафора охватывает названия животных (удав 
преступности, дракон тоталитаризма), частей их тела (хвост 
организованной преступности), названия, связанные с их 
существованием (паутина политических переговоров, долларовая 
паутина). Мир политики «перенаселен» животными: волк, кролик, 
паук, гидра, стервятник, ястреб и мн.др. «Места их обитания» в 
разные культурные эпохи меняются. 

Проявляют активность метафорические модели, связанные с 
миром театра, кино, цирка, спорта: политическая авансцена, амплуа 
«миротворца», политическая арена, политическая инсценировка, 
политическая клоунада, политические кульбиты и сальто, надеть 
политическую маску, раунд политических консультаций, новый раунд 
валютной схватки, дипломатический трюк, политический 
аттракцион, политическая игра, игра в демократию, политический 
марафон, предвыборный марафон. 
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Активны также кулинарная метафора: подать гарнир из 
разнообразных политических обещаний, коктейль политических 
обещаний, предвыборное блюдо, телевизионный винегрет, вытрезвиться 
от вина революции; пространственная метафора: политический 
ландшафт, информационное пространство, экономическая зона, 
политическая линия, экономический оазис. 

Метафора – способ понятийного освоения мира и часть нашей 
концептуальной системы. 

Рассмотренные метафоры представляют мир как борьбу 
деструктивного и конструктивного начал. Деструктивному началу 
отвечают военная метафора, метафора болезненного состояния 
общества и др. Конструктивное начало связано с положительными 
метафорическими сценариями, например, сценарием оздоровления 
общества. 

В метафоре сосредоточены знания, способы действия, реальность 
и пред-реальность. За всем этим стоит определенная ментальность и 
картина мира. 
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ПОНЯТИЕ И ГРАНИЦЫ ПОЛИТИЧЕСКОГО ДИСКУРСА 
 

В.В. Ерохов  
 
В статье рассматривается понятие политического дискурса, автор 

анализирует позиции различных исследователей и старается 
сформулировать свою позицию касательно определения и границ 
политического дискурса. 

Ключевые слова: политический дискурс, массмедийный дискурс, 
политическая коммуникация, речевое воздействие. 

 
DEFINITION AND SCOPE OF POLITICAL DISCOURSE 

 
V.V. Erokhov  

 
The article presents the definition of political discourse, author 

analyzes different positions and try to form his own view on definition and 
scope of political discourse.    

Keywords: political discourse, mass media discourse, political 
communication, verbal effect. 

 
С развитием филологии в рамках антропоцентрического подхода 

все чаще становится заметно расширение границ лингвистического 
предмета. Все больше исследователей в области языкознания вступают 
на территорию таких сфер научного знания, как политология, 
психология, реклама, журналистика. Связь филологии с другими 
гуманитарными дисциплинами породила новые сегменты для 
изучения; актуализировала и обогатила содержание понятия 
«дискурс». 

В науке не существует однозначного толкования термина 
«дискурс». Дискурсом принято называть текст «в его становлении 
перед мысленным взором интерпретатора» [1, с 32]. Л. Филлипс 
предлагает рассматривать дискурс как аналитическую концепцию, 
очерченную границами по отношению к целям исследования [15]. 
Иными словами, Л. Филлипс и М.В. Йоргенсен определяют дискурс 
как нечто соотносимое с понятием «концепт». Такого же мнения 
придерживается и В.З. Демьянков, замечая, что дискурс состоит из 
фрагментов, содержание которых выстраивается вокруг «некоторого 
«опорного» концепта, называемого «дискурсным топиком» [1, с. 32]. 
В.В. Красных определяет дискурс как «вербализованную 
речемыслительную деятельность, понимаемую как совокупность 
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процесса и результата и обладающую как собственно 
лингвистическим, так и экстралингвистическими планами» [3, с. 113]. 

Таким образом, дискурс рассматривается как речевой продукт 
коммуникации. Текст в рамках дискурса просто неотделим от 
когнитивных процессов, породивших его. Интенции говорящего ведут 
к возникновению речевой продукции, которая предстает перед взором 
исследователя как текст. 

Четкого дифференцирующего критерия между понятиями «текст» 
и «дискурс» нет, однако исследователи предпочитают рассматривать 
дискурс как текст, опосредованный коммуникативной ситуацией [4]. 
Определяя понятие дискурса, мы соглашаемся с В.З. Демьянковым [1], 
что основу дискурса составляют фрагменты, объединенные 
дискурсным топиком, а также с Филлипс и Йоргенсеном, 
указывающими на аналитическую концепцию [15]. 

Политический дискурс заключается в его непосредственной связи 
с политическими и общественно значимыми процессами. В 
определении границ политического дискурса среди исследователей не 
обнаруживается единодушия. Существует несколько подходов к его 
определению. Узкое понимание предполагает наличие прочных связей 
с институтами политической жизни, в то время как политический 
дискурс в широком смысле реализуется в персональном дискурсе. 
Одним из крупных лингвистов, придерживающихся узкого подхода в 
определении границ политического дискурса, является Т.А. ван Дейк, 
по мнению которого политический дискурс – это дискурс политиков, 
отраженный в сугубо профессиональной политической деятельности 
[14]. 

Однако другие исследователи склоны придерживаться широкого 
подхода, относя к политическому дискурсу не только речевую 
продукцию политиков, но и тексты массмедиа и вообще все тексты на 
политическую тематику. Так, особая связь СМИ с политическим 
дискурсом отмечается исследователями, некоторые из которых склоны 
говорить о тенденции к сращиванию политического дискурса с 
дискурсом масс-медиа [8, с. 90]. 

Дифференцируя содержание политического дискурса с точки 
зрения субъекта речи, С.Н. Плотникова разделяет его на дискурс 
политиков и дискурс реагирования. Термин «дискурс реагирования» 
означает любой дискурс, произведенный в качестве реакции на 
дискурс политика, включая, разумеется, масс-медиа [7]. Поскольку 
исследователями отмечается тенденция к сближению политического и 
массмедийного дискурса, то к последнему можно отнести и тексты 
политической тематики, созданные журналистами и распространяемые 
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посредством СМИ [5], а также комментарии читателей к текстам на 
политические темы в интернет-коммуникации [11]. В рамках 
широкого понимания политического дискурса существует полевой 
подход к анализу структуры дискурса политики. В центре поля 
находятся жанры, характерные для политической сферы, а на 
периферии – жанры реагирования, которые сочетают в себе элементы 
политического и других видов дискурса (например, аналитические 
статьи и телепередачи) [8, с. 104]. 

Сам феномен существования политического дискурса в качестве 
смежного концепта очевиден, поскольку политическая деятельность 
порождает такие языковые жанры, как предвыборные дебаты, 
обращения, лозунги, т.е. совокупность того, что мы называем 
«политической риторикой». Однако открытым остается не только 
вопрос, какой подход (широкий или узкий) к определению 
политического дискурса является наиболее оправданным, но и вопрос, 
не являются ли понятия «политический дискурс» в его широком 
значении и понятие «массмедийный дискурс» тождественными? Все 
ли общественно значимые процессы можно включить в политическую 
риторику? Также остается открытым вопрос адресатности в такого 
рода политическом дискурсе. При узком подходе является очевидным, 
что диалог разворачивается между враждующими или 
конкурирующими политическими силами и их представителями, как 
правило, между «властью» и оппозицией [16, с. 233]. Однако при 
широком подходе, когда в фокусе исследователей оказываются уже и 
массмедийный аспект, в особенности речевая продукция радио и 
телеведущих, появляется вопрос, на кого направленно речевое 
воздействие. Во-первых, если речь идет о дискуссионном проекте, в 
котором несколько участников обсуждают актуальные общественно-
политические проблемы, то речь идет о диалоге. Причем, как и при 
узком подходе к политическому дискурсу, участники могут 
оспаривать позиции друг друга, а могут совместными усилиями 
транслировать общие идеи. Объектом воздействия в таком случае 
становится слушающий, третье лицо, не включенное в обсуждение. 
Это означает, что если при узком подходе к политическому дискурсу 
диалог всегда присутствует и является основой дискурса, то при 
широком подходе мы можем говорить о некоторой опосредованности 
диалога. Слушающий вытесняется на роль объекта, а дискурс 
становится орудием трансляции определенных идей. 

Итак, политический дискурс в узком понимании непосредственно 
диалогичен, массмедийный – чаще всего опосредованно, когда у адресата 
есть возможность выразить свою ответную позицию через, например, 
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комментарии в интернете [11, с. 77]. Обе разновидности, однако, имеют 
цель повлиять на адресата, произвести в его отношении коммуникативное 
воздействие. Причем адресатом может выступать как отдельное лицо, 
представитель определенной политической группы, или пользователь 
социальной сети, так и целые классы людей, приверженцев определенной 
политической идеи, или же электорат в целом. 

Анализируя характер этого воздействия, мы можем прийти к 
выводу о его прагматическом характере. Т. И. Стексова отмечает, что 
политический дискурс сконцентрирован вокруг выборов и условно 
разделяет его на «предвыборный» и «послевыборный» [12, с. 63]. 
Подобное деление, во-первых, подчеркивает сугубо прагматический 
характер политического дискурса, а во-вторых, свидетельствует в 
пользу полевого подхода [8], согласно которому в центре 
политического дискурса находится речевая продукция политиков, 
включая, разумеется, тексты, направленные на то, чтобы вызывать 
доверие и симпатии электората. Также подобное деление определяет 
выборы как смысловой центр политического дискурса, ведь сами по 
себе они являются легитимной формой борьбы за власть. Е.В. Пильгун 
в своем исследовании подчеркивает, что единственной целью 
политической коммуникации является борьба за власть, а значит, она и 
является основой изучения в политическом дискурсе [6]. 
В.З. Демьянков характеризует политический дискурс как 
насильственный, манипулятивный [2, с. 41]. Похожего мнения 
придерживается и Л.С. Полякова [9, с. 126]. 

Если рассматривать в качестве формы политической борьбы 
стремление телеведущих и радиоведущих повлиять на слушателя, 
метафорически выражаясь, «завоевать его ум и сердце», то тогда оба 
дискурса – и политический и массмейдийный – зачастую маркируются 
проявлением схожей коммуникативной агрессии. И если в 
политическом дискурсе, в его узком понимании, речевая агрессия 
является способом дискриминации оппонента, то при широком 
подходе, в массмедийном аспекте речевая агрессия становится 
средством манипулирования общественным сознанием [13, с. 58]. 

Таким образом, дискурс может рассматриваться, с одной 
стороны, как пространство борьбы между политиками, а с другой 
стороны как инструмент для коррекции общественного мнения, 
трансляции определенных идей. Полевой подход в рамках широкого 
понимания позволяет рассматривать политический дискурс как поле, 
где в ядре находится речевая продукция политиков, а на периферии – 
так называемые «тексты реагирования», т.е. вся совокупность текстов 
на политическую тематику. 
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Если нас беспокоит вопрос о границах политического дискурса, 
мы можем рассматривать в качестве дифференцирующего критерия 
интенцию, и если таковой является борьба за власть, сопровождаемая 
пропагандой и манипуляцией, мы имеем все основания объединить все 
множество форм и видов речевой продукции в один концепт, 
обеспечивающий эту цель. 

Рассмотрев и сопоставив различные позиции, мы приходим к 
заключению, что политический дискурс является концептом, 
объединяющим всю совокупность политической коммуникации, 
включая продукцию СМИ и массмедиа на политическую тематику. В 
центре политического дискурса, безусловно, находится борьба за 
власть, т.е. предвыборный дискурс, на периферии – множество форм 
реагирования, включая все тексты на политическую и общественно 
значимую тематику. Мы также признаем все выявленные 
исследователями дифференцирующие признаки политического 
дискурса, такие, как манипулятивность, прагматизм, наличие речевой 
агрессии, обращенность к адресату, считая, что при обозначении 
границ политической коммуникации эти признаки являются наиболее 
важными и что, при наличии политического топика, все они 
маркируют политический дискурс. 

Таким образом, участниками политической коммуникации 
являются, в первую очередь, политики, затем политические 
обозреватели, ведущие телепередач, авторы статей на политическую и 
общественно значимую тематику, ведущие радиоэфира, а затем все 
граждане, в частности интернет-пользователи, выражающие в 
различных формах свое реагирование на актуальные общественные 
процессы. 
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СВОБОДА В СМИРИТЕЛЬНОЙ РУБАШКЕ: 
СБЫВАЮТСЯ ЛИ ФАТАЛЬНЫЕ ПРОГНОЗЫ ТЕОРЕТИКОВ 

МАСС-МЕДИА? 
 

В.Д. Мансурова  
 
В статье анализируется развитие идей ведущих теоретиков масс-

медиа о достижении свободы коммуницирования в современном 
медиапространстве.  Бурное развитие информационных технологий во 
второй половине двадцатого века создало иллюзию о том, что 
«внешние расширения человека» (М. Маклюэн) – овладение 
электронными способами  коммуникации – освободит его от диктата 
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идеологии. Но эволюция масс-медиа выявила неоднозначность ответов 
на вопрос «Кто сильнее – автомат или человек?». Теоретики 
вынуждены констатировать, что прогресс цифровых технологий 
приводит к трансформации социальной системы, появлению человека, 
зависимого от диктата Сети. Исследования ведущих ученых 
свидетельствуют о кризисном состоянии Homo Informaticus, 
трансформации его мышления. Вместе с тем, теоретики  прогнозируют 
оптимистический сценарий  преодоления  человеком технологического 
детерминизма. 

Ключевые слова: медиа после «реквиема», «человек кликающий», 
свобода в условиях несвободы, сетевой детерминизм,  «умная толпа», 
Nетократия.    

 
FREEDOM IN A STRAITJACKET: DO  FATAL PREDICTIONS OF 

MASS MEDIA THEORISTS COME TRUE? 
 

V.D. Mansurova  
 
In this paper  the development of ideas of leading mass media theorists 

of achieving  freedom of communication  in modern media space is 
analyzed. Rapid development and expansion of information technologies in 
the second half of XXth century brought an illusion that ‘external expansion 
of human’ (by M. McLuhan) would get him free of ideological dictate. But 
mass media evolution revealed the ambiguity of answers to the question 
“Who is stronger – a machine or a man?” Theorists have to state that 
digitalization leads to transformation of social systems and to a human 
being dependent on the Net dictate. Studies of leading scientists 
demonstrate a crisis of  Homo Informaticus and a transformation of his 
thinking. However, theorists believe in an optimistic scenario of 
overcoming the technological determinism.  

Keywords: media after “requiem”, clicking man, being free in the 
absence of freedom, netdeterminism, smart mobs, Netocracy.   

 
«Schöpfertum in der Zwangsjacke?» (Творчество в смирительной 

рубашке?)  –   в такой дихотомии квалифицировали  уровень  свободы 
творческой деятельности немецкие  теоретики Франц Лозер и Дитер 
Шульце  в одноименной монографии, вышедшей в свет  в 1980 году в 
берлинском издательстве научной литературы [14]. С  непререкаемой 
убеждённостью учёные из университета имени Гумбольдта  
обосновывали необходимость строгого следования логическим 
законам коммуницирования, стирающим препятствия в достижении 
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искомого консенсуса о степенях свободы, открывающейся в 
результате «электронной революции» в средствах массовой 
коммуникации. Вынеся в аншлаг своего труда фразу «Automat oder 
Mensch – wer ist stärker?»?, немецкие учёные обозначили свой вклад в 
решение кардинальной проблемы, вставшей  перед человечеством  с 
момента его вступления в эру информационных технологий. 

Вопрос «Автомат или человек – кто сильнее?»  с поразившей всех 
остротой был задан ещё в середине прошлого столетия в бестселлере 
канадского социолога Герберта Маршалла Маклюэна «Понимание 
медиа». Обосновав цивилизационный прорыв в виде «внешних 
расширений человека» на основе его взаимодействия с медиа, 
социолог выдал прогноз, который впоследствии (благодаря 
американскому писателю Элвину Тоффлеру) войдёт в 
общеупотребительный лексикон как «футурошок»: «Непрерывно 
заключая технологии в свои объятья, мы привязываем себя к ним как 
сервомеханизмы. Именно поэтому мы, чтобы вообще пользоваться 
этими объектами, должны служить им – этим расширениям нас самих 
– как богам или в некотором роде святыням…Человек превращается, 
так сказать, в органы размножения машинного мира…» [9, с.56].      

Пессимистично оценивая тотальность погружения человека в мир 
технологий, Маклюэн отмечает и другое, не менее важное следствие 
«электрической эпохи» – «…тотального социального вовлечения 
вместо буржуазного духа индивидуальной разобщённости и 
индивидуальных точек зрения» [там же, c.57]. И этот, уже 
оптимистический, сценарий  массовой вовлечённости в социальный 
процесс выдвигает, по убеждению Маклюэна, требование к ранее 
фрагментированному человеку «…неуклонного, быстрого  
превращения в сложную и глубинно структурированную личность, 
эмоционально сознающую свою тотальную взаимосвязь со всем 
остальным человеческим опытом» [там же, c.61]. 

Дилемма тотального технологического детерминизма  и 
свободного коммуницирования на  благо обществу, обозначенная на 
заре цифровой эпохи  Маклюэном,  на десятилетия вперёд определила 
спектр  теоретических   поисков ответов на сакраментальный вопрос не 
столько о «смирительной рубашке» для вовлечённых в коммуникацию 
масс, сколько об её фасоне и размере, приличествующих пониманию 
свободы. Если упомянутая выше концепция Лозера и Шульце  оставила 
след в научных дискуссиях лишь  своим прецедентным названием, то 
«социалистическая» теория их соотечественника – писателя, 
культуролога-леворадикала Ханса Магнуса Энценсбергера претендовала 
на грандиозный футуристический проект.   
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В работе «Строительный материал для теории медиа», 
основываясь на марксистской теории зависимости базиса и 
надстройки, Энценсбергер предложил достичь искомой гармонии  
детерминизма и свободы за счёт перераспределения средств  
производства массовой информации: отнять у частных собственников 
масс-медиа и доверить их массам: «Самые элементарные процессы 
медиального производства – от выбора самого средства коммуникации 
через запись, нарезку, синхронизацию, дубляж, микширование до 
распространения являются вмешательством в данный материал. Не 
существует неманипулируемого письма, съемки или отправки. 
Поэтому вопрос не в том, манипулируются ли медиа или нет,  а в том, 
кто ими манипулирует. Революционный проект должен привести не к 
исчезновению манипуляторов, а, наоборот,  к тому, чтобы сделать 
манипулятором каждого. Любой технический ручной прием 
потенциально опасен. Но манипуляция медиа должна сопровождаться 
не старыми или новыми формами цензуры, а лишь прямым 
общественным контролем, то есть осуществляться 
активизировавшимися массами»[12, с. 151–152].  

«Электрическая эпоха», по определению Масклюэна, 
демонстрируя все большие и большие технологические возможности в 
производстве и распространении массовой информации, действительно  
обещала  освободить коммуникантов от удушья манипулируемой извне 
несвободы. Но оптимизм гуманистического проекта был 
незамедлительно подвергнут  суровой, если не сказать – разгромной 
критике. Через два года  после  обнародования статьи Энценсбергера,  в 
1972 году, появляется статья французского философа-постмодерниста, 
писателя и публициста Жана Бодрийяра «Реквием по масс-медиа». 
Значение её выходит далеко за рамки  полемики двух интеллектуалов, 
одинаково «переболевших» в юности идеями марксизма, но 
оказавшихся в итоге по разные стороны идеологических баррикад. 
Изложив социологический срез становящегося общества массового 
потребления, Жан Бодрийяр обнародовал ошеломивший 
интеллектуальную публику прогноз политического измерения масс-
медиа, охарактеризовав их «…как marketing и merchandising 
господствующей идеологии». Полемизируя с марксистским проектом 
обобществления медиа,  Бодрийяр заключает: «Как товар не существует 
нигде, кроме как в меновой стоимости, так и идеология в современном 
мире не существует без масс-медиа» [4]. 

Не менее ничтожной по оценке Жана Бодрийяра  предстаёт и 
перспектива свободного коммуницирования человека,  вовлечённого в 
«marketing и merchandising господствующей идеологии»: 
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«Характерной чертой масс-медиа является то, что они предстают в 
качестве антипроводника, что они нетранзитивны, что они 
антикоммуникативны – если мы примем определение коммуникации 
как обмена, как пространства взаимосвязи слова и ответа, а,  
следовательно, и ответственности, – что они вовсе не обладают 
психологической и моральной ответственностью, но выступают в 
качестве личностной корреляции одной и другой стороны в процессе 
обмена. Иными словами, если мы определяем коммуникацию как 
нечто иное, нежели просто передача/прием информации, то последняя 
подвержена обратимости в форме feed-back. Таким образом, вся 
современная архитектура масс-медиа основывается на этом нашем 
последнем определении: они являют собой то, что навсегда запрещает 
ответ, что делает невозможным процесс обмена (разве только в 
формах симуляции ответа, которые сами оказываются 
интегрированными в процесс передачи информации, что, однако, 
ничего не меняет в однонаправленности коммуникации). Именно в 
этом – их подлинная абстракция. И именно на этой абстракции 
основывается система социального контроля и власти» [4].  

Вместе с тем вынесение «пожизненного» приговора судьбе масс-
медиа ещё не означало полного неприятия Бодрийяром  
футуристического проекта своего антипода.  Если  Энценсбергер 
предполагал, что «cоздавая агрессивные формы собственной 
публичности (Öffentlichkeit), массы могли бы завладеть своим 
повседневным опытом и извлечь из него более значимые уроки» [12, 
с. 156], то Бодрийар тоже не оставлял надежды на изобретение 
человечеством некоего «прозрачного кода», способного освободить 
человека от диктата пусть децентрализованного, но тоталитаризма в 
системе медиа: «Все робкие попытки демократизировать содержание, 
разрушить его, восстановить «прозрачность кода», контролировать 
процесс передачи информации, создать обратимость связей или взять 
контроль над масс-медиа представляются абсолютно безнадежными, 
если не разрушена монополия слова» [4]. 

Мрачное пророчество Жана Бодрийяра, естественно, не 
уничтожило самого могущества системы масс-медиа, превратившейся 
в один из главнейших инструментов функционирования современного 
общества. Да и сам Бодрийяр успел создать ещё немало работ, с таким 
же пессимизмом раскрывающих «прозрачность зла», причиняемого 
«симулякрами» массовой коммуникации массам, участь которых – 
стать материалом, который только «зондируют». Но вопрос «Кто 
сильнее – человек или машина?», поставленный в момент появления 
первых технологических платформ для исполнения проекта «сделать 
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манипулятором каждого», породил множество теорий, в которых с 
разных точек зрения описываются варианты разрешения этой 
технократической дилеммы. В исследовании отечественного теоретика 
Е.Н. Юдиной, например,  приводится цифра 600 – столько теорий 
масс-медиа, по её подсчётам, циркулирует в современном 
теоретическом базисе коммуникативистики [13].     

Среди них есть фундаментальные исследования 
экспоненциального роста цифровизации процесса массового 
коммуницирования  и последствий для границ свободы  включенного в 
эту гонку человека. Теоретиками воспроизводится портрет Homo 
Informaticus и его разновидностей – «человека кликающего», «человека 
альтернативного», «посчеловека», которые, будучи погружёнными в 
сверхсложные информационные среды, демонстрируют новые 
культурные и телесные практики – web-серфинг, контент-менеджмент, 
сторителлинг, создание лонгридов, мультимедийное  проектирование и 
другие технологические навыки работы с информацией. Невозможно 
провести сколько-нибудь детального анализа этого «монблана» научных 
диагнозов и предвидений, но наиболее значимые из них, приближенные 
к современности, заслуживают отдельного упоминания в свете 
пророчеств о «смирительной рубашке» для  жаждущих свободы  в 
условиях несвободы. 

Трудно представить реакцию Герберта Маршалла Маклюэна на 
появление протокола передачи данных TCP/IP, который по сей день 
остаётся основным технологическим стандартом Интернета, или на 
фантастические возможности 140 знаков сети Twitter. Можно лишь 
предположить, что была бы она не менее противоречивой, чем та, что 
демонстрируют его последователи. Наблюдается обратно 
пропорциональная зависимость между увеличением информации и 
возрастанием/убыванием смысла. Чем больше информации, тем 
труднее в этом хаосе найти долю смысла, соотносимого хотя бы с 
обыденными представлениями о реальности. Чего стоит только возглас 
Ж. Бодрийяра – яростного  критика постмодернистского «карнавала» 
публичных текстов масс-медиа: «Мы прошли всеми путями 
производства и скрытого сверхпроизводства предметов, символов, 
посланий, идеологий, наслаждений. Сегодня игра окончена – всё 
освобождено. И все мы задаем себе главный вопрос: что делать теперь, 
после оргии?» [3, с. 7]. И вот идеолог и теоретик информационного 
общества Мануэль Кастельс, также озабоченный «катастрофами 
информационного взаимодействия сознаний», уже предлагает искать 
своеобразные «протоколы смысла», которые «…представляют собой 
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коммуникационные мостики между персонифицированными 
гипертекстами, не зависящие от общей практики» [7, с. 238–239].  

Немецкий социолог Никлас Луман, один из авторов  
конструктивистской теории масс-медиа, критически оценивает самого 
субъекта коммуникации, определяя современного человека не как 
сложную телесную и психическую реальность, а как специфический  
конструкт. И этот конструкт в системе конструкции масс-медиа  как раз 
и позволяет постоянно воспроизводить миф о том, будто они служат 
человеку![8]. Польский социолог Зигмунд  Бауман, охарактеризовавший 
современность как «текучую», подвластную скорости обращения 
потоков информации и превратившую хронотоп  времени-пространства 
в немыслимую прежде, почти физическую реальность, однозначно 
диагностирует ту же подчинённость человека сетевому диктату: 
«Перспективы того, что индивидуализированные личности будут “снова 
включены” в республиканское тело гражданства, неясны. Их побуждает 
отважиться выйти на общественную сцену  не столько поиск общих 
причин и способов договориться  о значении общего блага и принципах 
совместной жизни,  сколько отчаянная потребность в ”подключении к 
сети”» [2, с.45]. 

Ситуация «цифрового тоталитаризма» порождает изменение 
конфигурации самой социальной системы. По мнению американского 
социолога Говарда Рейнгольда, повсеместная массовая доступность 
цифровых устройств привела к появлению в обществах внесистемного 
социального слоя людей – «умной толпы». Толпы! Со всеми 
вытекающими из этимологии этого слова последствиями.  А  «умные 
толпы не всегда действуют во благо. Сближение  технологий, 
открывающее новые возможности сотрудничества, способно породить 
хозяйственную систему всеобщего надзора и поддержать как 
кровожадность, так и бескорыстие. Подобно всякому техническому 
перевороту, новое сближение беспроводных  вычислительных средств и 
общественных систем связи может позволить людям улучшить жизнь и 
обрести новую степень свободы или отрицательно сказаться на них. 
Одна и та же технология может быть использована  как средство 
общественного контроля и как орудие протеста. Даже благоприятные 
последствия обладают побочными эффектами» [10, c. 15–16]. 

Почему возможны подобные  драматические коллизии в процессе 
технологического прорыва  в области информационных технологий, 
попытались разъяснить шведские исследователи масс-медиа 
Александр Бард и Ян Зодерквист. Они обосновали и, по сути, 
легализовали  появление на арене информационных фронтов новой 
касты  «хранителей входа», а попросту – надзирателей за порядком  в 



41 

 

сетевом пространстве – Nетократии. Поскольку, объясняют 
исследователи, место человека-индивидуума занимает теперь 
дивидуум, человек многоликий,  его идентичность может проявляться 
в сети только в текущем контексте её проблематики и идеологии – и 
никак иначе. Это  и есть новая свобода субъекта постмодернистского 
общества, «в котором каждый решает сам за себя, и ни у кого нет 
возможности принимать решения за других во имя большинства» [1, 
c.188]. Решать же за «других», и не факт, что «во имя большинства»,  
может  только смотритель Сети – куратор. А «внутри собственной 
кураторской сети – эквивалента Интерпола в информационном 
обществе – будет постоянно циркулировать информация о 
неблагонадёжных гражданах Сети [там же, c. 189].  

То есть, «непрерывно заключая технологии в свои объятья» 
(М. Маклюэн), жаждущий свободы человек  неизменно оказывается в 
её оковах. Сама нейросетевая конструкция сети, механизмы её  
функционирования становятся непреложным условием растворения 
человеческой воли в жёстко запрограммированной  реальности. Если 
Маклюэн не без оптимизма отметил «расширение» телесных 
возможностей человека, то у современных исследователей появились 
уже  веские основания для констатации тревожной симптоматики  
регрессивности  такой эволюции.  

«Аll-inclusive» (всё включено) – в такую формулу можно уложить  
«диагноз» взаимодействия человека с сетью, который обосновал 
профессор медиаисследований, директор Института языка и 
коммуникации Берлинского технического университета Норберт 
Больц. В труде «Ваше внутреннее вовне и ваше  внешнее внутри/ 
Мифический мир электронных медиа» исследователь доказал, что 
медиа есть расширение центральной нервной системы, а она сама 
является электронной  сетью, синтезирующей и координирующей 
наши органы чувств.  «Таким образом, –  утверждает  Норберт Больц, 
– мы можем определить оба основополагающих процесса, 
формирующих лицо постисторического мира: во-первых, овнешнение 
центральной нервной системы в новых средствах коммуникации и, во-
вторых, перенос сознания в компьютер посредством электронных 
симуляций… Электронные расширения нашей самости обходят время 
и пространство и уже не позволяют вмещать себя в старые формы 
ускорения, приспособления и апперцепции. Скорость сигналов в 
центральной нервной системе служит мерой для электронных 
информационных процессов. Так возникает некая тотальность всех 
охватываемых осознаний (Gewärtigkeit). Подобно миру мифа, мир 
новых медиа является мгновенным (instantan), а не последовательным 
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(sequentiell); он обусловлен конфигурациями вместо линейных связей 
и требует «распознавания паттернов» (pattern recognition) вместо 
классификации» [5, c. 166–167]. Так, по мнению Норберта Больца, 
формируется «иконическое внимание – позиция, соразмерная  
мифическому миру новых медиа» [там же]. Такое внимание, по 
мнению российского философа Ф.И. Гиренка, провоцирует 
стабилизацию клипового сознания, особенность которого состоит в 
том, «… что его нельзя представлять как поток. Оно перестаёт течь 
куда-либо. Это сознание вне времени. Это серия взрывающихся 
галлюцинаций, лопающихся пузырей субъективности, обусловленных 
сжатием границ антропологического в человеке. Человеческое теперь 
задаётся технически, как то, что не воображает и расположено вне 
саморефлексии. Коммуникация съела самость. Человек перестал 
узнавать самого себя» [6, c.18]. 

Подтверждением объективности таких теоретических заключений  
являются результаты фундаментального исследования учёных-
нейрофизиологов из Калифорнии (США)  Гэри Смолл и Гиги Ворган. 
В монографии «Мозг онлайн. Человек в эпоху Интернета» ими 
представлена развёрнутая картина психофизиологических 
трансформаций механизмов мыслительной деятельности под 
воздействием компьютерных технологий поиска, создания сообщений, 
игр и простого времяпровождения у экрана компьютера. На  основе 
выверенных исследовательских методик им удалось установить формы 
эволюции нейрофизиологической активности мозга у разных 
поколений пользователей сети: «цифровых от рождения» (юных)  и 
«цифровых эмигрантов».  

Как констатируют учёные, «цифровые технологии, развитие 
которых напоминает взрыв, не только меняют наш образ жизни и 
дарят нам новые способы общения, но и решительно перекраивают 
наш мозг. Ежедневное воздействие хай-тека – компьютеров, 
смартфонов, видеоигр, интернет-поисковиков – заставляет нервные 
клетки изменяться, выбрасывать нейротрансмиттеры и объединяться 
в новые сети (в то время как старые постепенно разрушаются). 
Цифровая революция, которая происходит на наших глазах, 
заставляет мозг эволюционировать прямо сейчас – причем в 
невиданном прежде темпе… По Интернету бродит новая болезнь, но 
это вовсе не вирус, который поражает компьютеры. Её мишень – 
мозг пользователя, а у её жертв – целый букет симптомов: от “тумана 
в голове” до хронического зуда» [11]. В качестве тревожного, даже 
угрожающего симптома такой эволюции  учёные  видят  нарастание  
«мозгового разрыва», пропасти между мышлением отцов и детей. 
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«Цифровая перепрошивка» и  есть «…подлинно эволюционный 
сдвиг в устройстве мозга нынешних молодых: изменения в 
нейронных сетях, которые радикальным образом отличают их от 
родителей и дедов» [там же]. 

Таким образом, контрапунктом современных парадигм 
исследования является амбивалентность ответа на основной вопрос 
«кто сильнее – автомат или человек?» в  глобальном технологическом 
проекте освоения современных технологий массовой коммуникации. 
Обращая взор в будущее масс-медиа, исследователи как один 
предрекают кризисные последствия для социальной целостности 
общественной системы, для самоидентификации человека в его 
свободном волеизъявлении в мире не виртуальных, а уже реальных 
проблем. Квинтэссенцией такого фатального прогноза является 
предостережение авторов  труда о Nетократии: «В информационных 
сетях, где коммуникация интерактивна, старые истины об 
индивидууме будут подвергнуты серьёзной критической оценке. Миф 
о самореализации будет просвечен насквозь, все эти идеи о 
воспитании целостной личности покажутся антиквариатом. В 
результате все политические, научные и финансовые силы, стоящие за 
этой пропагандой, начнут постепенно терять своё влияние на 
коллективное сознание. Это не значит, что давление ослабнет, просто 
«истины» будут по-другому упакованы. Нетократия и её высшие 
функционеры – кураторы – выходят на трибуну вместе со свежим, 
постоянно меняющимся текстом закона – много новых маленьких 
сетикетов  для новых дивидуумов» [1, с.192]. 

Но теоретики – всё же люди с социально-ответственным 
сознанием. Сокрушаясь по поводу фатальности своих прогнозов, они не 
могут не предлагать способов спасения человечества от удушающих 
объятий  созданной им же техники медийного самовоспроизводства.  В 
арсенале таких рецептов и сетикет  как  правило саморегулирования в 
сети, и система нормативных запретов, и контурные карты морально-
нравственных отношений в меняющемся на глазах мире, и 
нейрофизиологические программы адаптации мышления к скоростным 
информационным потокам… Но,  пожалуй, самым действенным, хоть и  
насквозь футуристическим,  проектом достижения  желанной свободы 
человека в противостоянии со своими технологическими изобретениями 
является гениальная по простоте формула Герберта Маршалла 
Маклюэна: «В электрическую эпоху  мы носим на себе, как свою кожу,  
всё человечество» [9, c. 57]. В какую web-стратегию будет заложена эта 
максима человеческой ответственности? 
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КРИТИЧЕСКИЙ ПОТЕНЦИАЛ СОВРЕМЕННОЙ 
РОССИЙСКОЙ ЖУРНАЛИСТИКИ 

 
А.В. Мезенцева  

 
Демократизация общественной жизни, внедрение рыночных 

отношений в сферу журналистики привели к существенным 
трансформациям критического потенциала отечественной 
журналистики. Произошла демаркация установленных ранее границ 
сакральных и «свободных» тем в освещении ценностных сторон 
общественной жизни. В статье анализируются тенденции девальвации 
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профессиональной критической рефлексии. Это провоцирует 
заявления об уходе журналистики из сферы публичной социальности. 

Ключевые слова: журналистика, критика, сатира, табуированные 
темы, оценочные суждения, критиканствующее комментирование.  

 
THE CRITICAL POTENTIAL OF MODERN RUSSIAN 

JOURNALISM 
 

A.V. Mezentseva  
 
Democratization of public life, the introduction of market relations 

into the sphere of journalism has led to significant transformations of the 
critical potential of domestic journalism. The demarcation has happened of 
the boundaries of the sacred and “free” themes to those in the lighting of the 
valuable aspects of public life. The article analyzes the trend of the 
devaluation of professional critical reflection. This provokes the resignation 
of journalism from the sphere of public sociability. 

Key words: journalism, criticism, satire, taboo topics, value judgments, 
carping comment. 

 
Критика – от французского слова «critique» – понимается как 

искусство разбирать, рассуждать. С момента возникновения первых 
печатных изданий  критический метод познания и оценки социальной 
реальности как своеобразное искусство закладывается в основу 
методологии журналистского творческого процесса. Российская 
журналистика возникла именно в лоне критического анализа 
действительности. Начиная с сатирических журналов XVIII века, 
формируются традиции взыскательной критической рефлексии 
отечественной журналистики. За два столетия – период XIX–XX веков 
– в сфере ее критического опыта сформировались методы и принципы 
вычленения и оценки негативных явлений действительности, такие, 
как: 1. приоритет социального над личным в предмете критического 
анализа; 2. главенство социальных факторов в противоречиях между 
обществом и личностью («среда заела» как лозунг литературы 
«критического реализма) 3. патерналистское отношение журналистики 
к критикуемым явлениям и личностям, когда авторы сатирических и 
критических произведений, даже критикуя явления «в пух и прах», 
находили смягчающие обстоятельства типа той же «среды, которая 
заела». 

Двадцать первый век, открывший все шлюзы для расцвета 
критического анализа действительности, по логике, должен бы 
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привести и к разностороннему развитию критического метода 
журналистского познания и оценки реальности. Но, как заметил еще 
Жан Бодрийар, «…если все освобождено, то, что делать теперь, после 
оргии?» [1]. И причастна ли к этой оргии критически настроенная 
журналистика? 

Методы критической рефлексии претерпели существенные 
изменения. Во-первых, произошла деформация предметного поля 
журналистской критики. Обнажилась предметная нацеленность 
журналистов на явления личной жизни, смакование интимных сторон, 
светской жизни, криминальной хроники. Обозначился уход 
журналистики в область локальных «битв» хозяйствующих субъектов, 
имеющих авуары в оффшорах или в финансовых пирамидах. Рядовой 
россиянин оказывается чужим на этом «празднике жизни», так как 
сатира и сарказм косвенно оттеняют его как безучастного свидетеля 
экономических коллизий. Предметом журналистского анализа 
становятся факты интимной жизни шоу-звезд, разводы, криминальные 
разборки. При этом авторы нашумевших материалов не подвергают 
осмеянию или гневному остракизму приводимые факты: они их просто 
констатируют! «Среда» не заедает, она существует как данность. 

Во-вторых, бескомпромиссность журналистского неприятия 
негатива уступает так называемой толерантности и лояльности по 
отношению к фактам и событиям. Появляется «джинса» — заказные 
материалы со «сливом» компромата на неугодных деятелей и 
личностей. Происходит ангажирование журналистской критики 
политтехнологами для решения определенных целей: достижения 
власти, смены руководства, лоббирования законодательных уложений. 
Используются различные приемы манипулирования фактами, 
подтасовки их. В ореоле журналистской критики широко известны 
акции, связанные с выдвижением на руководящие посты мэра 
Екатеринбурга Евгения Ройзмана, Москвы – М. Прохорова и 
А. Навального, города Ярославля – Евгения Урлашова и т.д. 
Результаты содержательного анализа 35 материалов, посвященных 
предвыборной борьбе за пост мэра Екатеринбурга за период с июля по 
сентябрь 2013 года выявили, что в материалах широко используются 
все виды манипулирования информацией – от дезинформации до 
приемов наклеивания ярлыков: бывший вор в кресле мэра, вор-
рецидивист, «вор на доверии».  

В-третьих, логически выверенная аргументация, приемы 
литературно-художественного выражения негативной оценки, присущие 
русской журналистике, уступают нелегитимным в культурном 
менталитете формам оценочных суждений. Невзирая на законодательные 
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ограничения в использовании выразительных средств, провоцирующих 
умаление чести и достоинства, вызывающих иски о клевете, журналисты 
осознанно обращаются к табуированным общественными нормами и 
моралью темам и ресурсам «красноречия». «Критика – движущаяся 
эстетика» – провозгласил некогда классик отечественной критики 
Виссарион Григорьевич Белинский. Но в арсенале сегодняшней 
журналистики присутствует «эстетика» иного рода. Если ранее ни у кого 
не возникало поводов для критики правоохранительных органов и 
словесной игры в переиначивание их законодательно установленных 
названий, то скандальный журналист А. Хинштейн в 2008 году дважды 
выступает с очередными «разоблачениями» в «Московском 
комсомольце». Его статьи с двусмысленно оскорбительными названиями 
«Прокуратура нетрадиционной ориентации» [5] и «Прокуратура 
нетрадиционной ориентации – 2» [4] были напрямую направлены на 
дискредитацию деятельности Следственного комитета. А объектом 
нападок стал председатель Следственного Комитета при прокуратуре РФ 
Александр Бастрыкин.  

Некогда табуированная сфера личной жизни – нетрадиционная 
интимная жизнь – смакуется и критикуется обозревателями популярных 
российских газет. Георгий Янс в газете «Московский комсомолец» от 15 
марта 2013 в статье «Политическая проституция сменила пол» смело 
«обличает» депутата Госдумы Ирину Яровую в беспринципной политике, 
ради собственной выгоды, называя ее «танк в юбке», политической 
содержанкой, готовой «лечь» под любую партию [3].  

Эксплуатируются темы, запрещенные Конституцией РФ, как 
национализм, антисемитизм. Например, публикация на сайте 
«Комсомольской правды» в мае 2013 года реплики журналистки 
Ульяны Скойбеды «Политик Леонид Гозман заявил: “Красивая форма 
– единственное отличие СМЕРШ от СС”» [2]. В ней она сожалела, что 
предки либералов не были уничтожены нацистами, а то их шкуры 
пошли бы на абажуры.   

В-четвертых, критическая аналитика все решительнее заменяется 
критиканствующим комментированием. Журналисты уходят в блоги, 
не беря на себя смелость публичных обличений. Усиливаются явления 
анонимности и циничного ёрничанья по поводу проблем, личностей и 
ситуаций, требующих смелого и честного исследования. 

Среди причин, побуждающих «смелых», скандально известных 
журналистов искать новое место для публичного выражения своих 
мнений в блогах, можно выделить следующие: 

1. Возвеличивание своих критических возможностей. Например, 
используя свои источники в компетентных органах для получения 



48 

 

запрещенной информации, журналист-правдоруб Александр 
Хинштейн бескомпромиссно выкидывает (сливает) эту информацию 
на суд читателя. Не случайно его журналистское удостоверение в 
газете «Московский комсомолец» имеет номер 007. Это явный намек 
на героя известного американского боевика, имя которому Джеймс 
Бонд. Только наш российский «Джеймс Бонд» действует несколько 
иными методами. Для реализации своих замыслов он активно 
использует, как говорят в таких случаях специалисты, «слив» 
информации из разнообразных источников.  

2. Смакование обсценной лексики и сниженного стиля. Так, 
скандальный журналист Сергей Доренко публично позволяет себе на 
телевидении, в прессе, но чаще в своих блогах словесную агрессию в 
адрес действующей власти, православных, ведя разговор о 
традиционных ценностях. Не случайно в отношении журналиста не раз 
возбуждались судебные иски по фактам унижения чести и 
достоинства.  

3. Позиционирование собственной критиканской смелости. К 
примеру, публикации в газете «Московский комсомолец», 
выступления в передаче и на сайте радио «Эхо Москвы» «Путин и 
девочка на коньках» можно расценить как желание журналистов 
заявить о своем нетрадиционном для журналистики способе оценки 
важнейших социальных явлений и личностей [6].   

В критическом методе современной журналистики действительно 
происходят серьезные трансформации. С одной стороны, они являются 
неизбежным следствием раскрепощения журналистов в методах своего 
анализа и оценки действительности. С другой стороны, идеология 
освобождения от идеологического диктата социального содержания 
критики обедняет палитру журналистского воспроизведения 
действительности. Если в наше время не будет таких сатириков и 
критиков, как М.Салтыков-Щедрин. М. Зощенко, М. Кольцов, 
Л. Лиходеев, И. Шатуновский, то отечественная журналистика понесет 
невосполнимые утраты своего метода бескомпромиссного, честного 
отражения действительности. А эти методы – «красная книга» 
журналистского творчества. 
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ЗАРОЖДЕНИЕ ПАРЛАМЕНТСКОЙ ЖУРНАЛИСТИКИ В 
РОССИИ НАЧАЛА ХХ В.: ПРОБЛЕМЫ ИСТОРИОГРАФИИ 

 
П.С. Ниткин  

 
На данный момент работа парламентских корреспондентов в 

Государственной думе Российской Империи изучена фрагментарно. 
Анализ историографии проблемы позволяет сделать вывод о том, что в 
отечественной исторической науке не проводится разграничение между 
собственно парламентской журналистикой и просто сообщениями о 
Думе. Кроме того, необходимо изучение условий работы думских 
корреспондентов, а также анализ взаимодействия прессы и депутатов и 
процесса появления в России политической журналистики. 

Ключевые слова: Парламентская журналистика, Государственная 
дума, история журналистики. 

 
ORIGIN OF PARLIAMENTARY JOURNALISM IN RUSSIA 

OF EARLY ХХth  CENTURY: PROBLEMS OF HISTORIOGRAPHY 
 

P.S. Nitkin 
 
So far, the work of parliamentary journalists in the State Duma of the 

Russian Empire has not been extensively studied. The analysis of the 
historiography on this issue allows one to make a conclusion that in Russian 
historical studies there is no distinction between parliamentary reporting per 
se and articles about the Duma. Research on the work environment of 
correspondents in the Duma is also needed, as well as an analysis of 
interaction between journalists and deputies. The emergence of a political 
journalism in Russia also needs to be analyzed. 
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Период так называемой думской монархии в истории Российской 

империи является одним из самых насыщенных и противоречивых. В 
это время социально-экономическое состояние государства 
изменилось кардинальным образом, и эти изменения служили 
источником многочисленных внутренних противоречий и 
политического кризиса, который в итоге привел к краху империи и 
демонтажу монархического строя. В период существования 
Государственной думы в диалог о политическом развитии страны и ее 
внутренней политике оказались вовлечены разнообразные субъекты – 
от государственных учреждений до общественных объединений, от 
верхушки властной структуры империи до местных политических 
организаций. Между ними выстраивались различные механизмы 
взаимодействия – как официальные, так и неформальные – которые и 
должны были стать основой функционирования обновленного 
государства.  

Особый интерес в контексте диалога о внутренней политике 
Российской империи того периода представляет роль средств 
массовой информации в составлении общественной повестки дня. 
Вместе с Государственной думой российскому народу была дарована 
свободная, не подлежащая предварительной цензуре пресса, которая 
с первых же дней работы обновленного строя начала играть 
активную роль в формировании общественного настроения. Этот 
период в российской истории характеризуется появлением феномена 
публичной политической деятельности и первых публичных 
политиков. Непосредственное влияние на этот процесс оказывала 
пресса.  

Однако тема деятельности журналистов в Думе изучена 
достаточно фрагментарно. Как отмечает один из первых 
исследователей темы становления парламентской журналистики в 
России О.А. Патрикеева, «об этом красноречиво свидетельствует 
полное отсутствие соответствующего раздела в учебниках и учебных 
пособиях по истории отечественной журналистики. В 
фундаментальной энциклопедии «Государственная дума Российской 
империи 1906–1917», вышедшей в 2008 г., нет ни одной статьи 
посвященной думским журналистам» [12, с. 130]. Мы бы добавили, 
что в учебниках по истории журналистики тема парламентской 
журналистики не только не освещается в отдельных разделах – она не 
упоминается вовсе [2; 5; 7; 8].  
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Если тема депутатов, которые параллельно занимались 
журналистикой, изучена широко (как в отдельных исследованиях, так 
и в рамках думской биографики) [1; 3; 15], то фундаментальных 
исследований влияния сообщества профессиональных парламентских 
корреспондентов на вопросы внутренней политики России и 
взаимодействие общественных сил с аппаратом власти на данный 
момент не проводилось. Тем не менее, в нескольких работах 
рассматриваются отдельные аспекты деятельности прессы в Думе. В 
монографии Г.В. Жиркова парламентской журналистике посвящен 
небольшой раздел, составляющий около 2% от ее общего объема. 
Основные вопросы организации работы парламентской прессы и ее 
взаимодействия с законодательной и исполнительной властью автором 
только обозначаются – например, такие проблемы, как появление 
новых журналистских специальностей и жанров – но не раскрываются 
[6]. Кроме того, парламентские журналисты, являвшиеся 
профессиональными работниками прессы, смешиваются с 
журналистами, которые состояли в составе канцелярии 
Государственной думы (7 старших журналистов и 11 младших) [6, 
с. 213] и, по сути, являлись не журналистами, а бюрократическими 
работниками.  

Работа А.А. Подсумковой [14] исследует взаимодействие 
Государственной думы и периодической печати, но при этом 
ограничивается 1906–1907 гг. Таким образом, она не отражает всей 
эволюции парламентской журналистики и динамики освещения 
думской работы. Статья И.Н. Федорова [21] посвящена журналистике 
как институту гражданского общества, поэтому освещает вопросы 
регуляции журналистской деятельности. В анализе материалов прессы 
автор сосредотачивается на продвижении идей конституционализма и 
изданиях, которые его осуществляли.  

Кроме того, существует ряд работ таких исследователей, как 
А.Ю. Горчева [4], С.Я. Махонина [9], Т.С. Родионова [16], и других, в 
которых изучаются вопросы деятельности российской прессы в целом, 
а не парламентской журналистики как ее отдельного направления. 
Можно говорить о том, что на данный момент в отечественной 
историографии под парламентской журналистикой подразумевается не 
специализированная деятельность парламентских корреспондентов, а 
любое освещение деятельности Думы в периодической печати. 
Конкретно истории парламентской журналистики (как организации 
труда думских корреспондентов, так и деятельности отдельных 
журналистов и изданий) посвящено лишь несколько работ 
О.А. Патрикеевой [10; 11; 12; 13].  
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В зарубежной историографии вопросы деятельности прессы в 
основном освещаются с точки зрения ее участия в подготовке 
революции. Соответственно, наибольшее внимание уделяется 
вопросам цензуры и противоборству исполнительной власти с 
получившей свободу печатью – как, например, в работах Дж. Дэйли 
[22; 23].  

Тем не менее, именно парламентский журналист, посещавший 
заседания Государственной думы, являлся промежуточным звеном 
между законодательной властью и обществом. Зародившиеся в то 
время парламентские репортажи пользовались особой популярностью 
у читателей, оперативно информируя о том, что происходит в стенах 
Таврического дворца (стенографические отчеты с заседаний 
публиковались небольшим тиражом и зачастую с большим 
опозданием). Другим популярным жанром был отчет из кулуаров 
Думы и заседаний думских комиссий, ведь именно там разгорались 
самые яркие и содержательные дискуссии, велась основная 
плодотворная работа. В то же время зародился жанр политического 
интервью, который способствовал формированию образов первых в 
России публичных политиков. Появилась и совершенно новая 
профессия думского фотографа [19]. Также деятельность 
парламентских журналистов во время первых обсуждений бюджета в 
1908 г. способствовала зарождению общественного контроля 
государственных расходов.  

Вот что писала о думских репортерах А.В. Тыркова, 
представлявшая в I и II Государственных думах столичную газету 
«Русь»: «Это была новая разновидность газетчиков. Среди нас почти 
не было людей, раньше составивших себе имя. Это был новый набор. 
Большинство пробило себе дорогу к этой профессии отчетами о 
выборных собраниях. Там они познакомились с новыми 
политическими деятелями и их мыслями, приучились быстро излагать 
речи и прения. Это не так легко даже при писательских способностях. 
Хороший парламентский репортер должен, прежде всего, цепко 
следить за чужой мыслью, отчетливо ее схватывать, запоминать, 
быстро передавать главное, не увлекаясь завитушками и отсебятиной, 
которая так легко разгорается в воображении талантливого писателя» 

[18, с. 418]. 
Можно говорить и о косвенном участии парламентских 

журналистов в процессе легислатуры, поскольку они работали в 
думских комиссиях, не скрывая своей гражданской позиции. Важно 
отметить, что некоторые журналисты, например А.А. Пиленко, писали 
не только газетные репортажи из Думы, но и аналитические материалы 
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на общественно-политические темы в журналах, которые пользовались 
спросом как у рядовых читателей, так и у политических деятелей. Как 
справедливо отмечает казанский историк Д.М. Усманова, для многих 
депутатов читаемые ими газеты становятся инструментом 
политической самоидентификации [20], что можно проследить на 
основании того, с какими изданиями они позируют на думских 
фотографиях.  

Говоря о влиянии прессы на восприятие Государственной думы 
как современниками, так и историками последнего времени, стоит 
отметить точку зрения московского исследователя К.А. Соловьева, 
который пишет следующее: «Газеты приучили обывателя начала ХХ 
в., что противостояние партий – главное, что происходило за время 
работы Думы. Именно этому посвящены и первые книги о народном 
представительстве – публицистика и воспоминания» [17, с. 14]. 
Действительно, для журналистов характерен поиск противостояний и 
конфликтов, способный привлечь внимание аудитории, однако это 
далеко не основной элемент функционирования Думы и власти. 
Поэтому тема влияния парламентской журналистики на общественное 
настроение и властные структуры нуждается в более подробном 
изучении. Необходим анализ общей характеристики изданий, которые 
журналисты представляли в Думе, а также проблемы преобладания 
левых газет и отсутствия сильных правых корреспондентов. Также 
требуется осмысление процесса самоорганизации парламентских 
журналистов: создания Бюро печати и его последующего вхождения в 
систему бюрократических учреждений, за чем последовало появление 
независимого Общества думских журналистов.  

Необходимо изучение условий работы думских корреспондентов 
в Таврическом дворце:  процесс аккредитации (число желающих 
всегда в несколько раз превышало число доступных аккредитаций и с 
каждым созывом Думы число аккредитаций сокращалось); 
размещение во дворце (отсутствие отдельной ложи для журналистов, 
перемещение журналистов на верхние балконы, откуда ничего не было 
слышно, попытки запретить проходить в зал заседаний и общаться с 
депутатами в кулуарах); скорость подачи информации (в Думе не 
хватало телефонов, но освободившийся в 1907 г. номер предоставили 
«Новому времени» и «Биржевым ведомостям»).  

Условия работы журналистов за пределами Таврического дворца 
тоже ставят ряд проблем. В России того времени отсутствовала 
традиция освещения публичной политики, поэтому необходимо 
изучение процесса формирования этой традиции, который и проходил 
во времена работы Думы. Требуется более системный анализ 
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возникновения как новых жанров (думского репортажа, интервью), так 
и новых журналистских специальностей (думский корреспондент, 
фотокорреспондент). Кроме того, важен вопрос цензурных 
ограничений (например, преследование газеты «Наша жизнь») и 
попытки во время деятельности IV Думы вернуть предварительную 
цензуру. 

Также одной из основных проблем является взаимодействие 
депутатов и журналистов. Теоретически можно предположить, что в 
период работы I и II Дум основным механизмом взаимодействия 
являлся зародившийся жанр политического интервью, а депутаты в 
силу своей оппозиционности использовали Думу как платформу для 
политических выступлений, что осуществлялось за счет 
журналистского корпуса. Однако эта гипотеза требует эмпирического 
обоснования. С III Думы профессиональные парламентские 
журналисты начинают работать в комиссиях, что приводило к 
расширению взаимодействия и доступа корреспондентов к 
информации. В итоге в газетах публиковались сведения не только с 
пленарных заседаний Думы, но и с заседаний комиссий и думских 
фракций. 

Особый интерес представляют потенциальные исследования 
биографий наиболее популярных парламентских журналистов, о 
которых на данный момент неизвестно практически ничего.  
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МЕДИА-ПРОСТРАНСТВО РОССИИ (1702-1855) 
И ТРАНСФОРМАЦИЯ ВЛАСТНОГО МЕДИА-ВОЗДЕЙСТВИЯ 

Е.Ю. Обидина 

Краткая история российских СМИ – это история медиа-
воздействия. Тоталитарная или демократическая модель? Петр I, 
Екатерина II, Александр I и Николай I выбирали модель и управляли 
медиа-пространством. Но сегодня само медиа-пространство управляет 
президентом. 

Ключевые слова: Медиа-пространство, медиа-воздействие, 
цензура, общественное мнение. 

THE MEDIA SPACE OF RUSSIA (1702-1855) AND THE 
TRANSFORMATION OF POWER MEDIA INFLUENCE 

E.Yu. Obidina 

Brief history of Russian mass-media  is the history of media-influence. 
The totalitarian model or the democratic model? Peter the Great, Catherine 
the Great, Alexander I and Nicholas I chose the model and managed media 
space. But today  the media space manages to president. 

Keywords: media space, media-influence, censorship, public opinion. 

Загадка информационного пространства в том, что оно является 
системой; но такой, которая не осознается разумом индивида или 
человека власти до конца. Оно воспринимается больше как состояние. 
И оценивается через меняющиеся показатели: количество изданий, 
рост аудитории СМИ. Медиа-пространство – динамично 
формирующийся информационный ресурс, основными параметрами 
которого являются динамика трансформации, возможный доступ в 
него и граница с другими медиа-пространствами. Современное 
информационное пространство России доступно, но сохраняет некую 
автономность, отличается меньшей скоростью трансформации, несёт 
на себе неистребимые родовые черты. Понять последние можно, 
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обладая ретроспективным видением проблем современного 
российского медиа-пространства через призму практики властного 
медиа-воздействия прошлых веков.  

Термин «медиа-воздействие» имеет два смысла: 1) влияние через 
масс-медиа на общество; 2) влияние собственно на сами СМИ и их 
представителей. Исторически власть чаще использовала 
«тоталитарную» модель воздействия. Более гибкой, динамичной и 
интеллектуальной схемой управления признают так называемую 
«демократическую»: 

 
«тоталитарная» модель  «демократическая» модель  
контроль всех ситуаций контроль отдельных ситуаций 
негативная ориентация на 
запрет «неудобных» событий 

позитивная ориентация на 
вытеснение  
«неудобных» событий другими 

 
Но «демократическая» модель не является демократичной. 

Д. Блэк и Ф. Уитни в книге «Средства коммуникации – введение в 
проблему» сформулировали на первый взгляд парадоксальные тезисы: 
1) чем более однородно общество, тем большую свободу слова оно 
допускает; 2) чем более развито общество, тем более тонкий контроль 
над свободой слова оно осуществляет. Положения эти легко 
проиллюстрировать примерами из истории отечественной 
журналистики: медиа-тексты времен Екатерины II более вольные по 
сравнению с эпохой Петра I; а пресса в правление Александра I более 
зависима от воли государя, чем в эпоху Николая I. Хотя все четверо 
отдавали предпочтение абсолютистскому правлению, а общество 
российское со времен Петра I и до смерти Николая I прошло 
необратимый путь развития и качественных трансформаций. 
Перефразируя Блэка и Уитни, можно сказать: чем более развито 
общество, тем больше власть играет в демократию и более 
изощренный контроль за информацией должна осуществлять. Мы 
намерены остановиться на периоде первоначального развития 
российского медиа-пространства (1702–1855) и правлении упомянутых 
российских монархов. В этом историческом материале наглядно 
представлен целый спектр технологий медиа-воздействия, и есть 
исторический урок, который современная российская власть, кажется, 
не выучила или вовсе пропустила.  

Отечественное медиа-пространство моложе европейского почти 
на сто лет. За бурный XVII век в крупных европейских странах 
журналистика сформировалась как отдельная сфера деятельности. При 
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всех национальных различиях общим для европейских СМИ было то, 
что они возникали как частная коммерческая инициатива. И только 
потом были привлечены властью для решения своих проблем. 
Информационное пространство России создавалось и развивалось 
принципиально иначе. В ситуации русского XVIII века «поле власти» 
почти полностью контролировало «поле литературы» [9, с.8]. 
Подписывая указ о печатании «Ведомостей», Петр I отнюдь не 
повторяет свою любимую Голландию. В стране, где действует 
цензура, экономика и торговля подчинены госзаказу и не существует 
общественной жизни, он создает авторский издательский проект. 
Петр – учредитель, издатель, редактор, ответственный секретарь, 
репортёр, корректор, печатник и, конечно, главный читатель своего 
детища. Газета, во-первых, служит имиджевым целям: она фиксирует 
успехи страны во внешнем круге, создает её цивилизованный образ 
(при этом из переводных материалов исключается любая критика 
России). Во-вторых, «Ведомости» – инструмент управления: они 
артикулируют назначения и награждения, победы флота и армии, 
выполнение военных заказов, строительство новых кораблей, 
проведение ассамблей и парадов. Все коллегии обязаны регулярно 
поставлять в газету информацию, все состоящие на государевой 
службе люди обязаны регулярно её читать. Первая русская газета была 
рупором реформ Петра I и при этом ориентировалась на более 
широкую аудиторию [14, с. 10]. «Ведомости» создавали (пусть очень 
медленно) тонкий слой читающей публики. Газета неуклонно 
расширяла круг тем, популяризировала науку и действия власти. С 
1710 года она печатается гражданским шрифтом, во всех материалах 
иностранные слова сопровождаются переводом. «Ведомости» – это 
«аппарат, агитирующий за курс, проводимый Петром во внутренней и 
внешней политике, он влияет на сознание читателей в желательном 
направлении» [13, с. 109]. Петр I активизировал «тоталитарную» 
модель управления медиа-пространством.  

После смерти своего основателя первая национальная газета 
пережила затяжной кризис, а юное медиа-пространство – нечто 
похоже на «клиническую смерть». Невозможно сравнивать состояние 
западного и российского медиа-пространств, например, в 1727 году: в 
Англии больше 50 изданий, во Франции почти 30, в Германии почти 
80, в Новом свете – 3, а в России по-прежнему одна газета. Издание 
«Ведомостей» приняла на себя Академия наук, за год вышел только 
один (!) номер на немецком (?) языке. Остается радоваться, что 
издание дожило до лучших времен. Десять лет (1741–1751) отдал 
первой газете М.В. Ломоносов, начав работать в качестве переводчика 
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и закончив ведущим автором и редактором. Вторая газета, 
«Московские ведомости», появилась в 1756-м при типографии 
Московского университета. Она тоже была официальной и 
датируемой. Рождённая властью (буквально «из головы Зевса») 
отечественная журналистика развивалась медленно, слабо и 
неритмично. За первые 50 лет – 5 изданий: 2 официальные газеты и 3 
академических издания (выходили нерегулярно и быстро закрылись). 
До 1759 года правительство непосредственно и через Академию наук 
держало монополию на печатное слово. Первые частные моножурналы 
не изменили ситуации.  

Качественный скачок в развитии медийного ресурса приходится 
на правление Екатерины II (1762–1796). Вместе с русским троном 
она получает медиа-пространство, принципиально отличающееся от 
петровского. Изданий и книг больше, пишут и сочиняют многие 
образованные люди, ареал грамотной публики шире. Подчеркивая, 
что является «прямой наследницей» Петра I, новая правительница 
действует иначе. Меньше указами и ограничениями, больше – 
личным примером и поощрением или чужими руками. Журнал 
«Всякая всячина» официально редактировал личный секретарь 
императрицы Г. Козицкий. Журнал «Собеседник любителей 
российского слова» издавала Академия наук, его редактором была 
Президент Академии и подруга императрицы Е. Дашкова. Перенимая 
европейский опыт, Екатерина II стремилась организовать 
литературную продукцию, язык новой культуры и литературную 
жизнь вокруг собственного двора [9, с. 208]. Как писал В.Г. 
Белинский, «в царствование Екатерины литература существовала 
только при дворе; ею занимались потому, что государыня занималась 
ею» [2, с.79]. В первом же номере «Всякой всячины» императрица 
призвала заняться морализующей публицистикой (в ответ появилось 
7 новых сатирических журналов). Она предложила хвалить сына 
отечества и изображать миролюбивого гражданина, писать о 
достоинствах русского правительства и воспитывать общество на 
положительных примерах. Екатерина официально учредила институт 
цензуры (соединив духовную и светскую), при ней профессия 
цензора получила государственный статус. Опасаясь 
распространения идей Французской революции в России, 
императрица взяла под особый контроль ввоз в страну иностранной 
печатной продукции и театральный репертуар. Показательна история 
журнального спора между Екатериной II («Всякая всячина») и 
Новиковым («Трутень») в 1769–1770 годах. Сам факт возникновения 
этой полемики – свидетельство огромных сдвигов, происшедших в 



60 

 

русском обществе и медиа-пространстве. Для Петра I подобная 
дискуссия была немыслима. Вступление Екатерины в журнальную 
полемику свидетельствует, что в России начинают возникать 
элементы общественного мнения. Более того, это общественное 
мнение становится фактором, с которым самодержавие, пусть 
временно, пусть на короткий срок, вынуждено считаться [13, с.192]. 
При Екатерине запущенная Петром I «тоталитарная» модель 
управления медиа-пространством заменяется схемой, близкой к 
«демократической». Официально декларируется патронат власти над 
литературой и журналистикой. Налицо более интеллектуальный 
процесс корректировки медиа-текстов, контроль сверху отдельных 
ситуаций, вытеснение одних тем или событий другими, 
акцентирование через прессу нужного направления общественного 
интереса, ставка на единомышленников. Хотя граница между 
европейским и российским медиа-пространствами в XVIII веке была 
«открыта» (исключение – правление Павла I), влияние европейской 
журналистики на отечественную было минимальным, ибо последняя 
полностью зависела от монаршей воли.  

Император Александр I в начале правления (1801–1825) 
буквально «смотрит на Европу» и пристально следит за действиями 
своего политического визави – Наполеона. Бонапарт создал 
пресловутую «вертикаль власти» – систему управления масс-медиа 
империи от столицы до дальних провинций, от специальных 
армейских газет до прессы завоеванных стран. Он открыто 
провозгласил пропагандистские функции прессы и много крови 
попортил Александру I накануне войны фальшивым «Завещанием 
Петра Великого». Бонапарт не только жестко контролировал тематику 
публикаций и покупал известных журналистов, но и очаровывал 
пишущую братию афористичными высказываниями о мощи газет и 
силе печатного слова. Сто дней представили Наполеона сторонником 
свободы прессы: он принял знаменитый Дополнительный акт 
Конституции Франции от 22 апреля 1815 года. Жаль, что Александр I 
не знал того вывода, к которому Бонапарт пришел уже в ссылке: 
«Свобода печати принадлежит к таким учреждениям, о которых не 
спорят, хороши ли они. Вопрос только в том, долго ли можно 
отказывать в них духу времени и общественному мнению?» [10, с. 26] 
Но очевидно, что длительное политическое, общественное и военное 
противостояние с Наполеоном заставило российского императора 
отрефлексировать французскую модель медиа-воздействия и извлечь 
из данной практики определенные уроки. 
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Государь много консультируется, выслушивает разные мнения и 
поощряет положительные изменения в медиа-пространстве. Первый 
цензурный устав России 1804 года, который историк Н. Булич назвал 
«лучшей нотой царствования Александра», был документом 
либеральным и разумным. Его принятию предшествовало гласное 
обсуждение. «Дней Александровых прекрасное начало» знаменуют 
количественные изменения в медиа-пространстве: появилось 77 новых 
изданий. Одновременно наблюдаются улучшения качественного 
порядка. Издаются журналы с широкой эстетической и 
просветительской программой, с обсуждением важнейших для общества 
тем. Послевоенный период, когда правительственные издания и частные 
журналы в унисон твердили о свободе печати и конституции, 
В.О. Ключевский называет временем роста национального 
самосознания и зарождения «раннелиберальной идеологии». В 
российской прессе много пишут про «общее мнение» (так было 
переведено понятие «общественное мнение») и «дух времени». 
Последняя метафора столь распространена, что мы можем встретить её 
не только в статьях К.Ф. Рылеева и А.А. Бестужева, проектах 
документов М.М. Сперанского и Н.И. Тургенева, но и в официальных 
бумагах С.С. Уварова, М.Я. фон Фока и даже А.С. Шишкова. Правда 
последний отказывается признавать влияние «духа времени» на какие-
либо решения правительства, а видит под этими словами «стремление к 
своеволию и неповиновению» [1, с.79]. Налицо конфликт содержаний, 
заключенных в одной и той же форме. Точно так же медиа-пространство 
России лишь демонстрирует «цивилизованность». После создания 
Священного союза деятельность цензуры усиливается. С 1814 года граф 
А.А. Аракчеев облечён полным доверием государя, а с 1816 года пост 
министра просвещения занимает князь А.Н. Голицын. Обе эти 
исторические фигуры достаточно одиозны. В 1817 году в предписании 
князя Голицына цензурным комитетам говорится, что они не должны 
пропускать «ничего, относящегося до правительства, не спросив 
прежде согласия от министра, о предмете которого рассуждается». 
В 1818 году подобный циркуляр ещё более категоричен: 
«правительству лучше известно, что и когда сообщать публике» [4, с. 
50]. Поворот Александра I от либерализма к мистицизму спровоцировал 
его окружение на крестовый поход против «бесовского вольнодумства» 
литературы и журналистики. Усиливается контроль над учебной 
литературой, гонениям подвергается профессура открывшегося 
Петербургского университета. Именно в 1815–1820 годах (а не после 
восстания декабристов и вступления на престол нового императора) 
начинается смена формата властного медиа-воздействия: частично 
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демократичная схема «дрейфует» в сторону тоталитарной. Само 
отношение Александра I к прессе меняется в этот момент необратимо. 
Развитие медиа-пространства мыслилось императором не как движение 
по накатанным европейским рельсам, а как свой «особый» путь. В 
частной переписке Александр I упомянул о том, что он мечтал бы 
сделать «свою родину счастливой, но не в вульгарном смысле» [5, с. 30]. 
Вероятно, свобода слова и наличие общественного мнения 
воспринимались им именно как слабость, «распущенность» европейских 
правителей.  

В николаевскую эпоху (1825-1855) расширяется бюрократический 
аппарат, артикулируется национальная идея в виде триады православие-
самодержавие-народность и принимаются цензурные уставы (1826, 
1828). Два момента доказывают трансформацию позиции власти по 
отношению к медиа-пространству. Во-первых, сразу после декабрьского 
восстания для западных газет готовились специальные разъясняющие 
ситуацию тексты, а после казни декабристов была изготовлена брошюра 
на немецком языке, излагавшая историю восстания с официальной 
точки зрения. И с начала 1830-х годов в Германию, Австрию и Францию 
направлялись специальные чиновники «с целью опровергать 
посредством дельных и умных статей грубые нелепости, печатаемые за 
границею о России и её монархе, и вообще стараться 
противодействовать революционному духу, овладевшему 
журналистикой» [12, с. 48]. Во-вторых, именно в Устав 1826 года 
впервые вошли статьи, регламентировавшие процесс создания и 
репрезентации образа Верховной власти частными источниками 
информации [3, с. 44]. В течение многих столетий власть презентовала 
себя сама. Теперь она теряла эту монополию. Издатели периодики, 
владельцы типографий и книготорговцы по собственной инициативе и 
из коммерческих соображений начинали публиковать придворные 
новости и тиражировать изображения августейших особ. Высочайшим 
повелением от 29 марта 1831 года была основана специальная 
придворная цензура. Николай I желал навести порядок на армейский 
манер во всех сферах публичной и личной жизни своих подданных. 
Император много и охотно занимался цензурой всех и вся (от 
творчества Пушкина до коллекций Эрмитажа, от учебников духовных 
семинарий до репертуаров провинциальных театров). В интерпретации 
историка XIX века Н.Ф. Дубровина Николай I «часто говорил 
окружающим, что долг воспрещает ему относиться слегка даже к 
маловажному вопросу; что, возлагая на себя корону, он дал обет 
посвятить все минуты своей жизни пользам государства и благу 
подданных» [6, с. 660]. Именно сильнейшее желание императора быть 
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отцом-командиром для отечественной прессы и направлять 
информационное пространство, как свою армию, а изданиями 
командовать, как полками, не позволило ему по достоинству оценить 
идеи Ф.В. Булгарина о полезности «некоторой гласности» и 
руководстве со стороны верховной власти общественным мнением. Он 
предлагал императору использовать верных журналистов и грамотных 
людей во всех слоях в качестве воспитателей общества. В 
булгаринских записках видна наполеоновская схема управления масс-
медиа, его рекомендации напоминают теории ученых ХХ века: 
Г. Шиллера, говорящего о «большинстве, которое не имеет своего 
мнения и попадает в информационную ловушку», и А. Моля, который 
пишет о нужном искажении реальности через процесс «кумуляции 
мелких отклонений, происходящих в одном и том же направлении». Но 
высочайшему читателю булгаринские тексты не понравились 
откровенным желанием их автора «стать идеологом» и получить 
привилегии для своей литературной и журналисткой практики. По 
мнению М.К. Лемке «не любивший грубой лести Николай I, прекрасно 
понимал мотивы постоянного булгаринского пресмыкательства» [7, 
с. 395]. Создание Собственной Канцелярии и её III Отделения означало 
появление системы постоянного масштабного властного воздействия. 
Любые движения в информационном пространстве контролировались 
цензурно-полицейским монстром: закрытие и появление изданий, смена 
редакторов, появление новых авторов и деятельность известных, темы 
публикаций. Частные издания держались на коротком «поводке» 
(государственный контроль над типографиями, монополия на 
рекламные объявления). Николай I часто подчеркивал, что считает себя 
продолжателем реформ Петра I. Однако, продолжая революцию по-
своему, он совершал контрреволюцию: тормозил работу одних 
механизмов, заглушал другие. По мнению современного пристрастного 
исследователя, он «уверенно и неотступно подводил под 
величественное здание Империи иные, родные опоры, водружая их на 
место иноземных, вбитых реформатором» [6, с. 15]. То есть петровская 
тоталитарная модель управления медиа-пространством становилась ещё 
более специфически российской. Образцом бессмысленной 
придирчивости и сверхподозрительности Николая I может служить 
известная история вокруг статьи «Девятнадцатый век» 
И.В. Киреевского. После неё государь велел представлять жандармские 
справки на каждого редактора или издателя. И своей волей остановил 
рост частных изданий. При этом наращивается арсенал официальной 
прессы: свои газеты появляются во всех губерниях, уездах и 
полицейских управлениях. Европейские революционные события 1848 



64 

 

года стали причиной создания печально известного особого временного 
Комитета. По желанию Николая I Комитет должен был жёстко 
контролировать не только медиа-пространство, но и саму цензуру. 
Перепроверяются все периодические издания, книги, брошюры и 
учебники, научные сборники и диссертации, лубочные картинки и 
игрушки, даже ноты и клички лошадей, участвующих в скачках. 
Осторожный в публичных высказываниях профессор университета и 
цензор А.В. Никитенко в «Дневнике» написал откровенно: «Полтораста 
лет прикидывались мы стремящимися к образованию. Оказывается, что 
это было притворство и фальш: мы улепётываем назад быстрее, чем 
когда-либо шли вперед… Еще немного – и всё, в течение полутораста 
лет содеянное Петром и Екатериной, будет вконец низвергнуто, 
затоптано…» [8, с.509]  

Начиная с декабристов, все желающие изменить российскую 
действительность имели только одну кафедру, с которой могли 
официально высказывать свои идеи, – печатные издания. Но у 
декабристов только разрозненное и несистематичное медиа-
воздействие тайного общества легальными публикациями на узкий 
круг великосветской публики и прокламациями на такую же 
локальную грамотную среду солдат нескольких полков. Через 15 лет 
партия западников демонстрирует целенаправленное и развернутое 
медиа-воздействие на широкий круг (столицы и провинция) 
демократичной читающей публики через прессу, литературу, 
публичные лекции и акции. Е.Л. Рудницкая подчеркивает, что 
столкновение в публичной и медийной сфере западников и 
славянофилов является показателем обретения либеральным 
самосознанием национальной и исторической оснастки и предтечей 
грядущих реформ 60-х годов XIX века [11, с. 570].  

Только к середине XIX века российское медиа-пространство 
(продолжая официально контролироваться царём, правительством, 
цензурой и полицией) обрело черты информационной матрицы и стало 
сопоставимо с европейским аналогом. Расширение ареала влияния 
прессы, рост читающей публики, формирование общественного 
мнения, появление профессиональных работников, активизация медиа-
персон, наконец, отчетливые рыночные тенденции – всё это «уводило» 
выросшее информационное пространство из-под опеки монархии, как 
уводит подростка из родного дома пресловутая «улица». Именно 
действие николаевского медиа-пресса породило необратимое 
противодействие повзрослевшего медиа-пространства. С уходом 
Николая I наступление власти на прессу фактически закончилось. 
Период правления Александра II открывает этап отступления власти 
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от прессы. Медленно, с переменными локальными победами и 
ожесточённым сопротивлением, но уже неизбежно – от Александра II 
к Александру III и от Александра III к Николаю II – власть доходит до 
ситуации полной потери контроля над информационным 
пространством (чем и воспользуются новые политические силы). Не 
найдя компромисса, не создав единой медиа-оппозиции влиянию 
большевиков, Временное правительство сначала проиграло сражение 
на медийном поле, а потом было удалено с поля политического.  

В советских моделях властного медиа-воздействия можно найти 
переклички то с правлением Петра I (В.И. Ленин, И.В. Сталин), то с 
эпохой Екатерины II (Н.С. Хрущев, М.С. Горбачев). Начало правления 
Б.Н. Ельцина почти буквально повторяет историческую ситуацию 1855 
года, начинается новый виток отступления власти от прессы. При 
этом и Горбачев, и Ельцин были ещё людьми партийной системы. И 
Михаил Сергеевич, и Борис Николаевич не любили заигрывать с 
журналистами, хотя вынуждены были общаться с ними по их 
правилам. Президент В.В. Путин не свободен от амбиций и 
заблуждений российской/советской/постсоветской власти 
относительно территориально своего медиа-пространства. Он всё ещё 
жестко руководит и постоянно контролирует. Многочасовые пресс-
конференции, помпезные встречи с главными редакторами в Кремле, 
премии и награды верноподданным СМИ, панибратство с 
проверенными журналистами – всё это выдает в нём дальнего 
«родственника» Петра I и Николая I. Российский президент по-
прежнему верит, что пятиминутная трансляция его Новогоднего 
обращения к народу по всем телеканалам одновременно доказывает, 
что он управляет медиа-пространством. На самом деле это точка 
фиксации полного отсутствия воздействия. Медиа-монстр давно уже 
существует вне вектора власти. Диктатура электронных масс-медиа и 
гаджетов превращает четвертую власть в первую и основную.  
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ЖУРНАЛИСТЫ В ГОСУДАРСТВЕННОЙ ДУМЕ РОССИЙСКОЙ 
ИМПЕРИИ: УСЛОВИЯ РАБОТЫ В ТАВРИЧЕСКОМ ДВОРЦЕ 

 
О.А. Патрикеева  

 
Статья посвящена условиям работы парламентских 

корреспондентов в стенах Таврического дворца, где в 1906–1917 гг. 
располагалась Государственная дума России. Главное внимание 
уделяется размещению журналистов, обеспечению их телефонной и 
телеграфной связью, решению проблем акустики в зале заседаний 
Таврического дворца. Статья написана на основе архивных 
документов, дневников, воспоминаний депутатов и журналистов, а 
также материалов периодической печати того времени.  

Ключевые слова: парламентская журналистика, парламентские 
корреспонденты, думские журналисты, журналисты в 
Государственной думе, Таврический дворец. 

 
JOURNALISTS IN THE STATE DUMA OF THE RUSSIAN EMPIRE: 

THE WORKING CONDITIONS IN THE TAURIDE PALACE 
 

O.A. Patrikeeva 
 
The article is devoted to the working conditions of parliamentary 

journalists in the Tauride Palace, where in 1906–1917 the State Duma of 
Russia is settled. The main attention is paid to the location of the journalists, 
providing them with telephone and telegraph communication, problem-
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solving acoustics in the meeting room of the Tauride Palace. The article is 
written on the basis of archival documents, diaries and memoirs of the 
deputies and journalists, as well as of periodicals of that time. 

Keywords: parliamentary journalism, parliamentary correspondents, 
the Duma journalists, journalists in the State Duma, Tauride Palace. 

 
Датой «официального» возникновения в России парламентской 

журналистики принято считать 13 января 1995 г., когда вступил в силу 
Федеральный закон «О порядке освещения деятельности органов 
государственной власти в государственных средствах массовой 
информации». Однако еще в «Положении об Учреждении 
Государственной думы» от 20 февраля 1906 г. содержалось 
разрешение присутствовать на ее заседаниях «представителям 
выходящих в свет изданий повременной печати в числе, не 
превышающем количества отведенных для них мест» [8, с. 76]. При 
Государственной думе Российской империи работало Общество 
думских журналистов, куда входили известные представители печати: 
М.М. Федоров (председатель правления), А.А. Пиленко (товарищ 
председателя, а с 1911 г. – председатель правления), М.М. Ганфман 
(секретарь правления), К.В. Аркадакский (казначей) и члены 
правления: С.А. Адрианов, С.С. Балабанов, А.И. Гессен, 
Б.Г. Косновский, В.И. Мисенко, Л.М. Неманов. 

Каковы же были условия работы первых парламентских 
журналистов России в стенах Таврического дворца, где, как известно, в 
1906–1917 гг. разместилась нижняя палата отечественного парламента?  

Думская деятельность корреспондентов начиналась с 
аккредитации. Существовали два вида такой аккредитации: 1) 
персональная для журналистов, направляемых на постоянную работу в 
Думу, 2) на предъявителя, когда аккредитационная карточка 
принадлежала редакции издания, направляющего корреспондентов на 
специальные задания. Кое-кто из журналистов попадал в Таврический 
дворец без всякой аккредитации. «Я пробрался в Думу “фуксом”», – 
признавался знаменитый писатель и публицист В.В. Розанов, критикуя 
«безобразнейшие правила», по которым надлежало «за три дня подать 
председателю заявление о желании посетить Думу» [6]. 

22 апреля 1906 г., за пять дней до открытия первого российского 
парламента, представители прессы собрались в помещении 
Государственного совета, в Мариинском дворце, чтобы распределить 
места, отведенные печати в Государственной думе. Прессе выделялось 
всего 35 мест, и журналистам предстояло самим решить, кому их 
предоставить. На аккредитацию в Думе претендовали около ста 
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различных изданий. Выбор достойных проходил в бурных 
многочасовых дебатах. «Провинция поднялась на Петербург, обвиняя 
его в излишней притязательности, инородцы на провинцию» [14], – 
делились впечатлениями очевидцы. В итоге петербургские газеты 
получили 13 мест, московские – 4, провинциальные и национальные – 
по 8. Одно место резервировалось для рабочей газеты, еще одно – для 
еженедельных и ежемесячных изданий. Однако этого оказалось явно 
недостаточно. (Для сравнения: во французском парламенте работало 
двести корреспондентов, в английском – двести пятьдесят).  

Было решено хлопотать об увеличении числа мест для печати, как 
в Государственной думе, так и в Государственном совете. Для 
посредничества между прессой и Государственной думой, для 
содействия приезжающим в Петербург сотрудникам провинциальных 
газет создавалось специальное бюро, куда вошли столичные 
журналисты: А.А. Пиленко, В.В. Святловский, И.В. Гессен, 
В.А. Бонди, московский журналист Н.П. Ашешов и несколько 
представителей провинциальных изданий. 

Аккредитованным в Думе журналистам выдавались именные, без 
права передачи, билеты. «На билетах представителей печати должны 
быть наклеены фотографии, – информировали газеты. – Предложение 
снабдить фотографиями билеты для членов Государственной думы 
отвергнуто, так как признано неудобным. Состоящим при Думе чинам 
сыскной полиции знать всех членов Государственной думы в лицо к 27 
апреля» [12]. Всех аккредитованных думских журналистов несколько 
раз заставили сфотографироваться. «...Мы сделали состояние 
электрической фотографии на Морской» [5], – ворчал А.А. Пиленко.  

Большинство европейских парламентов предоставляло 
журналистам читальные залы, кабинеты для работы, рестораны, а 
австрийский рейхсрат – еще и возможность заводить собственные 
телефоны. Условия для работы их российских коллег были гораздо 
скромнее: в помещении Государственной думы им выделялась лишь 
небольшая, расположенная рядом с думской библиотекой комната № 
35. «Она, безусловно, слишком мала, – констатировала пресса 
накануне открытия Думы. – Журналистов в этой комнате будет 
собираться ежедневно не менее ста, а в ней не поместится и половина 
этого числа» [11]. Телефонов в Таврическом дворце катастрофически 
не хватало. На все огромное здание дворца приходилось всего 13 
номеров. Когда в начале 1907 г. один из номеров освободился, его тут 
же передали в распоряжение журналистов столичных газет «Новое 
время» и «Биржевые ведомости», ведущих репортажи из 
Государственной думы [3, л. 41]. Думские журналисты настаивали на  
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устройстве в Таврическом дворце междугородней телефонной станции 
для переговоров с Москвой, однако из-за нехватки средств 
ходатайство пришлось отклонить [3, л. 20–21]. В привилегированном 
положении оказалась лишь газета «Правительственный вестник». Для 
нее отвели «особо удобную комнату», расположенную рядом с залом 
заседаний и оборудованную телефонными и телеграфными средствами 
сообщения [3, л. 6].  

В зале заседаний Таврического дворца думским журналистам 
отводилась специальная ложа. Для нее фирма «Ф. Мельцер и К» 
изготовила 34 удобные кресла. Однако накануне открытия I Думы под 
напором прессы количество парламентских корреспондентов 
пришлось удвоить. Понадобилось спешно оборудовать на хорах зала 
заседаний дополнительную «верхнюю ложу», уставив ее жесткими 
венскими стульями. «Господа кадеты! Пожалейте печать! Дайте ей 
человеческие условия работы! – взывал А.А. Пиленко к руководителям 
I Государственной думы. – Первые два ряда пресловутой “верхней” 
ложи еще видят и слышат что-нибудь, третий и четвертый ряды 
нередко стоят часами на стульях, тщетно улавливая речи ораторов и 
абсолютно ничего не видя» [5]. Теснота и удаленность «верхней ложи» 
неприятно удивили и В.В. Розанова, отмечавшего, что хоры «очень 
непоместительны, и по величине залы – далеки от председателя и от 
оратора», и журналисты видят депутатов «или с затылка, или в 
профиль» [6]. «...Только те что-нибудь видят и слышат, кто у самых 
перил... Вся остальная масса ничего не видит и не слышит. Это я 
заявляю во всеуслышание, как жалобу перед страной» [4], – поддержал 
своих коллег популярный столичный публицист М.О. Меньшиков, 
посетивший Думу в первые дни ее работы.  

Во II Государственной думе на 73 выделяемых для прессы места 
оказалось около двухсот заявок. 14 февраля 1907 г. в Мариинском 
дворце начался «бурный бой за места» [13], прежде всего среди 
столичных изданий. Представители петербургской оппозиционной 
печати дружно проголосовали против клерикальной газеты «Колокол», 
заявив, что это орган «черносотенный и официозный». Редактор 
газеты В.М. Скворцов, входивший в состав Главной палаты Союза 
имени Михаила Архангела, одновременно являлся ее политическим 
обозревателем и парламентским корреспондентом. От прочих 
консервативных проправительственных изданий «Колокол» выгодно 
отличался живостью изложения, оперативностью подачи информации. 
Тогда газете помогло лишь заступничество члена ЦК Конституционно-
демократической партии, известной журналистки А.В. Тырковой. 
«“Колокола” я никогда не читала, как не читала никаких правых газет, 
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– вспоминала Ариадна Владимировна, – Я самоуверенно воображала, 
что наперед знаю, что они скажут, что ничего разумного от них не 
услышишь. Но я знала, что “Колокол” читается по всей России, что его 
выписывают многие благочестивые люди, в особенности сельские 
священники. Нельзя же лишать этих читателей возможности узнавать 
о Думе по отчетам той газеты, которой они доверяют больше, чем 
оппозиционной прессе» [7, с. 455]. Под напором журналистов 
количество мест для прессы во II Государственной думе увеличилось 
до 89. 28 мест получили петербургские и московские газеты, 54 места 
досталось провинциальной и национальной печати, 7 мест – 
еженедельным и ежемесячным изданиям. «...Думского хроникера, 
делающего тяжелую работу, нужно устроить, во всяком случае, не 
менее комфортабельно, чем думского депутата» [5], – требовал 
А.А. Пиленко в преддверии открытия II Государственной думы.  

С началом деятельности III Думы число парламентских 
корреспондентов сократилось до 54 человек, уменьшился и перечень 
изданий, получивших аккредитацию. Кроме того, всю думскую прессу 
разместили в верхней ложе, куда корреспонденты проходили особым 
ходом, не имевшим сообщения с помещениями, предназначенными 
для членов Государственной думы. Думских журналистов для их 
идентификации обязали носить специальные значки. Такой порядок 
устанавливался особым Высочайшим повелением от 23 октября 1907 г. 
и просуществовал до 1917 г. «Прессу посадили с трибуны под потолок, 
потому она страшно зла» [1, л. 392], – отмечала в своем дневнике в 
день открытия III Думы сотрудница газеты «Новое время» 
С.И. Смирнова-Сазонова. Журналисты, вынужденные сидеть в 
верхней ложе, жаловались на духоту и плохую акустику.  

Акустические условия Государственной думы и вправду были 
крайне неудовлетворительными. «С акустикой этой много возились, 
ставили перегородки, снимали их, вешали занавески и тоже снимали, 
– вспоминал депутат С.И. Шидловский, – Была образована даже 
научная комиссия для нахождения способов улучшения акустики, 
...но это ни к чему не привело, и акустика оставалась такая же 
невозможная» [15, с. 114]. «...За ораторской кафедрой, сзади 
председательского места, приходится не сплошная стена, а ряд 
колонн, и за ними – нечто вроде громадного балкона-фонаря, – со 
знанием дела писала пресса. – В этом фонаре получается мертвое 
пространство, нечто вроде воздушной подушки, в которую голос и 
проваливается бесследно» [10]. 

После перестройки летом 1910 г. восточной части Таврического 
дворца и без того не слишком хорошая слышимость в зале Общих 
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собраний значительно ухудшилась: произносимое с трибуны слово 
оставалось слышимым в течение приблизительно 5 секунд. За это 
время оратор успевал сказать еще 12–15 слов, и потому речь звучала 
невнятно и неразборчиво. Узнав о проблемах с акустикой в 
Таврическом дворце, американский физик Уоллес Сэбин любезно 
предложил свои услуги [2, л. 18]. Сэбин прославился как основатель 
архитектурной акустики. В то время он как раз занимался улучшением 
акустических условий Конгресса США. Сэбин сформулировал понятие 
времени реверберации, которое до сих пор является самой важной 
характеристикой помещения. Реверберация – это процесс 
постепенного уменьшения интенсивности звука при его многократных 
отражениях). Однако средств для приглашения именитого 
заокеанского ученого найти не удалось. 

Улучшением акустики зала заседаний Государственной думы 
занялся профессор Н.Г. Егоров – Управляющий палатой мер и весов 
Российской империи. Ознакомившись с устройством большого зала 
германского рейхстага, Н.Г. Егоров распорядился «покрыть стену 
против трибун» специальными холщевыми панно, окрашенными 
масляной краской. Подобная конструкция, по его расчетам, способна 
была поглощать звук раз в 10–12 сильнее гладких оштукатуренных 
стен [2, л. 77 об.]. 

По ходатайству председателя Думы Н.А. Хомякова новым 
Высочайшим повелением от 21 ноября 1907 г. в нижнюю ложу по 
специальным пропускам допустили 18 журналистов. «…С этого 
времени началась сущая вакханалия: господа журналисты вместо того, 
чтобы проходить в назначенную им ложу, стали торчать в отведенных 
для членов Думы помещениях безысходно, стали приставать к 
депутатам, прямо не давая им прохода, распространять всякие гадкие 
слухи, сплетни, не брезгуя подслушиванием» [16, с. 152], – негодовали 
депутаты от правомонархических партий. А товарищ председателя 
Государственной думы князь В.М. Волконский даже предложил 
изолировать журналистов нижней ложи от депутатов специальной 
решеткой. «Нереволюционная часть членов Думы признает 
необходимым и крайне полезным полное разобщение между 
представителями печати и членами Думы, хотя бы в стенах 
Таврического дворца» [9], – настаивала ультраправая пресса.  

Как видим, условия работы первых парламентских 
корреспондентов в стенах Таврического дворца были весьма не 
простыми. Однако в начале ХХ в. думские журналисты сумели занять 
в российской прессе достойное место, став постоянным связующим 
звеном между властью и обществом. 
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ЗАПРОСЫ ОБЩЕСТВА НА ГУМАНИСТИЧЕСКУЮ 
ПАРАДИГМУ ЖУРНАЛИСТСКОГО ОБРАЗОВАНИЯ 

 
Т.А. Семилет  

 

Реформы современного журналистского образования направлены 
на переход к инструментально-прагматической парадигме в 
подготовке профессионалов, но насколько обосновано это 
управленческое решение? 



73 

 

В обществе существует запрос на гуманистическую парадигму 
журналистского образования: во-первых, исторический опыт других 
стран свидетельствует о дисфункции инструментального образования, 
во-вторых, это исторически сложившееся представление о миссии 
СМИ и журналистики в российском обществе и, в-третьих, 
представления студентов-журналистов и их преподавателей о должном 
и недопустимом в профессиональной журналистской деятельности. 

Ключевые слова: гуманистическая парадигма образования, 
журналистика, запросы общества. 

 
THE SOCIAL NEED FOR THE HUMANISTIC PARADIGM OF 

JOURNALISM EDUCATION 
 

T.A. Semilet 
 
Reforms of modern journalism education are aimed at transition 

towards instrumental and pragmatic paradigm. Is this trend justified? 
There is a social need for humanistic paradigm of journalism 

education. First, historical experience of other states confirms the 
dysfunction of instrumental education. Second, Russian society historically 
regards journalism and mass media mission as humanistic. Third, students 
and their teachers do have the concept of Due and Undue in professional 
journalism. 

Keywords: humanistic paradigm of education, journalism, social 
needs. 

 
Каждая историческая эпоха вырабатывает собственную 

образовательную парадигму, которая является идеальной структурой 
организации воспитательного и обучающего процесса.  

Судя по усилиям реформаторов современного образования, 
внедряющих болонскую систему, компетентностный подход и 
прикладной бакалавриат, мы участвуем в процессе перехода от 
гуманистической парадигмы образования к прагматически-
инструментальной парадигме. Но насколько обосновано это 
управленческое решение? 

Цель гуманистической парадигмы образования – сформировать 
личность, включенную в целостность бытия, понимающую цель и 
смыслы жизни, мировую и общественную динамику, имеющую 
представление о долге, чести, ответственности за окружающих, 
социум и планету в целом, способную выходить за рамки 
существующей системы и комплекса предписанных алгоритмов. 
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Запрос на гуманистическую парадигму образования существует и со 
стороны общества как социокультурной системы, в которой СМИ и 
журналистика – важные составлявшие элементы с предопределенными 
функциями и назначением, и со стороны общества как совокупности 
индивидов, то есть со стороны аудитории. Такой запрос обусловлен 
несколькими факторами. Первый из них – исторический опыт, 
свидетельствующий о дисфункциональности инструментально-
прагматической подготовки будущих журналистов. 

Исследователь истории журналистики Б.И. Есин в своей работе  
«Путешествие в прошлое. Газетный мир XIX века» описывает 
ситуацию несостоятельности инструментально-прагматической 
подготовки журналистов в США. В американских школах начала века 
основное внимание уделялось технике репортажа, методике поиска 
новостей, психологии рекламы и развитию чисто практических 
репортерских навыков. В то же время не придавалось «значения 
общеобразовательной подготовке, развитию у студентов 
интеллектуального кругозора, широкой общей культуры». Обучение 
велось по типу работы в миниредакции: выпускались газеты, которые 
шли в розничную торговлю. Такая система подготовки привела к 
кризису. Выяснилось, что следует не только учить «штамповке 
новостей» и обучать процедурно-технологическим приемам газетного 
дела, но и давать фундаментальные «знания в области истории, 
социологии, других гуманитарных наук». Однако и после коррекции 
целей подготовки журналистов, замечает исследователь, американская 
школа журналистики сохранила свое прагматическое направление в 
отличие от европейской, которая всегда придавала большое значение 
изучению фундаментальных гуманитарных, исторических, 
филологических, юридических и социальных наук наряду со 
специальными практико-журналистскими [2]. 

В России еще М.В. Ломоносов выступал за то, чтобы 
«большинство пишущих не превращало своих сочинений в ремесло и 
орудие для заработка средств к жизни, вместо того, чтобы поставить 
себе целью строгое и правильное разыскание истины» [3]. 

Под миссией в профессиональной деятельности понимается 
деятельность, направленная на благо других; какая-либо ответственная 
роль или задание. Классическая отечественная парадигма 
рассматривает журналистику как творчество, как словесное искусство, 
как миссию служения обществу. Л. Свитич отмечает, что в 
отечественной традиции журналист не только «сообщатель» новостей, 
но и их «осмысливатель» и выразитель своей (общественной) точки 
зрения на динамичную реальность. По ее мнению, современная 
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парадигма, основанная на западной традиции, рассматривает 
журналистику преимущественно как новостную службу, как бизнес, а 
масс-медиа – как микс журналистских, пропагандистских пиар-
текстов, развлекательного контента и рекламы, то есть медиа-
контента, который продается [4].  

Основное требование общества к журналистике – представлять 
адекватную картину действительности, информировать аудиторию о 
важном и существенном, формировать социально значимую повестку 
дня, воспламенять проблемные зоны, высвечивая изъяны и недостатки 
социокультурной системы, давая взвешенную и аргументированную 
оценку событиям, выявлять позитивные и негативные тенденции в 
жизнедеятельности социума, работать на укрепление социальных 
норм, показывать перспективы общественного развития.  

Следовательно, это цель журналистской деятельности, а цель 
журналистского образования – сформировать личность, способную 
осуществлять выполнение перечисленных задач. И это должна быть 
личность образованная, развитая, знающая закономерности 
социального и культурного развития общества, ответственная, 
владеющая навыками работы в СМИ, понимающая общественную 
миссию журналистики.  

Развитие личности как цель – это суть гуманистической 
парадигмы образования, в то время как в реформировании 
журналистского образования прослеживается явный  прагматико-
инструментальный уклон. 

Меняются и социальные, и духовные, и профессиональные 
ориентиры журналистики. Современные публицисты отмечают, что 
нынешняя редакционная практика культивирует в журналистах такие 
качества, как «умение приспосабливаться», «способность легко менять 
свои убеждения», «скептицизм», «цинизм». И.М. Дзялошинский, в 
частности, заявил: «Суть дискуссии заключается в поиске ответов на 
вопросы: почему СМИ стали некачественными, бульварными, 
желтыми, а журналистика – продажной, некомпетентной, сервильной; 
почему никак не удается добиться того, чтобы пресса была свободной, 
честной и объективной. [1, с. 29].  «Вопрос о том, зачем нужна 
журналистика, трансформируемая медиаиндустрией и логикой 
медиабизнеса в гибрид журналистики, рекламы и пиара, остается 
открытым [1, с. 118]. 

Мы провели опрос студентов первого и выпускного курсов 
(сплошная выборка) с целью выявить их представления о 
современной прессе и практикующих журналистах: какие 
недостатки видят они в сегодняшнем их состоянии. 
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Перечень ответов студентов 1-го курса на вопрос: Каковы, на 
Ваш взгляд, негативные черты в профессии журналист, ее «грехи» в 
современном социуме? 

Самые популярные ответы по перечислению негативных черт 
журналистики составили:  

Кластер №1 по популярности ответов Лживость, обман,  
фальсификация фактов – 26% 

В него вошли следующие определения: Дезинформированные 
населения. Искажение фактов. Ложь. Привирание. Ложные факты. 
Не всегда честны. Недостоверность информации. Преувеличение. 
Неправильная подача информации. Неправдивость. Обман. 
Фальсификация фактов. Создание фейков. Манипулирование. 

Кластер №2 по популярности ответов Жажда наживы, 
коррумпированность – 19% 

В него вошли следующие определения: Продажность (5). 
Подкупность. Бизнес (2). Жажда наживы (4). Коррумпированность. 
Коррупция. Корысть.  Материалы пишут о тех, кто платит. 

Кластер №3 по популярности ответов Ангажированность, 
пристрастность   – 16% 

В него вошли следующие определения: Зависимость от власти. 
Зависимость от государства. Освещают события так, как выгодно 
правительству. Почитание власти. Политизированность (2). 
Преданность чему-то или кому-то. Пристрастность (2). Лесть. 
Лицемерие (3).  Политическая продажность. 

Кластер №4 по популярности ответов Наглость, 
беспардонность журналистов – 14% 

В него вошли следующие определения: Беспардонность (2). 
Нахальность. Наглость (3). Вульгарность. Грубость (2). 
Бестактность. Приходится быть наглым. 

Кластер №5 по популярности ответов Погоня за рейтингами – 7% 
В него вошли следующие определения: Работа в своих целях. 

Работа ради рейтингов. Пафос без оснований. Скандал. 
Игнорирование социальных проблем  

Кластер №6 по популярности ответов Халтура, 
непрофессионализм – 7% 

В него вошли следующие определения: Непрофессиональность 
(2). Халтура (2). Поверхностность. Не вникают в материал.   

Кластер №7 по популярности ответов Желтизна – 7% 
В него вошли следующие определения: «Желтая пресса». 

Желтизна (2). Вмешательство в личное. Нарушение тайны личной 
жизни. 
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Перечень ответов студентов 4-го курса на вопрос: Каковы, на 
Ваш взгляд, негативные черты в профессии журналист, ее «грехи» в 
современном социуме? 

Кластер №1 по популярности ответов Меркантильность и 
ангажированность – 22% 

В него вошли следующие определения: Продажность. 
Ангажированность СМИ.  Заказные материалы. Послушание власти.  
Продажность (2). Зависимость от денег. Работа на заказ. Работа на 
хозяина. Меркантильность. Продажность. Излишний прагматизм. 
Карьеризм. 

Кластер №2 по популярности ответов Пропаганда, 
необъективность, ложь – 21,1% 

В него вошли следующие определения: Агитация. 
Информационные войны (3). Ложь. Навязывание мнения(4). Пропаганда 
(5). Отсутствие честности. Скрывание правды. Необъективность. 
Умолчание. Полуправда. Ложь. Недостоверность (2). 

Кластер №3 по популярности ответов Банальность, 
заштампованность, обилие рекламы – 18% 

В него вошли следующие определения: Мало оригинальных 
материалов. Много нравоучений. Много паники. Обилие разнородной 
информации. Обилие рекламы. Пиар(2). Пишут просто. 
Некачественные материалы. Непроверенность.  Банальность. 
Заштампованность. Поверхностность. Погоня за сенсациями. 
Постановочность. Тупость текстов. Плохой дизайн. Плохие заголовки. 

Кластер №4 по популярности ответов Агрессия, 
конфликтность, цинизм − 12% 

В него вошли следующие определения: Беспардонность (2). 
Нахальность. Наглость (3). Вульгарность. Грубость (2). 
Бестактность. Приходится быть наглым. 

Кластер №5 по популярности ответов Безответственность, 
халатность – 9,5% 

В него вошли следующие определения: Непроверенные факты. 
Халатность с фактами. Не проверяют информацию. Небрежность. 
Невнимательность. Легкомыслие. Неинтересная подача информации. 
Непроверенная информация. Неточность. 

Кластер №6 по популярности ответов Неграмотность Плохое 
образование – 7,5% 

В него вошли следующие определения: Недостаток образования. 
Неграмотность. Грамматические ошибки. Тупость. 

Кластер №7 по популярности ответов Желтизна, неуважение к 
частной жизни – 5% 
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В него вошли следующие определения: Стремление лезть в 
личную жизнь. «Желтая пресса». Желтизна.  

Резюме: 
- Суть гуманистической парадигмы образования − обогащение 

универсальной субъектности человека. 
- Вершину аксиологической пирамиды запросов 

профессиональному, в частности, журналистскому, образованию 
составляют запросы общества, они должны определять цели и смыслы 
этого процесса. 

- В первую очередь запросы к журналистскому образованию 
детерминируются пониманием смысла и назначения СМИ и 
журналистики в обществе, их миссией. 

- В российской социокультурной действительности назначение 
журналистики всегда понималось как создание объективной, 
правдивой, глубоко осмысленной и проанализированной картины 
социальной реальности. 

- Следовательно, журналист должен быть  человеком широко 
образованным, критически и самостоятельно мыслящим, понимающим 
и эксплицирующим суть происходящего в стране и мире. Это требует 
формирования не маркетинговых навыков, а способностью к «длинной 
аналитике», что приобретается только с помощью фундаментального, 
а не прикладного  образования. 

- В пользу гуманистической парадигмы свидетельствует 
исторический опыт внедрения прагматически-инструментального 
образования в США. 

- Несоответствие запросам общества на глубокую сущностную 
аналитику, традиционное  понимание миссии журналистики приводит 
к падению авторитета СМИ и журналистской профессии, разрыву 
между ожиданиями аудитории и предлагаемым информационным 
продуктом. Общество оказывается хорошо развлекаемым, но очень 
мало информированным. 

- О востребованности гуманистической парадигмы в 
журналистском образовании свидетельствуют и представления 
студентов-журналистов о СМИ и журналистике: единичны случаи в 
определении назначения современной журналистики «зарабатывание 
денег», «написание тупых заголовков». 

- Проведенное эмпирическое исследование показало, что 
студенты-журналисты «грехами» современной журналистики считают 
меркантильность, погоню за прибылью и за рейтингами, не приемлют 
непроверенные материалы, фейки, неправду, поверхностность в 
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публикуемых материалах, даже если это сулит прибыль. Они 
проявляют  склонность к сущностной журналистике. 
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ЕЩЕ РАЗ О ПОНЯТИИ «МЕДИАПРОСТРАНСТВО» 

 
И.В. Сидорская 

 
Представлены результаты теоретико-методологического анализа 

понятия «медиапространство». Определены сходства и отличия в 
трактовке «информационного», «коммуникационного» и 
«медиапространства». Выявлены отличия между терминами 
«пространство», «поле», «сфера», «среда». 

Ключевые слова: медиапространство, среда, сфера, поле, 
информационное / коммуникационное пространство. 

 
ONCE AGAIN, THE CONCEPT OF “MEDIA SPACE” 

 
I. V. Sidorskaya 

 
The article presents the results of the theoretical and methodological 

analysis of the concept “media space”. It identifies similarities and 
differences in the interpretation of “information”, “communication” and 
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“media space”. The article explores the difference between the concepts: 
“space”, “field”, “sphere” and “environment”. 

Keywords: Media Space, Environment, Sphere, Field, Information / 
Communication Space. 

 
В настоящее время термин «медиапространство» активно 

используется представителями теории и практики журналистики, 
коммуникативистики и медиалогии, а также иных социально-
гуманитарных дисциплин для обозначения категориального 
пространства массовой коммуникации как объекта исследования, 
независимо от того, какой именно предметный ракурс интересует того 
или иного автора1. Однако данный термин нередко трактуется как 
самоочевидный, без прояснения его глубинной сути. В статье мы 
поставили две задачи: во-первых, провести демаркацию между 
понятием «пространство» и его производными: «сфера», «среда», 
«поле»; во-вторых, более подробно остановиться на определении 
данного пространства как «медиального», а не «информационного» 
или «коммуникационного». Одновременно мы не претендуем на 
исчерпывающее определение медиапространства, так как наличие 
множества определений свидетельствует о сложности и 
многогранности данного феномена и отражает различные точки зрения 
на его роль в обществе. 

«Пространственный поворот» в философии, акцентирующий 
«контекст, топос, телесную составляющую мысли и чувственности» [6, 

                                                            
1. Войтик Е.А. Медиапространство спортивной коммуникации: 

концептуальный подход в понимании сущности // Вестник СПбГУ. Сер. 9. 
Вып. 1. 2014. С. 235–247; Дженжебир О.Н. Структурная характеристика 
медиапространства Киевского региона // Вестник ВГУ. Серия: Филология. 
Журналистика. 2014. № 2. С. 122–125; Дзялошинский И.М. 
Медиапространство России: коммуникационные стратегии социальных 
институтов. Монография. М., 2013; Коммуникативные практики в 
современном медиапространстве [Текст]: монография / сост. 
Л.П. Шестеркина. Челябинск, 2014; Лизунова И. В. Медиапространство 
российского региона: книга, пресса, радио, телевидение, интернет (на примере 
Сибири и Дальнего востока 1991–2011 гг.). Новосибирск, 2013; Монастырева 
О.В. Медиапространство: обзор представлений и подходов к пониманию // 
Вестник Амурского государственного университета. 2010 Вып. 50: Сер. 
Гуманитар. науки. С. 56–62; Ним Е.Г. Медиапространство: основные 
направления исследования // Бизнес. Общество. Власть. 2013. № 14. С. 31–41; 
Юдина, Е.Н. Развитие медиапространства современной России (на примере 
телевидения): Автореф. дис. …д-ра социол. наук. М., 2008. 
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с. 33], приходится на первую треть ХХ в. Значительный вклад в 
изучение пространственной проблематики внесли Э. Дюркгейм, 
Г. Зиммель, П. Сорокин, Э. Гофман, П. Бурдье, П. Бергер, Т. Лукман, 
Э. Гидденс и др. Вслед за философией активно подхватывают 
пространственные метафоры («социальное пространство», 
«глобальная сеть», «геополитика», «глобализация», «глокализация», 
«виртуальное/политическое/экономическое пространство» и др.) 
социально-гуманитарные науки. Так, благодаря Г. Зиммелю понятие 
«социальное пространство» и производные от него (например, 
«социальная дистанция») вошли в число основных терминов 
современной философии, социологии, культурологии, других 
дисциплин. В политологии, например, активно используется понятие 
«политическое пространство», оно позволяет придавать смысл 
выражениям «левые», «правые», «центр», «властная вертикаль» и т.п. 

Большое значение для современных представлений о 
пространстве имеет идея П.  Бурдье о топологической природе 
социального пространства и его подсистем, которая означает, что мы 
можем анализировать не застывшие социальные структуры, а 
социальные практики – их производство, изменчивость и множество. В 
свете данной идеи социальная реальность – это сеть отношений, 
гетерогенный, находящийся в постоянном движении мир. 

В философском понимании пространство – это форма бытия 
материи. Пространство характеризуется протяженностью, 
структурностью, взаимодействием элементов, что объясняет его 
возможность влиять на субъекты, скорость, ход и условия 
коммуникации. 

В философии и естествознании, начиная с античности, 
существовали две основных концепции пространства [2, с. 73–74]. 
Первая была сформирована древними атомистами Демокритом, 
Эпикуром, Лукрецием и трактовала пространство как пустую 
территорию, заполненную различными объектами чувственного 
восприятия, а потому однородную (одинаковую во всех точках) и 
бесконечную. Вторая концепция восходит к Аристотелю, Декарту, 
Лейбницу и определяет пространство как отношение («порядок»), 
применимое к «ряду» тел. Соответственно, как таковое пространство 
не существует, а является продуктом восприятия. 

Первая концепция была развита в связи с разработкой основ 
классической физики И. Ньютоном. По Ньютону, пространство есть 
пустое «вместилище тел», абсолютно неподвижное, непрерывное, 
бесконечное, однородное и изотропное, не воздействующее на 
материю и не подвергающееся ее воздействиям. А поскольку (и здесь 
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мы солидарны с И. М. Дзялошинским) большинство гуманитариев 
учили физику по Ньютону, то в гуманитарных исследованиях, 
публицистике, обыденном словоупотреблении чаще обнаруживается 
именно этот подход, согласно которому пространство – некая пустая 
территория, которая заполняется объектами чувственного восприятия. 
Поэтому, говоря о пространстве, чаще всего подразумевают место, где 
что-то находится (например, информация), что-то происходит 
(например, коммуникация), или сцену, на которой действуют какие-то 
субъекты (например, культурное пространство как место действия 
духовных сил). 

Особенность второй концепции состоит в том, что в ней 
отвергается представление о пространстве как о чем-то 
самостоятельном, существующем наряду с материей и независимо от 
нее. Пространство есть отношение, применимое лишь ко многим 
телам. В ХХ в. эта концепция получила мощный импульс благодаря 
теории относительности А. Энштейна, основная идея которой состоит 
в том, что свойства пространства определяются телами, которые 
находятся в нем. Тела искривляют пространство, а если их вообще нет, 
то бессмысленно говорить о пространстве. 

Эта трактовка пространства нашла свое развитие в концепции 
поля, главной особенностью которой является утверждение, что 
свойства пространства определяются свойствами находящихся в нем 
тел. Так, при движении тел с очень большими скоростями, близкими к 
скорости света, происходит изменение поля, приводящее, в свою 
очередь, к изменению пространственных и временных свойств тел. 

Таким образом, концепция поля фиксирует зависимость данного 
пространства от особенностей находящихся в нем тел, что и позволило 
создателю советской и российской теории журналистики 
Е. П. Прохорову определить «информационное поле» как область 
распространения конкретного СМИ (например, «информационное 
поле ОРТ»), а «информационное пространство» – как систему 
информационных полей различных СМИ, из которых каждая 
конкретная аудитория формирует свои конкретные наборы источников 
информации и выбираемые из них тексты  [5, с. 194]. Данная 
концепция основывается на подходе П. Бурдье к социальному 
пространству как комплексу автономных, хотя и топологически 
непрерывных, полей. При этом различные поля имеют разную силу и 
размеры, что определяет их иерархию, вследствие которой одни поля 
могут выступать субполями других  [1]. 

Концепция пространства как «пустого пространства», 
«вместилища» близка, на наш взгляд, к пониманию пространства как 



83 

 

«среды» – окружающего человека мира. Такое понимание среды было 
введено в общественные науки французским философом, создателем 
культурно-исторической школы в искусствознании И.А. Тэном. Его 
теория среды признавала человека зависимым от нее и поэтому 
неответственным за действия, спровоцированные ею. Исследуя 
искусство как составную часть общественного целого, И. Тэн в 
качестве основного фактора, определяющего своеобразие искусства в 
тот или иной исторический период, в рамках той или иной 
национальной традиции, считал среду. Впоследствии теория среды 
развивалась, но и сегодня мы чаще всего воспринимаем среду как 
место, природные или иные условия, в которые человек погружен, а не 
как сферу реализации человеческой активности. Поэтому, например, в 
исследованиях Е.П. Прохорова «информационная среда» – это 
совокупность источников информации, в которую «погружена» 
конкретная аудитория [5, с. 194]. 

В отличие от «среды», слово «сфера» подчеркивает активный 
характер действующих в ней субъектов, реализующих те или иные 
цели, осуществляющих определенные действия, программы и потому 
влияющих на происходящие в ней процессы. Следовательно, если мы 
хотим акцентировать роль субъектов в преобразовании своего 
«месторасположения», то корректнее использовать понятие «сфера». 

Существует еще одна особенность, которую следует учитывать 
при выборе понятий «среда» или «пространство». Это разная 
трактовка границ. Среда  – это в любом случае ограничение, в отличие 
от пространства, которое, скорее всего, такому ограничению 
противится. Здесь уместно вспомнить рассуждения о пространстве 
М. Хайдеггера: «Но как мы сумеем отыскать собственное существо 
пространства? На случай крайней нужды есть спасательный мостик, 
правда, ветхий и шаткий. Попробуем прислушаться к языку. О чем он 
говорит в слове «пространство»? В этом слове говорит простирание. 
Оно значит: нечто просторное, свободное от преград. Простор несет с 
собой свободу, открытость для человеческого поселения и 
обитания» [7, с. 314]. Т.е. пространство способно «впустить в себя», 
это место воплощения человеческой экзистенции, 
самоорганизующаяся система. 

Таким образом, существуют две основных концепции 
пространства: как «пустого вместилища тел» (и эта концепция близка 
к понятию «среда», однако между ними существует важное отличие в 
трактовке границ) и как «отношения, применимого к ряду тел». Вторая 
концепция пространства лежит в основе концепции поля, суть которой 
в детерминации свойств поля свойствами составляющих его тел. В ней 
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подчеркивается активная роль субъектов и процессов в определении 
современного состояния пространства–поля. Концепция сферы 
родственна концепции среды в отношении границ, а концепции 
пространства – в отношении активной роли субъектов. Эти выводы 
следует иметь в виду при выборе собственной методологической 
позиции и соответствующих ей понятий2. 

Исторически первым понятием из класса понятий, 
интерпретирующих тем или иным образом «универсум массовой 
коммуникации», стало «информационное пространство». На рубеже 
ХХ–ХXI вв. более активно начал употребляться термин 
«коммуникационное пространство», а чуть позже – с 2005 г. – 
«медиапространство». На наш взгляд, все три определения 
(«информационное», «коммуникационное», «медиальное») имеют 
больше общего, чем отличного, так как непосредственно относятся к 
социальной коммуникации: фиксируют конкретную грань 
коммуникационного процесса (с точки зрения сообщения – 
«информационное», с точки зрения того, что опосредует связь 
человека с миром, – «медиальное») либо исследуют его целиком 
(«коммуникационное»). Поэтому данные понятия можно 
рассматривать как в значительной мере синонимичные. 

Нам представляется, что зафиксированный на рубеже ХХ–ХXI вв. 
переход от «информационного» к «коммуникационному» 
пространству связан с более общим парадигмальным сдвигом от 
«информации» к «коммуникации», от восприятия информационно-
коммуникационного процесса как оперирования информацией 
отдельными, изолированными субъектами к осознанию роли их 
взаимодействия в процессе коммуникации. Недаром длительное время 
изобретение компьютеров трактовалось как «информационно-

                                                            
2  Любопытный факт: белорусские исследователи очень редко 

употребляют термин «пространство», предпочитая «среду», «сферу», 
«поле», например: Белорусская национальная медиасреда: Социологический 
аспект // под ред. О.А. Пролесковского, Л.Е. Криштаповича. Минск, 2011; 
Данильченко А.В., Якушенко К.В., Потребин А.В. Информационный рынок 
и единое информационное пространство: мировой контекст и белорусский 
опыт. Минск, 2015; Конструктивное информационное поле: инновационная 
модель / А.И. Шабловский, Г.П. Коршунов, В.В. Гончаров, Е.С. Суркова. 
Минск, 2005; Медиасфера Беларуси: Социологический аспект / под общ. 
ред. В. О. Дашкевича. Минск, 2014; Правдивец В.В., Ротман Д.Г., 
Русакевич В.В. Информационное поле Республики Беларусь. Структура и 
подходы к изучению. Формирование и развитие. Минск, 2009; Толстик И.А. 
Медиасфера в условиях глобализирующегося мира. Минск, 2007. 
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компьютерная революция» и лишь с середины 90-х гг. стало 
пониматься как «революция в способах человеческой коммуникации», 
а персональный компьютер воспринимался не более чем 
усовершенствованная печатная машинка – как инструмент 
оптимизации индивидуальной человеческой деятельности, а не как 
средство расширения возможностей коммуникации между людьми. 

В начале XXI в. термины «коммуникация» (в значении 
«социальная, человеческая коммуникация»), «коммуникационное 
пространство», «коммуникационная модель», «коммуникационная 
революция», «коммуникационное общество» и другие стали все более 
широко употребляться в научном, политическом, публицистическом 
дискурсе и потихоньку заменять собой традиционные аналоги с 
характеристикой «информационный», хотя и сохранили их основные 
смыслы. Это и неудивительно, так как невозможно представить 
«коммуникацию» без «информации», а «информацию» – без 
«коммуникации». Как подчеркивает Ф. И. Шарков, «любые 
информационные процессы превращаются в коммуникационные, так 
как сам факт передачи информации от какого-либо субъекта 
обозначенному объекту означает акт состоявшейся коммуникации 
между ними. И наоборот, любые коммуникативные процессы 
автоматически обозначают, что состоялась передача информации» [8, 
с. 13]. Конечно, термин «коммуникационное пространство» обладает 
большей широтой значений, так как в его содержание входит процесс 
и результат коммуникационного взаимодействия в целом, тогда как 
термин «информационное пространство» подчеркивает 
информационную (относящуюся к сообщению) сторону 
коммуникации. Некоторые исследователи употребляют 
словосочетание «информационно-коммуникационное (или 
«информационно-коммуникативное») пространство», акцентируя 
возросшую диалогичность общения, усиление обратной связи за счет 
использования интернет-технологий web 2.0 и web 3.0, позволяющих 
пользователям участвовать в создании контента [3, с. 39]. Подобная 
трактовка снимает монополию коммуникатора на создание и 
распространение информации в системе массовой коммуникации, что 
позволяет исследовать новые типы коммуникативного 
взаимодействия. 

В любом случае, возросшее внимание научного сообщества к 
проблематике человеческих коммуникационных связей – это 
показатель определяющей роли коммуникативного измерения 
социальной практики, что выражается в текучести границ между 
разными формами взаимодействия, а также в прогрессирующем 



86 

 

уплотнении, усложнении и взаимозависимости коммуникационных 
связей. Сегодня, несомненно, наблюдается смена подходов к изучению 
вопросов развития и трансформации информационного пространства. 
Исследователи, длительный период рассматривавшие их прежде всего 
в контексте трех компонентов – производства, распространения и 
потребления информации, сегодня все больше вниманию уделяют 
широкой проблематике социального взаимодействия в системе 
коммуникационного пространства. 

Анализируя употребление в научных текстах термина 
«медиапространство», мы приходим к выводу, что понятие «медиа» 
трактуется исследователями в двух основных смыслах: как все то, что 
опосредует связь человека с миром (в концепции «внешнего 
расширения человека» Г. Маклюэна), так и в качестве устройства, 
собирающего, хранящего и передающего информацию на расстоянии. 
В зависимости от трактовки «медиального» будут различаться и 
подходы к определению «медиапространства». В первом случае речь 
идет о «медиальном повороте», и исследователи, разделяющие эту 
идею, понимают медиа как «все то, что опосредует наше восприятие, 
что открывает скрытое, что является первосущим» [6, с. 39]. 
Соответственно медиа – не особый набор средств коммуникации, а 
особое рефлексивное к ним отношение, поэтому медиапространство – 
форма социального пространства в аспекте информационно-
коммуникационного взаимодействия между личностями, социальными 
группами и обществом. 

В соответствии со второй трактовкой «медиа» как особый набор 
средств коммуникации превращается в «массмедиа», 
«медиакоммуникация» – в технически опосредованную 
коммуникацию, а «медиапространство» – в совокупность всех СМИ, 
осуществляющих информационное вещание на определенной 
территории. Синонимичные последнему «медиасреда» и «медиасфера» 
также трактуются узко как система средств массовой информации. 
Например, И. П. Яковлев в учебном пособии «Стратегическое 
управление медиасферой» определяет медиасферу как «отрасль 
экономики, занимающуюся производством и распространением 
массовой информации посредством массмедиа» [9, с. 34], а 
Н.Б. Кириллова в монографии «Медиасреда российской 
модернизации» трактует медиасреду как «то, что нас окружает 
повседневно. Это совокупность условий, в контексте которых 
функционирует медикультура, т.е. сфера, которая через 
посредничество СМК связывает человека с окружающим миром» [4, 
с. 11]. По нашему мнению, такой подход, по существу приравнивая 
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предмет к объекту, сужает исследовательское поле, тогда как 
логичным представляется более широкий взгляд на него, в частности, 
через информационно-коммуникационное взаимодействие СМИ, 
индивидов, групп и организаций – государства, бизнеса, добровольных 
инициатив граждан. Тогда исследование медиапространства будет 
требовать привлечения знаний и методов из смежных областей – 
философии, культурологии, социологии и др., подтверждая выводы из 
проведенного нами анализа использования термина как объекта 
междисциплинарного интереса. Если же медиапространство 
воспринимается как система средств массовой информации – 
традиционных и новых, то целесообразно рассматривать этот феномен 
как часть, сегмент информационного пространства – на основе того, 
что собирают, обрабатывают, производят, интерпретируют и 
распространяют информацию в медиапространстве печатные и 
электронные СМИ. 

Подытоживая все вышесказанное, мы настаиваем на более 
строгом употреблении понятия «медиапространство», не игнорируя 
пусть и не столь глобальные, но все же значительные отличия данного 
термина от, с одной стороны, обозначений «медиасфера», 
«медиасреда», «медиаполе», с другой – от «информационного» и 
«коммуникационного» пространств. 
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К ВОПРОСУ О МИССИИ СОВРЕМЕННОЙ  
ЖУРНАЛИСТИКИ 

 
И.В. Фотиева 

 
В статье анализируются современные тенденции развития 

журналистики, связанные, прежде всего, с технологизацией данной 
сферы. Автор отмечает, что при чрезмерном акценте на развитие 
новых форм при одновременном снижении требований к содержанию,  
происходит трансформация базовых понятий и представлений 
«классической» журналистики, таких, как качество продукции, 
профессионализм журналиста, социальная роль (миссия) 
журналистики в целом. Обосновывается ряд тезисов: ложность 
жесткой установки на «интересы аудитории»; преувеличение 
значимости активности аудитории, которая чаще всего  является 
псевдо-активностью, центральная роль личности журналиста как 
носителя глубоких знаний и базовых культурных ценностей.  

Ключевые слова: миссия журналистики, личность журналиста, 
массовый человек, технологизация СМИ. 

 
 

TO THE QUESTION OF THE MISSION OF CONTEMPORARY 
JOURNALISM 

 
I.V. Fotieva 

 
The article analyzes the current trends in the development of 

journalism, associated primarily with technologization of this sphere. The 
author notes that the excessive emphasis on the development of new forms 
while reducing the requirements on the content, leads to the transformation 
of the basic concepts and ideas of “classic” journalism, such as product 
quality, the professionalism of journalists, social role (mission) of 
journalism in general. A number of theses are justified: the falsity of rigid 
mounting on “the interests of the audience”; exaggeration of the importance 
of audience activity, which is often a pseudo-activity, the central role of the 
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journalist’s personality as a bearer of deep knowledge and basic cultural 
values.  

Keywords: mission of journalism, the identity of the journalist, a 
massive man technologization media. 

 
В последние десятилетия журналистская профессия является 

предметом бурных обсуждений и дискуссий. На наш взгляд, в них все 
более утверждается некий крен в сторону  технологизма, 
операционализма и  «рыночности», что усугубляет негативные 
социальные тенденции как в нашей стране, так и во всем мире.  

Сегодня практически все авторы делают акцент на то, что 
«развитие новых информационных технологических платформ влечет 
за собой неизбежную трансформацию массмедиа» [5, с. 29]. В качестве  
главных факторов здесь выделяют, во-первых, новые и постоянно 
растущие требования аудитории  и к  скорости «поставки» 
информации, и к формам ее представления  (удобным как для поиска, 
так и для  восприятия), и к наличию различных информационных 
сервисов.  Во-вторых, особо подчеркивается качественное изменение в 
характере взаимодействия СМИ и аудитории. Как принято считать, 
сегодня читатель/слушатель/зритель превратился из пассивного 
потребителя информации в активного, причем не только потребителя, 
но и производителя.  В-третьих, естественным следствием сказанного 
стало появление и бурное развитие  так называемой гражданской 
журналистики – то есть массива Интернет-ресурсов, создаваемых и 
поддерживаемых представителями самой аудитории, с которыми 
профессиональные СМИ вынуждены вступать в диалог и в той или 
иной форме включать их в сферу своей профессиональной 
деятельности. И, в-четвертых, стало модным говорить о формировании 
«человека медийного», который не только хорошо ориентируется  в 
информационной среде, но и предъявляет к ней все более высокие 
требования.  

Чтобы заинтересовать такого потребителя, привлечь его именно к 
своему ресурсу СМИ вынуждены всячески приспосабливаться к этим 
растущим требованиям, и здесь на первый план выдвигается, как уже 
сказано, овладение новыми технологиями и оптимизация организации 
труда. В частности, некоей панацеей для многих предстает максимально 
полная реализация принципов мультимедийности и конвергентности. 
«Дает ли книга возможности для навигации? Безусловно, дает. Однако 
эта навигация неудобна, так как навязывает читателю определенный 
сплошной строй текста, в котором для навигации используются 
специальные указатели – оглавление, деление на главы, предметные 
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указатели. Но такая навигация не экономит время читателя, заставляя 
перелистывать сотни страниц в поисках нужного элемента. 
Мультимедиадокумент облегчает поиск и навигацию, а также 
предоставляет больше возможностей для создания собственного 
порядка чтения и перемещения по документу» [1, с. 19]. При этом 
интерес аудитории «…перераспределяется в пользу индивидуальных и 
интерактивных СМИ (не только из-за того, что они более наглядны, но и 
потому что их потребление более индивидуально и дискретно – человек 
может потреблять их на бегу). При этом проигрывают традиционные 
СМИ, в первую очередь те, которые предполагают внимательное 
изучение [2, с. 35]. Соответственно, меняется и организация работы 
СМИ. По мнению Н. Лосевой, перестройка редакции предполагает: 
появление новых специальностей; изменение цикла производства 
материалов и публикации (стремление к синхронизации события и 
сообщения о нем, планирование истории сразу в нескольких форматах, 
подгонка циклов производства разных «инфомолекул»); изменение 
принципов планирования и продвижения материалов;  приобретение и 
развитие новых навыков для корреспондентов и редакторов (работа с 
аудио-, видео- и фототехникой, умение собирать материал для 
инфографики, освоение новых жанров: аудиослайд-шоу, 
мультимедиарепортаж и др.); производство как «инфомолекул», так и 
собранных мультимедиаисторий для различных платформ и многое 
другое [3, с.72]. 

Но во всем этом масштабном движении «к новым горизонтам» 
внимание исследователей сосредотачивается на вопросе «как», но не 
на основном вопросе «что» – что именно получает аудитория в 
результате этих титанических усилий СМИ «следовать духу времени»?   

Иными словами, происходит трансформация базовых понятий и 
представлений «классической» журналистики – таких, как качество 
продукции, профессионализм журналиста, социальная роль (миссия) 
журналистики в целом. При этом все попытки как-то согласовать 
новые тенденции с этими классическими представлениями либо 
объявляются утопическими, неактуальными, либо, еще чаще,  
попросту игнорируются.  

Рассмотрим более подробно, каков же вектор этих 
трансформаций. 

Качество журналистского продукта. Сегодня высокое качество 
определяется несколькими критериями: а) соответствие тематическому 
запросу  потребителя; б) удобство «упаковки», именуемое уродливым 
термином «юзабилити» и включающее, – помимо легкости 
восприятия, обеспечиваемой мультимедийностью и множеством 
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журналистских приемов, – наличие  информационных сервисов, 
которые либо непосредственно сопровождают сообщение (начиная с 
гиперссылок) либо предоставляются данным информационным 
ресурсом в целом (словари, базы и пр.);  в) скорость «доставки». 

Профессионализм журналиста, соответственно, включает умения: 
а) максимально быстро найти нужную информацию, б) произвести ее 
первичную «упаковку» в  «инфомолекулу», в) работать в команде, в) 
оперировать новейшими технологиями для подготовки различных 
видов «инфомолекул» (аудио, видео и пр.).  

При этом, что весьма показательно, – главнейший критерий и 
подлинно высокого качества и истинного профессионализма,  а 
именно, достоверность информации, – включающая, подчеркнем, не 
только отсутствие прямой лжи, но и неангажированность в подборе 
самых фактов, в расстановке акцентов, а также предполагающая 
не просто «натасканность», но глубокое знание предмета  – 
практически не обсуждается.   

В лучшем случае речь идет лишь о недопустимости прямой лжи, в 
худших же случаях и она часто не считается грехом. Как писала еще в 
2004 году С. Пасти, обобщая результаты своего исследования, 
«…большинство постсоветских журналистов… вынуждены  
действовать  согласно политике их издания, проводимой в интересах 
властей и других влиятельных групп в обществе… Молодежь  пришла  в  
журналистику,  имея прагматические персональные цели: заработать, 
найти лучшие жизненные перспективы, удовлетворить творческие  
амбиции.  И  поэтому  она  принимает  те  правила  игры,  которые  
существуют…  Часть из них считает, что в журналистской профессии 
нет ценностей, как таковых, а понятие морали едва ли к ней применимо» 
[4, с. 153]. Неудивительно, – продолжает автор,  – что большинство при 
этом «…оправдывают  ложь  в  период  выборных  кампаний  и  в  
других ситуациях,  требующих  лжи.  Как  элемент  профессии,  ложь  
оправдывается  творческой  природой журналистики... Журналисты 
практически единогласно оправдывают коррупцию в  
профессиональной  работе  и  в обществе в целом… Их главный 
аргумент — что все вокруг коррумпировано и зависимо и просто нет 
другого пути, чтобы выйти из  бедности.  Журналистика  и  сами  
журналисты  стали  товаром,  а  непрофессионала  не  купит  никто… 
Оба  поколения идентифицируют  профессионализм  как  техническое  
мастерство,  не  включая  в  эту  характеристику этические  нормы.  
Продажность — товарность  журналиста  они  рассматривают  как  
оценку  его профессионализма на рынке труда» [там же].   
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Миссия журналистики. Здесь ситуация несколько сложнее. 
Исследователи, глубоко приверженные либерально-демократическим 
принципам и вполне убежденные в возможности их реализации, 
вполне искренне порицают коррумпированность  многих журналистов, 
выдвижение ими на первый план личных карьерных интересов. Но в 
то же время они, как правило, отвергают культурно-
просветительскую миссию, которая включает не просто 
информирование аудитории и создание пространства для свободного 
обмена мнениями, но и сознательное утверждение высоких 
моральных, культурных и духовных ценностей. И это понятно: на 
протяжении всего прошедшего столетия идея о том, что существует 
четкая и объективная иерархия ценностей, «ordo amoris», 
поддерживалась лишь сравнительно узкой группой авторов, прежде 
всего, философов, – представителями русской религиозной 
философии, а также М. Шелером, Н. Гартманом, П. Тейяром де 
Шарденом  и рядом других. Большинство же приняло позицию 
ценностно-этического релятивизма, нашедшую свое завершение в 
философии постмодернизма.  

Соответственно, и журналистика впитала этот релятивизм, но, к 
счастью, похоже, не в полной мере. Показательна в этом отношении 
дискуссия, фрагменты которой (высказывания ряда тюменских 
журналистов) приводит Л.Г. Свитич:  

«”Сегодня происходит кардинальная переоценка смысла как 
профессионализма, так и гражданственности, их места в ценностном 
мире журналистики. Речь идет о заметной тенденции в трактовке 
природы журналистики – сведении профессионализма в журналистике 
к сервису ремесленника, умеющего создавать товар на потребу масс и 
продвигать его на рынок”.  

“Позволю себе разделить с кем-то мнение, что характеристика 
журналистики как сервисной профессии не так уж и цинична. Но она 
не исчерпывающа. И еще: не надо путать свободу слова и 
вседозволенность. Готов разделить суждение о том, что 
гражданственность журналиста без профессионализма декларативна, 
бессильна; профессионализм без гражданственности – ремесло 
циника”.   

“Речь идет о том, что и миссия, и технология профессионала – 
быть соучастником аудитории в осмыслении проблем, которые 
волнуют общественность. Этот вариант, на мой взгляд, снимает 
противоречие между «сервисным» и “высоким”. Если аудиторию 
волнуют некие проблемы, значит, она хочет о них читать, значит, 
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“заказ” есть, значит, газету купят. А дело журналиста – разобраться в 
проблеме по-настоящему хорошо”.  

“По поводу ответа на вопрос о миссии современной 
журналистики я нахожусь где-то посередине. Потому что рассуждение 
о “гражданском”, “высоком” иногда повод не интересоваться 
потребностями читателя, оправдание для собственной 
невостребованности. С другой стороны, “сервисная» – тоже отговорка 
для тех, кто не хочет вникнуть в реальные проблемы… И потом, 
иногда, даже довольно часто, “формат” (одно из священных слов для 
адептов «пластмассовой журналистики») – это последнее прибежище 
для бездарности. За словом “формат” (которое мне тоже кажется 
вполне серьезным, требующим уважения словом) часто прячется 
достаточно циничная, но популярная сейчас мысль, что потребителей 
СМИ следует рассортировать для удобства рекламирования им 
предметов потребления. Мне кажется, честный журналист вслух 
говорит “сервисная”, но про себя все-таки знает, что “гражданская”» 
[6, с.31].  

Таким образом, мнения самих журналистов, несмотря на жесткий 
пресс «операционалистов-технологов»,  все же колеблются.  

Попробуем теперь обобщить сказанное. Разумеется, 
технологический фактор  мощнейшим образом влияет на запросы 
аудитории, на формирование социальных групп и сообществ, 
связанных лишь теми или иными интересами и не ограниченных 
пространственными и иными рамками и т.д. Все эти процессы 
необходимо учитывать, и об этом уже многое сказано. 

Но чаще всего в этих дискуссиях и обсуждениях остаются за 
скобками другие социальные факторы/тенденции, о которых на самом 
деле вот уже второй век не устает твердить целый ряд социологов, 
философов, философствующих естественников, общественных 
деятелей. А именно: продолжающиеся тенденции «омассовления» 
общества, отмеченные еще в первой половине 20 века.  Уровень 
культуры, образования, общей эрудиции постоянно падает как в нашей 
стране, так и в так называемых развитых странах,  что отмечают 
многие социологические и психологические исследования. 
«Массовый» человек, как известно, не является личностью в 
подлинном смысле этого слова: не имеет устойчивой и продуманной 
системы ценностей и убеждений, а, следовательно, лишен 
стратегических целей  своего бытия; не способен сформировать 
целостную картину мира и ориентироваться в мире, легко становится 
объектом манипулирования.  
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При этом напомним, что и сам процесс «омассовления» не 
случаен. Он обусловлен, с одной стороны,  целенаправленными  
действиями политических и финансовых элит,  тотальным внедрением 
«рыночной идеологии» (о порочности которой блестяще писал еще Э. 
Фромм), а, с другой стороны, тем, что формирование личности из 
биологического индивида требует не только благоприятной среды, но 
и усилий самого индивида. В ситуации насаждения нового гедонизма 
многие люди оказываются не способными ему противостоять и 
самостоятельно совершать эти усилия. Собственно говоря, именно в 
этом всегда и состояла роль подлинной культуры –  создавать не 
только «питательную среду» в виде высоких образцов и ценностей, но 
и стимулы для внутреннего роста; массовая же культура (которую 
культурой можно назвать лишь условно) ориентирует человека именно 
на состояние «полуфабриката», недо-личности.  

Применительно к СМИ  все сказанное означает: 
- ложность или, по меньшей мере, ограниченность жесткой 

установки на «интересы аудитории» в силу все большей 
востребованности не серьезных, качественных материалов, а 
«развлекаловок», псевдо-информации, или, точнее говоря, 
информационного шума. Авторы, отстаивающие эту установку, 
видимо забывают или игнорируют очевидный факт: не только спрос 
рождает предложение, но и предложение формирует спрос; иными 
словами, как многократно было сказано, СМИ могут и должны не 
столько идти за аудиторией, сколько вести ее за собой;   

-  активность аудитории, о которой сегодня много говорят, 
является чаще всего псевдо-активностью, так как у «массового 
человека» меняется сама цель информационного поиска и, в целом, 
поведения в информационном пространстве. Вместо стремления 
найти, осмыслить и использовать ту информацию, которая дополнит и 
скорректирует уже имеющуюся у личности картину мира – человек 
ищет всевозможные «симулякры», преследуя единственную цель – 
заполнить внутреннюю пустоту и создать иллюзию «приобщенности к 
потоку жизни». Об этом уже давно и многое сказано, и не только в 
научных работах, но и в известных антиутопиях: сегодняшняя 
реальность все более напоминает, скажем, роман Р. Брэдберри «451ᵒ 
по Фаренгейту»; 

- СМИ, все более приспосабливаясь к этой «массовой» аудитории, 
превращаются даже не в вожделенную «фабрику по производству 
контента», а в «фабрику по производству псевдо-контента», ничем не 
отличающегося от других псевдо-товаров, которыми сегодня заполнен 
рынок и которые удовлетворяют иллюзорные псевдо-потребности. В 
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финале развития этой тенденции все дискуссии прекратятся; 
единственной признанной целью СМИ станет получение прибыли, и, 
соответственно, о журналистике как таковой говорить уже не 
придется. 

- сами по себе технологические и организационные 
усовершенствования никоим образом не гарантируют качества 
продукта, если нет качественного исходного материала. А таковым в 
журналистике является, прежде всего, сам журналист – как 
личность, как (в идеале) носитель знаний, ценностей, смыслов, 
которые гарантируют и широкий кругозор, и верность взгляда; 
помогают ему вычленить из информационного потока действительно 
важное и нужное, глубоко проанализировать, точно расставить 
акценты и в конечном итоге – внести нечто действительно новое и 
нужное в представления читающего (смотрящего, слушающего); 
обогатить его картину мира.  

В условиях же рыночно-организационного пресса, погони за 
рейтингом и прибылью  журналист превращается именно в винтик 
искомой «фабрики» – хотя бы из-за нехватки времени для того чтобы 
осмыслить те события и факты, которые ему удалось добыть, не 
говоря уж о постоянном повышении своего культурного и 
интеллектуального уровня.  

По этому поводу нередко приходится слышать следующие 
возражения.  

Первое связано с «необходимостью выживать», а значит слепо 
следовать интересам массовой аудитории, «наступив на горло 
собственной песне». Но в действительности речь чаще всего идет  не о 
выживании и даже не о получении разумной, но относительно 
скромной прибыли, а о сверхприбылях, так как собственники СМИ 
расценивают свое предприятие как чисто коммерческое. Это, 
разумеется, их выбор, но в таком случае не следует вообще вести речь 
о качественной журналистике. (Отметим в связи с этим, что 
ориентация на прибыль, а не на подлинные потребности общества, по 
мнению многих отечественных экономистов, является неустранимым 
пороком западной модели экономики и что действительно 
качественные товары выпускают лишь фирмы, сохранившие 
представление о своей социальной миссии, которой нельзя 
поступиться даже ради сверхприбылей). Если же поставить прибыль 
на второй план и следовать духу и целям общественного служения, 
просвещения и личного творчества, то при рациональной организации 
труда сверхприбылей не будет, но выживание можно обеспечить. «Не 
продается вдохновенье, но можно рукопись продать», и именно 
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непродажное вдохновенье гарантирует качество рукописи и ее 
дальнейшую востребованность – не «массой, но элитой, которая на 
самом деле и определяет социальные процессы.  

Здесь мы уже частично ответили на второе возражение, которое 
звучит следующим образом: ваши рассуждения, возможно, и верны, но 
бесполезны, ибо таковы требования времени. На наш взгляд, такая 
установка может быть названа социальным фатализмом. Его ложность 
опровергается всей исторической практикой, многократно 
демонстрировавшей неожиданные и резкие повороты социальных 
процессов под влиянием самых разных факторов – в том числе, под 
влиянием малых групп «пассионариев», пользуясь термином 
Л.Н. Гумилева. Поэтому все «вызовы времени» и социальные 
тенденции необходимо не слепо принимать и адаптироваться к ним, а 
оценивать как благоприятные или неблагоприятные для развития 
общества – для чего, соответственно, вырабатывать критерии на 
основе всей громадной суммы знаний и опыта, накопленных 
человечеством и, к сожалению, сплошь и рядом  забываемых или 
игнорируемых.   
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Раздел 2. Эмпирические исследования масс-медиа 
 
 

СОЦИАЛЬНАЯ ЖУРНАЛИСТИКА В РУНЕТЕ:  
ПРОБЛЕМА КЛАССИФИКАЦИИ 

 
Л.Н. Аксенова,  Т.А. Семилет  

 
Социальная журналистика многолика и многопланова, авторы 

статьи исходят из понимания ее как журналистики «воспламенения» 
социальных проблем, организации гражданского активизма для их 
решения. В статье делается попытка классифицировать социальные 
сайты Рунета.  

Ключевые слова: социальная журналистика, Рунет, социальные 
сайты, классификация. 

 
SOCIAL JOURNALISM IN RUNET: THE PROBLEM OF 

CLASSIFICATION 
 

L.N. Aksenova, T.A. Semilet  
 
Social journalism is diverse and multi-faceted. The authors of the 

article understand social journalism as the «igniter» of social issues and the 
organizer of civil society activism to solve the issues. The article is an 
attempt to classify the social websites of Runet. 

Keywords: social journalism, Runet, social websites, classification. 
 
Наступление информационной эпохи, триумфальное 

распространение цифровых технологий, уплотнение и ускорение 
пространственно-временных характеристик коммуникации 
трансформируют представления о журналистике, расширяют зону ее 
компетенций, диктуют новые формы работы с аудиторией. 
Социальные сайты, создающиеся для возбуждения социально 
значимых проблем и организации граждан для их решения, а также 
для помощи в решении, стали важным элементом социальной 
журналистики, в частности в Рунете. 

Социальная журналистика – это журналистика помощи человеку, 
журналистика решения конкретных проблем, формирующая 
самоорганизующееся гражданское общество. Социальная 
журналистика делиться на две большие группы – журналистика 
гражданская и журналистика профессиональная. Гражданская или 
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«народная» журналистика – это материалы, создаваемые 
гражданскими активистами. Вторую группу представляют 
профессиональные журналисты, специализирующиеся на освещении 
социальной тематики. Главные задачи социального журналиста – 
информировать, воздействовать и помогать, способствовать решению 
проблемы, либо показывать механизмы её решения. 

Социальная журналистика близка не только к решению 
социальных проблем, но и к идее гласности, к открытости данных о 
деятельности государственных учреждений. Интернет стал 
благоприятной средой для развития социальных СМИ и социальных 
проектов. Это обусловлено рядом преимуществ, предоставляемых 
электронной средой. Прежде всего, это мультимедийность и 
интерактивность, и они в очень большой степени способствуют 
налаживанию диалога между народом и властью, в буквальном смысле 
формируют гражданскую журналистку. Социальная журналистка 
нацелена не просто на привлечение внимания к проблемам, она 
призывает к их решению и ищет пути этого решения. 

Сайты Рунета, так или иначе занимающиеся социальной 
журналистикой, можно разделить по разным основаниям, мы берем 
два наиболее существенных основания: первое  − по субъекту и 
объекту воздействия, то есть, в нашем случае, по адресантам и 
адресатам деятельности; второе – по сферам деятельности. По 
субъекту и объекту воздействия можно условно все сайты разделить на 
три класса: 

1) «Граждане власти и власть гражданам».  
2) «Для самих себя».  
3) «Цикличная цепочка». 
«Граждане власти и власть гражданам»  
В эту группу можно включить сайты, создаваемые по 

общественной инициативе и направленные на обращение к органам 
власти. Но такая форма имеет недостаток: зачастую взаимодействия с 
властью не происходит, либо оно происходит неактивно. Это 
случается потому, что органы власти не хотят брать на себя 
дополнительную работу, навязываемую им гражданами, и пытаются 
всячески уйти от такого взаимодействия. 

В качестве примера можно привести портал «Сердитый 
гражданин» (http://www.angrycitizen.ru/) – это общественная 
инициатива (граждане – адресанты). Люди могут оставлять замечания 
по тем или иным проблемам и предлагать пути их решения. Причем, 
принимаются обращения из всех городов. По статистике данного сайта 
на ноябрь 2015 г. было решено 27 000 проблем. Единственная 
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сложность в том, что это всего лишь сервис, который просто 
перенаправляет проблемы в нужные органы власти, поэтому решается 
лишь 15 процентов поданных заявлений. 

Второй подпункт эффективнее первого, так как здесь органы 
власти берут на себя обязательство вести сайт. В пример можно 
привести сайт «сердитый гражданин». Здесь можно выделить этап, на 
котором власти обращаются к гражданам. Это этап голосования. После 
проведения работы над определенной проблемой власти  направляют к 
гражданам ее результаты для оценки. 

«Для самих себя: граждане»  
Граждане создают порталы с информацией, важной и 

востребованной другими гражданами. Например, сайт «Российские 
школы» (http://russianschools.ru/moscow/), который облегчает выбор 
школы для детей. Создатели собрали в одном месте всю основную 
информацию о качестве образования в школах, основываясь на их 
отчетах и официальных данных. Это социальный сервис, который 
аккумулирует в одном месте всю основную доступную информацию о 
деятельности школ, что может помочь родителям – выбрать школу для 
их ребенка, журналистам – найти данные для репортажа или статьи, 
учителям – узнать в каких школах лучше платят, общественным 
активистам – изучить эффективность расходов их налогов в 
образовательной сфере. Создатель – барнаулец Сергей Устинов, 
выпускник географического факультета АлтГУ. В первой версии сайта 
был лишь один город Барнаул, сейчас представлено более 10 городов и 
1000 школ. 

С помощью сайта «Дороги Барнаула» 
(http://www.transparency.org.ru/special/roads/) можно выяснить, кто, 
когда и за какие деньги делал тот или иной участок барнаульских 
дорог. Сайт состоит из двух разделов. Первый представляет собой 
интерактивную карту, на которой отражена информация обо всех 
дорожных работах, проходивших в городе с 2013 года, а также указана 
их стоимость, наименование подрядчика и срока гарантии. Здесь же 
можно найти ссылку на закупочную документацию и другую 
информацию о работах. Кроме того, карта позволяет отобрать 
проведенные одним и тем же подрядчиком дорожные работы, а также 
отфильтровать их по цене. Второй раздел содержит обобщенную 
статистику по дорожным работам. Здесь же содержится перечень улиц 
и участков, которые городская администрация планирует 
отремонтировать в 2016 году. Кроме того, в разделе содержатся 
подробные инструкции о том, как действовать в случае ДТП из-за ямы 
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на дороге, куда нужно обратиться, чтобы заделать выбоину в асфальте 
или нанести стершуюся разметку. 

Еще один пример – общественное движение «Сосединг» 
(https://vk.com/soseding) Идея проста: соседи добавляются в друзья в 
социальной сети ВКонтакте. А потом, когда нужна небольшая 
соседская помощь, связываются друг с другом.  Организаторы 
выложили в интернет электронную версию   плаката и предлагают его 
повесить у себя в подъезде. Плакат рассказывает, зачем нужны 
соседские отношения, и объясняет, что соседские отношения – это не 
безотказная помощь, а взаимовыгодная выручка. Надпись на нем 
гласит: «Добрый день, соседи! Я давно живу здесь, и всё не было 
повода познакомиться с соседями. По-моему, знать соседей – это 
круто и полезно». И далее предлагаются различные варианты помощи. 
Всего нами выделено четыре вида помощи: 

- Можно делиться «вайфаем», одолжить стремянку, книгу, ключ 
на пятнадцать, попросить соли или покормить рыбок и пополивать 
цветы, пока сосед в отпуске. 

- Можно возить друг друга по очереди на работу или за 
продуктами по субботам или детей в школу, или гулять с собакой.  

- Может быть, вы делаете что-то полезное: подстригаете, чините 
стиральные машины или делаете маникюр – удобнее ходить в свой 
дом. 

- Соседи решают общие проблемы. Можно разобраться с ЖКХ, 
посадить цветы во дворе, организовать субботник, сделать подъезд, 
дом и двор лучше. Советоваться, какой интернет или магазин лучше.  

- Соседи могут и подружиться, чтобы кататься вместе на 
велосипеде, бегать по утрам, ходить в гости, пить чай с пирогами, 
играть в настольные игры или ездить друг к другу на дачу. 

«Цикличная цепочка»: Адресант – власть, адресат – граждане 
– теперь они же (граждане) – адресант, власть – адресат.  

Эта категория интересна тем, что власть на разных этапах 
деятельности является и адресатом, и адресантом деятельности, она 
наиболее ярко отражает взаимодействие власти и граждан, при 
котором гражданам также позволено менять роли адресата и 
адресанта. 

Яркий пример – «Активный гражданин». (ag.mos.ru). Целевая 
аудитория (адресаты) этого сайта: жители Москвы. Адресантом 
выступает правительство Москвы. Каждую неделю правительство 
выставляет какую-либо городскую проблему и направляет ее на 
обсуждение москвичам. Проходит голосование, проблему обсуждают, 
и при этом граждане предлагают новые проблемы (тем самым 
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становясь адресантами и делая правительство адресатом). В этой 
модели орган власти на всех этапах взаимодействия с гражданами 
может оставаться одним и тем же или органы власти меняются (когда 
инициатива создания принадлежит одному органу власти, но 
обращения граждан уже направляются к конкретным органами 
исполнительной власти города по конкретным вопросам городского 
хозяйства). Примером последней модели может служить сайт 
«Москва. Наш город» (https://gorod.mos.ru/). Раньше существовали 
также порталы «Наши дороги» и «Наши дома», а теперь их 
объединили в один проект. Создание сайта – инициатива мэра Москвы 
С.С. Собянина (первичный адресант). 

Благодаря порталу москвичи (первичные адресаты) могут 
контролировать качество работ различных служб в городе, сообщать 
об увиденных нарушениях, добавлять жалобы на объекты, 
установленные вне закона, предлагать свои идеи по благоустройству 
города (москвичи-адресаты становятся адресантами, власть же берет 
на себя роль адресата), подтверждать или опровергать ответы 
чиновников об устранении проблем. Результаты обращений 
выкладываются на сайте в виде фотографий с пометками «было», 
«стало».  

Также москвичи могут взять под контроль сдачу в аренду 
городских помещений, узнав на портале, не сдал ли арендатор первый 
этаж, выделенный под аптеку, винно-водочному магазину. Можно 
проверить законность установки рекламных конструкций, 
пожаловаться на проблемы с записью к врачу, слишком длинные 
интервалы в движении общественного транспорта и тому подобное. 

Второе важное основание для классификации сайтов социальной 
журналистики – выделение кластеров по сферам деятельности. При 
таком подходе можно выделить следующие порталы: 

1. Направленные на диалог с властью. 
2. Направленные на решение экологических проблем в целом и 

проблем экологии города, района. 
3. Направленные на защиту животных. 
4. Направленные на организацию помощи детям, старикам, 

детским домам. 
5. Волонтерские поисковые сайты. 
6. Благотворительные сайты по сбору средств на лечение 

тяжелых и сложных больных. 
7. Социальные сайты, рассказывающие о деятельности 

благотворительных организаций. 
8. Сайты для призыва волонтеров и организации их общения. 
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9. Сайты, обучающие общественные организации, НКО и 
волонтеров. 

Организация коммуникативных потоков, постановка важных и 
злободневных проблем, требующих для своего решения участия 
граждан, консолидация гражданских активистов, юридическая, 
консультационная, информационная помощь и поддержка 
проявлениям социального активизма – такова социальная роль 
социальных сайтов в Рунете. 
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РЕПРЕЗЕНТАЦИЯ ЛИЧНОСТНЫХ КОНСТРУКТОВ 

АДРЕСАНТА В МЕДИАКОММУНИКАЦИИ  
(НА МАТЕРИАЛЕ ОТКРЫТЫХ ПИСЕМ В ЗАЩИТУ) 

 
О.Н. Андреева, Е.В. Лукашевич  

 
В статье речевое поведение адресанта в жанре открытого письма 

в защиту рассматривается с позиций репрезентации в тексте его 
личностных конструктов. На материале писем, опубликованных в 
российских СМИ, показывается, какие объекты выбираются 
адресантом для защиты, как в текстах проявляется субъективное 
видение мира адресанта; анализируются дискурсивные события, 
доминирующие интенции, речевые стратегии и языковые средства, 
которые адресанты используют для оценки объекта защиты и 
воздействия на целевую аудиторию и социум. 



103 

 

Ключевые слова: адресант, СМИ, публицистические жанры, 
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REPRESENTATION OF PERSONAL CONSTRUCTS OF THE 

ADDRESSER IN THE COMMUNICATION (ON THE MATERIAL 
OF THE OPEN LETTERS IN DEFENSE) 

 
O.N. Andreeva, E.V. Lukashevich  

 
In the article the speech behavior of the addressee in the genre of the 

open letter in defence is considered from the standpoint of representation in 
the text of his personal constructs. On the material of letters, published in 
the Russian media, authors show which objects are selected by the sender 
for protection, how  a subjective vision of the world of the   manifested in 
the texts; discursive events, the dominant intentions, speech strategies and 
language means that the sender use to assess the object of protection and 
impact on the target audience and society are analyzed. 

Keywords: addresser, mass media, publicistic genres, publicistic letter, 
personal construct. 

 
Изучение речевого поведения человека невозможно проводить в 

отрыве от социальных условий, в которых он существует, поскольку 
эти условия определенным образом репрезентируются в его языковой 
картине мира. Будучи существом социальным, человек вынужден 
постоянно определять границы своих и чужих действий, оценивать 
свои и чужие поступки, принимать решения и при этом 
аргументировать свой выбор.  

Если говорящий преследует цель наладить с адресатом речи 
длительное конструктивное взаимодействие, то при непосредственном 
общении он контролирует не только смысл своей речи, но и 
впечатление, производимое им на собеседника.  Если общение 
происходит в форме переписки, впечатление о человеке складывается 
главным образом на основе его речи (текста), и основным средством 
презентации личности выступает слово.  

Интерес к проблеме значения слова в современной лингвистике 
сохраняет свою актуальность. Но при этом в значительной степени 
изменяются аспекты исследования: акценты смещаются в сторону 
осознания роли слова в представлении, хранении и передаче 
человеческого знания. В этих исследованиях тесно переплетаются 
лингвистика, когнитивная психология, психолингвистика и другие 
смежные науки. Различные подходы,  по мнению А.А. Залевской, имеют 
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цель «обосновать трактовку специфики значения слова как достояния 
индивида и показать, за счет чего и каким образом реализуется 
способность слова служить эффективным средством доступа к 
формируемой у человека сокровищнице разносторонних знаний и 
переживаний и в то же время обеспечивать более или менее успешные 
контакты между индивидуальными информационными базами в 
процессах взаимодействия в разных видах деятельности» [5, с. 132]. 

Одной из теорий, возникшей в русле когнитивных исследований 
личности, является теория личностных конструктов Джорджа Келли. 
В сочетании с другими методами она используется в изучении 
различных форм индивидуального сознания, категориальных структур 
сознания и является основой экспериментальной парадигмы 
психосемантики [9, с. 69]. 

Келли утверждал, что люди смотрят на настоящее так, чтобы 
предвидеть будущее с помощью системы личностных конструктов [6, 
с.46-50]. Личностный конструкт (далее – ЛК) представляет собой 
двухполюсное измерение, содержащее полюс сходства и полюс 
контраста, с помощью которых человек, подобно исследователю, 
изучает, ранжирует, классифицирует и интерпретирует события своей 
жизни. Примерами бесчисленного множества конструктов, которые 
человек использует в повседневной жизни, могут быть пары «добрый – 
злой», «умный – глупый», «интересный – неинтересный», 
«взволнованный – спокойный», «свой» – «чужой» и так далее. ЛК 
помогают прогнозировать события и принимать оптимальные решения 
в ситуации выбора. Люди живут в субъективном мире ЛК, которые 
организованы в пирамидальную структуру. Индивидуальные системы 
конструктов уникальны, поэтому одинаковые объективные события 
воздействуют на людей по-разному. Отличие между людьми состоит в 
том, что они интерпретируют события под разным углом зрения. 
Всякого рода споры, конфликты, столкновения мнений возникают 
потому, что собеседники демонстрируют несовпадение ЛК – в таких 
ситуациях они, по мнению Келли, даже говорят не об одном и том же. 
Следовательно, «сходство в поведении и суждениях людей 
объясняется не тем, что они пережили одинаковый опыт, а тем, что 
они одинаково интерпретируют события, то есть  смотрят на жизнь 
через призму одинаковых ЛК» [6, с. 59].  

В процессе коммуникации вступают во взаимодействие разные 
«системы координат» собеседников. Значимое социальное 
взаимодействие возникает в том случае, если хотя бы один из 
взаимодействующих индивидов осознал, какой способ интерпретации 
действительности (ЛК) использует собеседник.  
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В настоящее время в СМИ является популярным жанр открытого 
письма в защиту (далее –  ПЗ), который представляет собой богатый 
материал для исследования письменной речи в аспекте личностных 
конструктов. Современные ПЗ – это вид письменной коммуникации, в 
которой четко обозначена коммуникативная ситуация (чаще всего – 
официальная обстановка, подчеркнутая самой формой письма), прямо 
или опосредованно выражены идейные, ценностные установки 
адресанта и сформулированы интенции, выражающие цели, ради 
которых и было написано письмо. Автор намеревается добиться от 
своего адресата неких необходимых действий, для чего выстраивает в 
определенной логике все составляющие письмо элементы: этикетные 
выражения и призывы к действию, характеристики событий 
настоящего времени и прогнозы, конкретные факты и намёки. От 
адресата не требуется участия в диалоге, он может отреагировать на 
это письмо только активным действием.  

В ключевых концептах послания легко распознаются ценности 
адресанта. В большинстве открытых писем проводится резкая грань 
между понятиями «хорошо» и «плохо», и описываемые действия, 
события, персонажи в соответствии с этими оценками диаметрально 
разводятся. Так, в разряд одобряемых входят такие концепты, как 
«прекрасный работник», «профессионал», «ученый с мировым 
именем», «результат труда нескольких поколений людей», 
«крупнейшее научное достижение», «духовные ценности», 
«уникальный природный объект» и т.п. К осуждаемым явлениям 
относятся «корыстолюбие», «некомпетентность», «аморальное 
поведение», «ложь», «варварство», «попрание закона» и т.д. [2]. 

Открытые письма с протестами, обращениями, призывами, 
просьбами о помощи появляются как реакция на значимое 
общественное событие. Тематика их довольно широка. Это может быть 
несправедливость по отношению к какому-либо лицу, уничтожение 
природного объекта, разрушение или сооружение каких-либо зданий, 
препятствия существованию  творческих или производственных 
объединений, неисполнение должностным лицом своих обязанностей, 
грубое нарушение закона и многое другое. Выбор объекта защиты, на 
наш взгляд, зависит от того, что в психологии называется установкой, в 
психосемантике – субъективными  системами значений, в теории 
дискурса – ситуационными моделями, в когнитивной психологии – 
личностным конструктом, в прагматике – отношением к сообщаемому. 
Эти разномасштабные понятия пересекаются в плоскости, которая 
определяется особенностью индивидуума в его восприятии мира и 
готовностью действовать определённым образом.  
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В большинстве случаев говорящий планирует свою речь, исходя 
из специфики адресата. Тип адресата влияет на выбор 
функционального стиля, жанра, композиции, метаязыковых единиц 
текста и отношение говорящего к дискурсу. Адресат может быть 
реальным и гипотетическим, обобщенным, массовым и персональным 
[11]. Обращаясь со своей проблемой к конкретному человеку, как 
правило – официальному лицу, адресант мотивирует свой выбор 
какими-то личными качествами адресата или его обязанностями и 
возможностями и надеется на положительный результат, считая, что 
открытое письмо – кратчайший путь решения актуальной проблемы. 

Открытое письмо лишено конфиденциальных свойств личной 
переписки, хотя формально адресовано одному лицу, и все 
помещённые в текст характеристики, оценки, факты, а также 
обращённые к адресату просьбы звучат как бы в присутствии 
многочисленной аудитории, что, на наш взгляд, усиливает 
перлокутивный эффект речи. Вместе с тем специфика открытого 
письма проявляет выраженные в речи ЛК адресанта.  

В рамках ценностной картины, принятой в социуме, проявляются 
индивидуальные оценочные шкалы. «Наивный этикет регламентирует 
не только речевое поведение, но и различные невербальные 
проявления субъекта (движения, позу и даже манеру одеваться)… 
Связь с языком проявляется не в характере объекта регламентации…, а 
в том, что наивно-языковые представления так или иначе получают 
отражение в языке» [12, с. 255]. Анализ речи, в которой 
репрезентированы эти шкалы, позволяет моделировать выводное 
знание о ЛК адресанта. Сходство ЛК разных людей даёт основание 
судить о сходном восприятии мира этими людьми и, наоборот, 
сходство в оценках и восприятии происходящего позволяет 
сопоставить ЛК говорящих.  

Отобрав для анализа около трехсот открытых писем, 
опубликованных в СМИ в 2001–2014 гг., мы увидели, что к 
проблемам, важным для их авторов, относятся интересы или судьбы 
отдельных личностей (реже – интересы самого автора), интересы 
сообществ, объекты культуры и искусства, природные объекты. 
Отобрав и сопоставив в каждой группе писем оценочную лексику, 
используемую для характеристики объектов защиты и критикуемой 
стороны, мы смоделировали ЛК авторов, тяготеющих к защите одного 
типа объектов, и провели их сравнительный анализ.  

Оценочные характеристики в письмах в защиту важны не сами по 
себе, а как способ воздействия на мнение адресата об участниках 
ситуации. То есть оценочные характеристики – это инструмент, с 
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помощью которого адресант создает некий образ в сознании адресата 
письма, «ибо в когниции все неразрывно связано с эмоциями, 
оценками, а следовательно, с пониманием того, как именно 
представлена информация в тексте и как она в нем распределена» [8, 
с. 80].  

Если смысловой центр писем в защиту расположен в той части, 
где сформулирована цель послания, то эмоциональным центром 
является характеристика конфликтующих сторон. 

Несмотря на различие объектов защиты, представленных в 
письмах, легко заметить, что в их характеристике на первом месте 
стоит мысль об особой ценности этого объекта.  

Ценность отдельных личностей заключена в их 
профессиональном мастерстве (34,8%), морально-нравственных (29%) 
и гражданских (19,5%) качествах: «…чуть ли не единственная в 
Ленинском суде, кто вызывает уважение как профессионал среди 
обычных людей, которые сталкивались с ней в судебных 
заседаниях»;«Лицей… держится на его могучем таланте, на харизме, 
на страсти, на профессионализме. Он трудяга, он борец, он учитель, 
каких в современной России – единицы»; «Чужая беда всегда касается 
его лично… Здесь безвыходных ситуаций для него не существует»; 
«За время заключения он превратился в крупного общественного 
деятеля, способного стать лидером объединенного демократического 
движения». 

Ценность культурных объектов – в их известности, популярности 
(59,2%) и влиянии на духовную жизнь людей (23,4%): «Посвященный 
двум крупнейшим русским писателям ХХ-го века – Максиму Горькому 
и Алексею Толстому – самарский литературный музей уже давно 
имеет фактически всероссийское значение и хорошо известен как в 
ближнем, так и в дальнем зарубежье»; «Подпитаться духовно сюда 
приезжали Белла Ахмадулина и Борис Мессерер, Иннокентий 
Смоктуновский и Ираклий Андроников, Олег Янковский и Булат 
Окуджава... Здесь сняты прекрасные фильмы, созданы сотни 
живописных полотен, написаны тысячи стихотворных строк, и 
теперь…». 

Природные объекты также ценны своей мировой известностью 
(46,1%), уникальностью (10,9%). Кроме того, они являются 
необходимым условием нормальной жизни людей (20,9%): «В урочище 
Каменная гора, в километре от будущего промышленного гиганта, 
находится природоохранная зона с чистейшими ключами и уникальной 
для наших мест флорой. Долина Осетра издавна считается 
заповедником и самым красивым местом в Веневском районе»; «И 
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психически больным людям, и коренным жителям, и дачникам, 
приехавшим из крупных промышленных центров, и юным туристам, и 
местным фермерам нужен свежий воздух, чистая река, тишина, 
плодородные огороды и поля, пастбища для скота». 

Значимость общественных проектов — в пользе для социума 
(55,5%), в успешной реализации и авторитетности (25,9%), в 
жизнеспособности (18,2%): «Они идут на шаг вперед и тем самым 
прокладывают дорогу другим Гражданам РФ!»; «… за это время 
сотрудники СКП показали высокий профессионализм при раскрытии 
большого числа преступлений в России»; «В этих диких условиях наш 
коллектив продолжает выполнять ответственные задачи по 
снабжению Вооруженных Сил качественной продукцией».  

Следует заметить, что авторы писем, говоря о человеке, взятом под 
защиту, практически не оценивают его материальное состояние, даже 
если речь идет о небедных людях. В описании объектов защиты 
встречаем следующие характеристики: а) конструктивный, 
авторитетный, ответственный, дальновидный, умный, исполнительный, 
трудолюбивый; б) честный, добрый, принципиальный, душевный, 
благородный, бесстрашный, мужественный, самоотверженный, 
человеколюбивый, справедливый,; в) благотворитель, патриот, 
гражданин, сторонник мира, герой войны  и т.д.  

Параллельно с перечислением достоинств защищаемого объекта 
авторы указывают на степень его бедственного положения: ограничение 
в правах, ухудшение качества жизни и здоровья, угрожающее состояние. 
В этих характеристиках встречаются документированные факты, 
приводятся статистические данные. Чаще всего к таким описаниям 
прибегают защитники природы (22%) и культуры (15,5%): «Дольщики 
дезориентированы, растеряны, многие теряют веру в благополучное 
разрешение ситуации»; «Содержание в тюрьме многодетной матери, 
находящейся на последнем месяце беременности, несет большую угрозу 
как здоровью и жизни ее самой, так и здоровью и жизни младенца, 
которого она вынашивает»;«Официально памятник находится на 
охране и даже реконструируется, но на деле происходит его 
планомерное уничтожение»;«…деградируют и спиваются люди, 
исчезают мастера и действительно традиционные промыслы, 
наносится огромный моральный урон как гражданам страны, так и 
престижу всей России». 

Доля таких характеристик в общем объеме писем составляет чуть 
меньше 10%. 

Противная сторона рассматривается, в основном, как сила, 
нарушающая принятый закон, как юридический (41,8%), так и 
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нравственный (35,3%). Фрагменты писем, содержащие эти 
характеристики, изобилуют выразительно-изобразительными 
средствами и разговорными оборотами речи: «кризисное состояние 
“Роскапа” было вызвано не только и не столько кризисом, сколько 
мошенническими действиями его владельцев»; «разветвленная группа 
оборотней в погонах и их агентуры в надзоре ЦБ, обнаглевшая от 
безнаказанного крышевания хищений из банков и компаний на 
миллиарды долларов»; «раньше они хоть партии боялись, а сейчас 
чиновникам наплевать на людей, так как нет механизма реального 
контроля их работы, а совесть, мораль, нравственность – это тот 
контроль, который должен быть у них, но все это уже давно 
отсутствует». 

Заметим, что для авторов писем, выступающих защитниками 
отдельных людей, объектов культуры и природы, важнее морально-
нравственные категории (соответственно 46,8%; 47,6%; 55,9%). Они 
характеризуют своих противников именно с точки зрения морали: 
«Протесты населения… вызваны патологической жадностью 
доморощенных чиновников, распродающих берега Волги»; «Трудно 
назвать ваш беспринципный поступок иначе, как предательство… Вы 
лжете и клевещете на МРЦ и его руководство, вводите в 
заблуждение целый круг не слишком опытных людей»; «…лгали и 
клеветали, цинично и скабрезно высказывались, демонстрировали 
дефицит нравственных ценностей». 

Для тех авторов, которые защищают групповые и собственные 
интересы, в оценке персонажей важнее всего соблюдение ими 
юридических законов (64,7%  и 70%). Именно на это авторы 
обращают внимание, когда говорят о виновниках конфликта: 
«Начинается постепенное и, казалось бы, необратимое поглощение 
киностудии “Ленфильм”, национального общественного достояния, 
сильной финансовой группой. Подобные действия не кажутся нам 
законными и справедливыми»; «Задержанные активисты не 
принимали участия в морском пикетировании и были задержаны 
безо всякого повода вне территории, незаконно огороженной вокруг 
дачи губернатора».  

Заметная доля оценок относится к области профессиональных 
качеств оппонента (16,1%). Авторы-защитники упрекают своих 
противников в некомпетентности (халатности), которая становится 
причиной многих негативных последствий: «У Вас вот, Валентина 
Ивановна, то лопат нет, то снегоуборочная техника “одета” в 
летнюю резину. Вы “сдаете” город. Я видел кинохронику блокадного 
Ленинграда, я знаю блокадников, которые пережили эти страшные 
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зимы. Вы подводите город к этой черте»; «Своими действиями, 
равно как и бездействиями, чиновники ухудшают и без того 
плачевную ситуацию с бесплатным внешкольным образованием»; 
«Безусловно, забота об экологии – благое дело. Но форма реализации 
данного проекта не выдерживает никакой критики»; «Наши органы 
госвласти совершенно бессильны перед лесными пожарами». 

Особое место в характеристике оппонентов занимают оценки их 
умственных способностей и принятых в связи с этим решений (5,5%): 
«этот смехотворный, до неприличия абсурдный процесс имеет 
политическую подкладку (она же лицевая сторона)»; «их решения не 
могут рассматриваться как мудрые и обоснованные»; «это делается 
по формальным причинам, без всякой мысли»; «безалаберные, 
деструктивно мыслящие чиновники». Важно подчеркнуть, что при 
этом нарушается принцип вежливости, а именно: максимы такта, 
одобрения и согласия. По мнению Е.В. Клюева, в общении следует 
избегать недоброжелательности, так нарушение «границ личной сферы 
окажется настолько демонстративным, что может восприниматься 
партнером как отказ от взаимодействия, а это фактически равносильно 
прекращению контакта» [7, с. 175]. 

Каких-либо положительных оценок противная сторона 
удостоилась в 2,1% примеров и только в письмах, посвященных 
проблемам культуры.  В основном, они звучат как уступка на фоне 
общей критики: «Раньше российский зритель любил Вас за несколько 
серьезных киноработ. Однако больше у вас нет будущего в России».  

Говоря о конфликте двух сторон, авторы сознательно встают на 
одну из них. Следовательно, мы можем говорить о проекции 
внутреннего мира авторов писем на характеристики действующих лиц 
конфликтной ситуации. В оценочных словах проявляется так 
называемая субъективная модальная рамка говорящего (в нашем 
случае – автора письма), которая фиксирует оценку предмета 
сообщения и репрезентирует его личностный конструкт. В общем виде 
характеристики противоборствующих сторон, представленных в ПЗ, 
позволяют сказать, что авторы открытых писем в СМИ выступают на 
стороне редких, уникальных, ценных объектов, страдающих от 
действий нарушителей юридических и нравственных норм. 

Клод Ажеж считает, что говорящий субъект, производящий и 
толкующий смыслы в конкретном социальном окружении, 
образующем его естественную среду, – это мостик между 
семантикой и прагматикой в ее широком понимании [1, с. 221]. При 
этом «невозможно учитывать только одни действия субъекта 
высказывания или одну только социальность, представленную как 
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системой языка, так и постоянно меняющимися условиями общения. 
Все эти данности взаимосвязаны. Никогда не бывает полной свободы 
или абсолютных ограничений. Они всегда уравновешивают друг 
друга» [там же, с. 228]. 

Интент-анализ писем в защиту позволяет сделать следующие 
выводы. Применительно к исследованному материалу можно сказать, 
что письма в защиту своих интересов выражают личные взгляды 
адресантов, в них автор предстает как частное лицо. Как правило, эти 
письма очень корректны по отношению к адресату, но резки в оценках 
действий противной стороны.  

Письма в защиту личности, которая для автора является 
единомышленником, другом или авторитетом, дает возможность 
автору подчеркнуть свои ценностные ориентации и проявить 
способность  сострадать. Эти письма наиболее разнообразны в плане 
выражения намерений и самые многочисленные.  

Защитники общественных интересов на первый план выдвигают 
мысль о значимости проекта, который может быть уничтожен, и 
стремятся сохранить его и для себя, и для других заинтересованных 
лиц. Это письма-требования, они напоминают лозунги, с которыми 
люди идут на демонстрации. В них проявляется то, что называют 
психологией массы, когда люди не мыслят и не ощущают себя в 
отрыве от окружения. 

Письма о культуре дают представление об их авторах как о 
людях, мыслящих масштабно, исторически. Главными категориями, к 
которым обращаются авторы в поисках аргументов, являются 
категории этики. В сложившейся конфликтной ситуации авторы 
защищают не свои личные интересы, а интересы общества, 
государства, нации, поэтому аргументируют свои мысли ссылками на  
международный и исторический опыт. 

Наконец, письма в защиту природы – это почти элегические 
раздумья о том, что мы теряем, безрассудно хозяйствуя на земле. 
Примечательно, что количество этих писем невелико, а число 
открытых для подписи среди них самое большое. Авторы словно ищут 
на просторах Интернета и в СМИ своих «братьев по разуму», 
поскольку проблемы, поднимаемые в письмах, носят 
общечеловеческий характер. 

Мы установили, что письма одной тематической группы 
обладают неким сходством, о котором сказано выше. Предполагаем, 
что причиной этого сходства является наличие групповых 
концептосфер, которые существуют в сознании человека наряду с 
общечеловеческими, национальными и индивидуальными [10]. Выбор 
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объекта защиты и защитных механизмов связан с внутренними 
устремлениями авторов писем, системой их ценностей и взглядами на 
происходящие события, их личностными конструктами. При всей 
пестроте тем и способов их освещения можно заметить, что письма, 
относящиеся к одной группе, отличаются особой композицией, 
выбором языковых средств и речевых стратегий, тяготением к 
соблюдению эпистолярных норм или к их нарушению, способами 
выражения первичных и вторичных интенций.  

Если первичные интенции оформлены как просьбы, требования, 
призывы и т.п., то вторичные скрыты в оценочных характеристиках 
рассматриваемых объектов. Понять эти интенции можно методом 
восстановления отсутствующего полюса конструкта. Описывая 
действия той силы, от которой они защищают выбранные объекты, 
авторы писем указывают на недопустимые модели поведения своих 
противников и подсказывают тем самым обратную (желательную) 
линию поведения, при которой конфликт будет исчерпан. 

Коммуникация человека со СМИ приобрела в современном мире 
особое значение. Исследователи все чаще начинают просматривать 
связь реалий современности с картинами, воплощенными в романах-
антиутопиях О. Хаксли и Дж. Оруэлла. «Место феноменологии 
бытия занимает феноменология коммуникации» [4, с. 302].  
Размышляя о том же, Клод Ажеж пишет, что мир постмодерна 
оказался погруженным в океан слов и фраз [1, с. 298]. Социологи и 
психологи давно говорят о влиянии СМИ на формирование 
массового сознания и представлений общества о мире. В 
медиапространстве выработаны определенные приемы воздействия 
на сознание человека с целью включения его в процесс 
коммуникации в той роли, которую ему задает СМИ: использование 
клише и штампов, аксиологической лексики, метафор, эвфемизмов, 
повторов, перифраз, сложной дефинитивности терминов, 
манипуляции фактами, подмена знания/ факта мнением и др. [3]. 
Особенно это свойственно медиаполитическому дискурсу, который в 
связи с резонансными событиями приобретает агрессивный характер 
и не случайно часто связывается с информационной войной.  

Эффективные приемы речевого воздействия, рассчитанные на 
перлокутивный эффект, способны внести существенные изменения в 
мировосприятие человека, заставить его усомниться или убедиться в 
истинности приведенных фактов. Все упомянутые факторы 
современного медиадискурса влияют на эффективность коммуникации 
и поэтому должны учитываться адресантом, если он рассчитывают на  
понимание адресата в процессе речевого взаимодействия.  
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ПСИХОЛИНГВИСТИКА РЕЧЕВОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ В 

МУЛЬТИМЕДИЙНОМ МЕДИАТЕКСТЕ 
(НА МАТЕРИАЛЕ САЙТА ALTAPRESS.RU) 

 
К.А. Баданина  

 
В статье рассматриваются особенности психолингвистического 

восприятия мультимедийной истории целевой аудиторией, а также 
дается характеристика используемых мультимедийных элементов.  

Ключевые слова: восприятие, мультимедийная история, 
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PSYCHOLINGUISTICS OF THE SPEECH  INFLUENCE  IN THE 
MEDIA TEXT (ON THE MATERIAL OF THE WEBSITE 

ALTAPRESS.RU) 
 

K.A. Badanina  
The article discusses the features of the psycholinguistic perception of 

the multimedia stories by the target audience, as well as the characteristic of 
the used multimedia elements.  

Keywords: perception, media history, audience, author. 
 
Изменения современной медийной сферы обогатили 

современную журналистику новыми творческими методами и 
приемами. Ведущие интернет-издания сегодня представлены в сети в 
виде интернет-сайтов, имеющих мультимедийные сервисы. «В 
Интернете пользователь не читает, а смотрит. Результатом этих 
тенденций стала трансформация традиционного мономедийного 
формата в мультимедийный» [2, с. 35].  

Мультимедийные тексты могут не только передаваться по разным 
каналам связи, но и объединять в себе элементы, присущие этим 
каналам, формируя так называемую мультимедийную статью. 
«Признаков того, что история может быть подана в жанре 
мультимедийной статьи, несколько: событие (сюжет) развивается во 
времени; событие (сюжет) включает наглядные эпизоды, которые 
можно описать эпитетом “самый”; в сюжете есть детали, которые 
проще изобразить графически, чем описывать словами внешний вид и 
цвет; много фактуры для видео; много бэкграундовой и справочной 
информации; потенциально сюжет может развиваться с помощью 
пользовательского контента» [5, с. 269].   

Мультимедийная статья, как и обычный текст, является 
продуктом речемыслительной деятельности автора и материалом 
речемыслительной деятельности интерпретатора (читателя).  

Понимание же материала (и как процесс, и как результат) тесно 
связано не только с интеллектуальной, но и с эмоциональной 
зрелостью человека. Эмоциональное состояние личности активно 
влияет на процесс понимания, включает такие уровни сознания и 
подсознания, которые у неэмоционального человека остаются навсегда 
заблокированными. Наличие сознания, подсознания и сферы 
бессознательного в психике человека обусловливает относительную 
самостоятельность следующих разновидностей человеческих реакций 
и действий: 1) бессознательно-инстинктивные, врожденные реакции; 
2) импульсивно-реактивные, малоосознанные эмоциональные реакции; 
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привычно-автоматизированные подсознательные действия; действия-
навыки; 3) сознательно-волевые действия. Из этого следует, что 
качество (глубина, адекватность) восприятия и понимания 
потребителем информации текста массовой коммуникации 
определяется социальной, психологической, коммуникативной 
позицией читателя, обусловленной системой осуществляемых им 
деятельностей.  

Цель речевого воздействия – это определенная организация 
деятельности людей. Речевое воздействие служит для облегчения 
осознания ситуации, ориентировки в ней, подсказывает реципиенту 
известные основания для выбора, осуществляет сдвиг в его системе 
ценностей, убеждений и социальных установок. Одним словом, оно 
осуществляет изменения в деятельности через изменения в личности 
[4, с. 46-48].  

Для анализа нами был выбран материал «Видео и фотофакты. 
Захватывающий трип: туристы АлтГУ прошли 260 км по горам Алтая 
и Хакасии» [1]. Он был опубликован 4 марта 2016 года, набрал 1980 
просмотров за три недели. История рассказывает о путешествии 
туристов из Алтайского государственного университета, покорения 
ими сложных горных массивов и вершин.  

Тип мультимедийной истории – инфографическая 
или flash статья; «это, строго говоря, подборка “кадров” 
мультимедийной статьи, собранных в определенной 
последовательности. Главная задача, которая должна быть решена при 
“сборке” такой статьи, – сделать так, чтобы пользователь прошел ее до 
конца, чтобы он был захвачен с первого кадра и проведен через 
кульминацию к финалу» [5, с. 157–161]. В материале на первый план 
выходят мультимедийные элементы (фото, видео), нежели текст, хотя 
текст представляет собой интересную, логически выстроенную 
историю.  

Объем текста – 4515 знаков, в основном на каждые 2 абзаца 
приходится один мультимедийный элемент, исключение составляет 
начальная и заключительная части материала (А (абзац) – лента слайд-
шоу – Ф (фотография) – 2 А – Ф – А – В (видео) – 2 А – Ф – 2А – Ф – А 
– В – 2 А). Однако если представить, что мультимедийные элементы 
технически не были представлены в слайд-шоу, то тексту была бы 
отведена мизерная доля, фото и видео «поглотили» бы вербальную 
часть. Поэтому отметим правильное техническое обеспечение 
материала.  

Для психолингвистического анализа материала воспользуемся 
методикой В. Красных (однако отметим, что схема исследователя 
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подразумевает  «живое общение», поэтому мы ее скорректировали для  
анализа материала, опубликованного на сайте) [3, с. 257–269].  

1) конситуация. Мы понимаем, что текст возник вследствие 
путешествия группы туристов из АлтГУ по горному массиву реки 
Таштуузук (Абакан, Хакасия). В материале автор описывает 
сложности прохождения маршрута, впечатления участников, при этом 
наряду с вербальной частью присутствует и визуальная, 
представленная следующими мультимедийными элементами: 
статичные иллюстрации – фотографии (25 штук в слайд-шоу, 
помимо этого 4 из них «встроены» в текст); видеоиллюстрации – 2, 
длительность одного из них 43 секунды, второго 00:02:33 минуты. 
Итак, всего в мультимедийной истории представлено 27 (если учесть и 
повторяющиеся фотографии в тексте, то 31) мультимедийных 
элементов. Следует отметить, что основную роль в материале играют 
фотографии. Они составляют  каркас всей истории, поскольку именно 
с их помощью читатель может не только словесно ощутить красоту 
гор, увидеть сложность маршрута, но и убедиться, посмотрев снимки. 
Видео больше усиливают ощущения: счастливый, приятный голос 
одного из участников прибавляет эмоций, его шутки вызывают отклик, 
доброжелательное отношение. Отметим, что подпись к видео и фото 
одинаковая (Студенты-туристы из АлтГУ совершили потрясающий 
поход по горам Алтая и Хакасии). 

2) время; фактор времени в ряде случаев имеет принципиально 
важное значение для протекания коммуникативного акта и, 
соответственно, его анализа. В данном случае пункт разделим на 
несколько подпунктов: а) время опубликования на сайте (история 
опубликована 4 марта 2016 года (пятница) в 12:54 ч. «Потребление 
информации и активность пользователей меняются в зависимости от 
времени суток. Поэтому нам надо выстраивать расписание в 
зависимости от поведения читателя. С 13 до 18 новости выходят с 
интервалом в 18 минут. Если у нас сформировано “хорошее утро”, то 
на это время можно ставить более спокойные новости», – рассказывает 
редактор сайта altapress.ru Олег Копылов. Таким образом, исходя из 
концепции издания, понимаем, что данная новость относится к ряду 
«спокойных новостей», читая которую человек может расслабиться, 
отвлечься от посторонних дел в последний рабочий день недели; б) 
время, представленное в материале (путешествие туристов началось 
14 февраля и продлилось две недели, соответственно, все 
мультимедийные элементы представляют зимнюю картину); 

3) конкретное речевое действие как минифрагмент 
коммуникации; определяется коммуникативно-прагматическая 
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направленность речевого действия, его иллокутивное значение  
(данный параметр связан с интенцией и, опосредованно, со стимулом 
данного речевого действия). В данном случае автор ставит своей 
целью сообщить о путешествии, а также выразить собственную оценку 
путем использования эпитетов, метафор (захватывающим стал поход; 
место является своеобразным магнитом для туристов). 

4) конкретный субъект – коммуникант, автор, порождающий 
конкретный речемыслительный продукт. Автором мультимедийной 
истории является не журналист, а руководитель турклуба АлтГУ 
Андрей Дудник. Он, как непосредственный участник, рассказывает о 
случившемся, наполняет текст подробностями, прибавляет 
эмоциональности, «заражает» читателя. Материал написан от третьего 
лица, поэтому у адресата не возникает впечатления, что текст не 
принадлежит журналисту (Мощный снегопад 25 февраля не позволял 
группе (вместо НАМ) надеяться на благополучный переход массива; 
Участники (вместо МЫ)  турклуба АлтГУ; к настоящей весне 
путешественники (вместо МЫ)  были не готовы). 

Г.Я. Солганик пишет: «Отношение к действительности пред-
полагает целый спектр граней, сторон, качеств категории автора, среди 
которых определяющее значение имеет дихотомия “автор – человек 
социальный” – “автор – человек частный”. <…> Можно сказать, что 
современный период нашего развития характеризуется сменой 
структуры категории автора — формированием тенденции к 
преобладанию в ней человека частного, что объясняется 
складывающимися новыми общественными идеалами» [6, с. 112]. Мы 
видим, что в анализируемом тексте представлен автор как человек 
частный, поскольку путешествие автор описывает с точки зрения 
индивидуального восприятия. В качестве методов работы с 
информацией предлагает информирование и анализ. Можно сказать, 
что автор является неким агитатором, пропагандируя горный туризм. 

В разделении медиаконтента на вербальный и визуальный 
ведущую роль традиционно отводят тексту как основному носителю 
информации. Однако потребителям информации все сложнее 
воспринимать большое количество информации о событиях, 
происходящих ежесекундно − респонденты пытаются оценить 
происходящее без углубленного чтения текстов, чаще всего  
рассматривая изображения. Для того чтобы определить эффективность 
восприятия изображений читателями, мы использовали метод фокус-
группы. 8 информантам в возрасте от 20 до 35 лет на первом этапе мы 
предложили проанализировать 4 фотографии (без учета слайд-шоу), 
предлагая обсудить следующие вопросы: 
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1. Внимательно рассмотрите фотографии, представленные в 
тексте (без учета слайд-шоу). Какую идею, на Ваш взгляд, хочет 
донести его автор? 

2. Картинки приятны эстетически? Оцените их с точки зрения 
композиции, цвета, идеи. 

3. Это иллюстрации к публикации сайта altapress.ru, как Вы 
считаете, материал какого рода могли бы иллюстрировать эти 
фотографии? Какие ассоциации они у Вас вызывают?  

4. Прочтите текст.  
5. Назовите основную идею материала. 
6. Подтвердились ли Ваши предположения по поводу 

фотографий?  
7. Помогли ли Вам иллюстрации открыть дополнительные 

смыслы в тесте (т.е. без картинки они остались бы недоступны)? 
Несмотря на то, что особенности восприятия являются 

субъективной категорией, мы попытались систематизировать 
механизмы восприятия картинки и текста читателем. Для этого 
каждый участник анализировал материал по одним и тем же 
критериям: иллюстрация помогает раскрыть суть материала, 
способствует пониманию глубинных смыслов, которые вкладывает 
автор, соединяя картинку и текст.  

Фотографии – цветные. Как упоминалось выше, в слайд-шоу 
представлено 25 фото. На 11 снимках изображены люди: на 3 из них 
мы видим портреты, на остальных репортажные фото, где члены 
группы преодолевают маршрут. Остальные 14 фотографий – это 
пейзажи местности. Если говорить о «встроенных» в текст 
изображениях, то на них видим группу путешественников, эти снимки 
удачно подобраны как для текста, так и для визуального восприятия 
материала, поскольку отражают суть случившегося события: первое 
фото – двое членов команды осторожно спускаются с опасной 
вершины; второе – теперь они поднимаются на гору, видны улыбки 
людей; на третьем показаны неблагоприятные погодные условия и 
человек, идущий против стихии; на четвертом три счастливых 
человека стоят на вершине горы, держат флаг Алтайского 
государственного университета. Таким образом, видим, что 
изображения показывают нам экстрим, красоту местности, природную 
мощь, людей, противостоящих погоде.  

Как правило, на всех фотографиях ярко-голубое небо, 
белоснежные горы с черными каменными прожилками. Светлые тона 
помогают представить оптимистичную картину, заставляющую 
читателя проникнуться атмосферой события, испытать эмоции 
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участников путешествия. Включение черного цвета (прожилки на 
белоснежных горах) словно бросает вызов человеку, вызывает на 
борьбу с природой. Фото с серым фоном, изображением серого неба,  
гор вдалеке и человека, идущего против стихии (так представлена 
непогода), наглядно показывает эту схватку. В результате мы 
понимаем, что подъем на вершину – это победа, потому что 
путешественники преодолели все препятствия.  

Видеоиллюстрации демонстрируют нам пейзажную зарисовку, 
действия команды – спуск с горы, лыжный спуск, а также двух 
путешественников, держащих развевающийся флаг университета, все 
это сопровождается комментариями человека, держащего камеру. 
Также слышатся шумы – пронзающий слух ветер, из-за которого часто 
пропадал рассказ. Что, на наш взгляд, помогло создать эффект 
присутствия.  

Стоит отметить, что снимки и видео были сделаны 
непрофессионалом в экстремальных условиях, поэтому говорить о 
качестве мультимедийной продукции сложно. Однако, возможно, 
именно этот факт добавляет читателю доверия.  

После просмотра все опрашиваемые сошлись на мысли о том, что 
фотографии связаны с путешествием людей, имеющих отношение к 
Алтайскому государственному университету. «Чувствуется идея 
раскрыть грандиозность похода, совершенного студентами АГУ». 
Двое предположили, что на последней иллюстрации изображены 
студенты и их руководитель. Один участник решил, что это конкурс по 
горному туризму среди университетов и в конце изображены 
победители, т.е. АлтГУ. 

Оценивая эстетическую функцию фотографий, информанты  
разошлись во мнениях. 7 участников выделили первую фотографию, 
которая, на их взгляд, является наиболее удачной как с точки зрения 
композиции, цвета, так и с точки зрения идеи – «фото показывает 
красивый, успокаивающий пейзаж, скорее всего, речь пойдет о 
путешествии». 6 участников негативно отнеслись к третьему 
изображению (неблагоприятные погодные условия и человек, идущий 
против стихии), поскольку «серый фон, туман, выстроенные в 
хаотичном порядке деревья, отторгают, не несут эстетической 
ценности, вызывают волнение за одинокого человека в кадре». Вторая 
и четвертая фотография остались без особого внимания, что говорит о 
нейтральном отношении людей (только 1 человек обратил внимание 
на улыбки людей с флагом и отметил это словом «счастье»).  

С точки зрения эмоционального восприятия фотографий все 
участники были единогласны во мнениях: «Сразу же, как будто, ощущаю 
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чистый горный воздух, свежесть, поскрипывание снега под ногами, яркое 
солнце»; «Фотографии вызывают самые положительные эмоции: 
радость, счастье, безмятежность и ощущение свободы».  

На втором этапе участники должны были прочитать текст и 
соотнести с содержанием фотографий. «Сразу же мне «бросилась» в 
глаза последняя фотография, так как там изображены люди, они 
улыбаются и держат университетский флаг, стоя на вершине горы в 
экипировке. Я решил, что это не путешествие, это конкурс и передо 
мной победители. Хотя другие картинки «не выдавали» моего 
предположения, которое в итоге не оправдалось».  

«Событие выступает в сознании журналиста в виде образа события. 
Образ события описывается им при помощи текста, причем конечная 
задача этого текста – в идеале – создать аналогичный образ того же 
события у реципиента» [4, с. 53]. В нашем случае образы события у 
журналиста и аудитории совпали на 90%, что говорит о высокой 
эффективности взаимодействия и понимания обеих сторон. При этом 
стоит отметить, что основное событие четко представлено в 
изображениях, которые являются первичным звеном при интерпретации 
события. Однако нельзя не отметить и тот факт, что один из участников 
увидел в мультимедийной статье рекламный текст: «Эти фотографии 
как будто сделаны для рекламы тура по горам Алтая и Хакасии, либо 
для  рекламы инициативной группы АГУ, разведывающих новые места; 
пропаганда экстрима». На вопрос «Почему, на ваш взгляд, это 
реклама?», участник ответил: «На фотографиях у членов группы видны 
горные лыжи и соответствующая экипировка, а также довольно 
много завораживающих пейзажей, все это наталкивает на мысль о 
рекламе данных мест отдыха». 

Можно сказать, что в данном случае мнение исследователя и 
участника фокус-группы совпало и, как упоминалось в начале статьи, 
автор выступает в роли пропагандиста, агитатора. Однако однозначно 
утверждать о рекламном характере данного материала мы не можем, 
возможно, здесь видим лишь несовпадение перспективы 
интерпретатора с авторской перспективой, делающей возможным 
выявление в тексте таких слоев смысла, которые отсутствовали в 
авторском сознании. То есть автор мог и не ставить цели 
рекламировать туристический маршрут, но читатель с точки зрения 
собственного жизненного опыта, ассоциаций, увидел новый смысл, не 
заложенный автором текста. Другие опрашиваемые подтвердили, что 
фотографии помогли и в восприятии текста, помогли визуализировать 
образы, описываемые в тексте. «Честно сказать, текст я читала по 
диагонали, увидев фотографии, сразу поняла, что речь пойдет об 
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успешном путешествии студентов и их руководителя. Текст нужен 
был лишь для подтверждения собственных “догадок”, а 
подробности, касающиеся даты, протяженности маршрута, 
названий мне неинтересны». Отвечая на данный вопрос, один 
участник прокомментировал так: «Есть такое правило, что картинки 
должны дополнять текст, а не заменять его. В данном случае 
соблюден баланс, статья подкрепляется фотоматериалами  и 
наоборот. Однако единственный минус в том, что не переданы 
эмоции людей на горе, это может ускользнуть от наблюдателя, если 
он не прочтет текст». То есть в данном случае человеку не хватило 
«эмоций в кадре», но он нашел их в тексте, хотя в мультимедийной 
статье именно фотографии в большей степени должны передавать 
эмоциональное состояние человека, «заразить его», тексту же 
отводится роль уточнения, пояснения, дополнения. 

 Мы подтвердили тезис о том, что «визуальный контент быстрее 
попадает в сознание реципиента, запоминается, вызывает определенные 
ассоциации, стойкие стереотипы. С визуализацией данных тесно связан 
информационный дизайн, когда данные превращаются не в текст, а в его 
визуальный аналог, наглядно раскрывающий сущность проблемы без 
текста» [7, с. 6–8]. Отметим, что здесь важную роль играет и личностный 
фактор читателя, который включает индивидуальные 
психофизиологические, психологические и социальные особенности, 
благодаря им у реципиента формируется собственное восприятие 
вербальной и невербальной составляющей материала.  

Таким образом, приходим к выводу о том, что зная механизмы 
понимания текста, журналист может сознательно имитировать 
положительные, отрицательные, иронические оттенки текста, создавая 
«новый смысл» путем сочетания иллюстрации и текста, тем самым 
призывая читателя к диалогу или полилогу.  
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ДИНАМИКА ФОРМ ИНТЕРАКТИВНОСТИ  
В СОВРЕМЕННОЙ РАДИОЖУРНАЛИСТИКЕ 

 
Д.В. Будков, И.В. Фотиева  

 
Появление Интернета и его динамичное развитие привело к 

появлению Интернет-телевидения, прессы, радиовещания, а также к 
новым формам интерактивного контакта  с аудиторией. Конвергентная 
модель, синтезирующая печатные, визуальные и аудиальные медиа, 
активно реализуется на радио. Это способствовало трансформации 
работы радиожурналиста, жанровой системы, презентации 
информации и обратной связи со слушателями. Активизация обратной 
связи в прямых эфирах и на сетевых  платформах является 
неотъемлемой частью работы радиоканалов, позволяет производить 
мониторинг общественного мнения, формировать  социальную 
позицию, отражать злободневные и актуальные проблемы.  

Ключевые слова: Интернет-радио, конвергенция, обратная связь. 
 
DYNAMICS OF  FORMS OF INTERACTIVE CONTACT IN 

MODERN RADIO BROADCASTING 
 

D.V. Budkov, I.V. Fotieva  
 
The advent of the Internet and its rapid development has led to the 

emergence of Internet TV, press, radio broadcasting, as well as new forms of 
interactive contact with the audience. Convergent model synthesizing print, 
visual and auditory media, actively sold on the radio. This has contributed to 
the transformation of radio journalist work, genre system, the presentation of 
information and feedback with the audience. Activation of feedback is an 
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integral part of the work of radio channels, allows the monitoring of public 
opinion, to form social position, reflect the urgent and topical issues. 

Keywords: Internet radio, convergence, feedback. 
 
Современные СМИ под влиянием общих тенденций интеграции 

медиа претерпевают трансформации в пользу мобильности, 
мультимедийности, мультиформатности, доступности для 
потребителей информации и развития интерактивного контакта с 
аудиторией. Одним из активно развивающихся каналов, 
предоставляющих аудитории площадку, инструментарий для 
совместного медиагенезиса, является радиовещание. 

 Радио на протяжении всей истории своего существования 
априори предполагало активное взаимодействие со слушателями. 
Появление Интернета и его динамичное развитие качественно 
изменило формы и интенсивность этого взаимодействия. 
Виртуализация средств массовой информации привела к появлению 
web-, или интернет-телевидения, прессы, радиовещания, а также к 
новым формам интерактивного контакта  с аудиторией.  

Конвергентная модель, синтезирующая печатные, визуальные и 
аудиальные медиа, активно реализуется на радио. Это способствовало 
трансформации драматургии вещания, работы радиожурналиста, 
жанровой системы, презентации информации и обратной связи со 
слушателями.  Интеракции на радиоканалах стали доминирующим и 
аутентичным механизмом взаимоотношения слушателя и редакции. 
Активизация обратной связи в прямых эфирах и на сетевых  
платформах является неотъемлемой частью работы радиоканалов, 
позволяет производить мониторинг общественного мнения, 
формировать  социальную позицию, отражать злободневные и 
актуальные проблемы. Вовлечение аудитории в журналистскую 
деятельность представляет собой факт отражения действительности в 
инфосреде и трансляцию социо-культурного кода. [1, c. 30]. 

Специфика современного радио заключается в его доступности 
для самой широкой аудитории. Это обусловлено тем, что оно остается 
бесплатным. Кроме того, не требуется специальных приспособлений 
для прослушивания – радиосигнал транслируется в интернете, его 
принимают мобильные телефоны, автомагнитолы, компьютеры. У 
современных вещательных станций наблюдается высокий потенциал 
интерактивности. Радио можно назвать одним из самых 
перспективных каналов коммуникации.  А.А. Шерель выделяет три 
свойства вещательной станции [3, с.106]: 
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1. Радио – наиболее оперативное СМИ. Вещательные станции 
позволяют без предварительной подготовки выходить в прямой эфир с 
информацией о событии любого характера уже в момент начала этого 
события. По скорости подачи сообщений, особенно экстренных, с радио 
может сравниться только интернет. Подготовка сообщения для 
радиоэфира не требует длительного монтажа, как, например, 
телевизионный сюжет.  

2.  Радио является наиболее доступным СМИ. Восприятие 
аудиальной информации может происходить без отвлечения от 
основной деятельности и занятости, т.е. слушание программы можно 
совместить с любой другой деятельностью.  

3. Радиовещание оказывает существенное психологическое 
воздействие на людей. Шерель отмечает, что аудитория радио 
переносит звуковую информацию в зрительную: «Процесс этот 
неизбежен, он не зависит от желания человека, ибо выражает 
объективную закономерность природы восприятия окружающего 
мира» [3, с.106]. Радиовещание является стимулом, который 
воздействует на фантазию, мышлению и эмоции человека. 

Опираясь на исследования Стрельниковой Е.А. [2, с. 43], можно 
выделить следующие этапы развития интерактивности в радио: 

1. Письмообразующий. Этот период соотносится с советской 
эпохой. Обратная связь редакций с аудиторией осуществлялась в виде 
писем от слушателей. На их основе организовывались первые 
«проинтерактивные» формы (игры, обсуждения). Это говорит о том, 
что радио как СМИ изначально было диалогичным. 

2. Перестроечный период. Здесь появляются тенденции 
персонифицированности передач (программа ассоциируется с 
автором), своё развитие получает прямой эфир, в котором на основе 
полилогичности и диалогизации формируется интерактив. 

3. Современный период. Он характеризуется активным 
распространением интерактивных технологий на вещании, 
полилогичности, оперативности, мультимедийности  и т.п.  

Нами  был проведен сопоставительно-сравнительный анализ 
интерактивных механизмов радиостанций «Серебряный дождь» и 
«Эхо Москвы». Выбор этих вещательных каналов обоснован тем, что 
они являются яркими примерами реализации обратной связи. Анализ 
проводился по следующим критериям:  

1.Учредитель. 
2. Аудитория. 
3. Информационное пространство радиостанции (web/онлайн 

вещание, несетевое/ FM/ оффлайн вещание. 
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4. Тип сайта, его цель и задачи (сетевая визитка; сетевой фэн-зин; 
информационно-развлекательный сайт). 

5. Внутренняя структура и оформление сайта радиостанции 
(навигация, рубрикация, архив выпусков и т.п.). 

 6. Жанровая и тематическая политика радиоканала (какие 
материалы преобладают на конкретной радиостанции). 

7. Авторы (кто является автором программ – профессиональные 
журналисты, диджеи, блогеры, известные персоналии и т.п.). 

9.Конвергентные тенденции; 
10.Интерактивные формы контакта с аудиторией. 
Охарактеризуем выбранные ресурсы по приведенным критериям. 
Жанровая интерактивность. Развита на обеих радиостанциях. 

«Эхо Москвы» реализует ее преимущественно в интервью, беседах,  
дискуссиях, открытых столах и т.п., куда приглашают экспертов и 
гостей, а также в  радиорепортажах. Здесь используются sms, 
телефонные звонки, социальные сети, видеотрансляция и т.д. 
Традиционные формы интерактивности на радиостанции сочетаются с 
современными способами интерактивного контакта. Жанровая 
интеракция применяется и на «Серебряном дожде» в таких 
программах, как «Отцы и дети», «Хроника дня», «Что-то хорошее» и 
т.д., но менее масштабно и разнообразно. На «Дожде» активно 
применяется еще одна интеракция – эфирная игра, интеллектуальное 
шоу (например, «Народ против Кирилла Набутова», «Йога для мозгов» 
и др.). Как показывает практика, игровые интеракции менее развиты 
на радиостанции «ЭМ», чем на «Серебряном дожде». 

Телефонные звонки. В связи с жанровой политикой «Эха» 
данная форма интеракции наиболее активно реализуется в программах 
радиоканала – информационно-аналитических, игровых и т.п.  Звонки 
осуществляют как сами слушатели, так и журналисты к экспертам, 
специалистам и т.п. «Серебряный дождь» использует телефонные 
звонки в некоторых программах – «Утро под Серебряным дождем», «С 
приветом, Набутов!», «Хроника дня», «Главные темы недели с 
Николаем Сванидзе» и т.п. Здесь звонки осуществляют 
преимущественно журналисты к героям событий, аналитикам, 
экспертам за комментариями, мнениями. Слушатели могут с помощью 
телефона сообщить о пробках, авариях на дорогах г. Москвы. 

SMS-сервис применяется как на «Серебряном дожде», так и на 
«Эхе». В эфирах «Дождя»; короткие сообщения от слушателей 
используются для того, чтобы выразить свое мнение, задать вопрос 
журналисту или герою программы, прокомментировать его точку 
зрения. Аналогичное функционально-целевое назначение имеют sms-
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сообщения в эфире «Эха». Кроме того, «ЭМ» применяет этот 
механизм обратной связи в эфирных голосованиях. Например, в 
программах «Говорим по-русски. Передача-игра», «Разворот», «Ищем 
выход» и т.д.  

Пейджинговая связь – один из редких способов интерактивной 
связи, использующаяся только на радиостанции «Эхо Москвы». 

Конкурсы/ розыгрыши наиболее развиты на «Серебряном 
дожде». В них интегрируются sms-сервис, телефонные звонки, 
социальные сети, сайт и т.п. Радиостанция «СД» проводит большое 
количество конкурсов фотографий, аудиорепортажей и т.п. Кроме 
того,  розыгрыши для слушателей организуются во время внеэфирных 
мероприятий — акций, концертов и т.п. Розыгрыши призов проводятся 
и в эфире «Эха Москвы». Например, в программах «Детская площадка 
с папашей Бунтманом», «Говорим по-русски. Передача-игра» 
проводятся розыгрыши книг и других призов. 

Видеотрансляция. «Серебряный дождь» организует 
видеотрансляции не всех передач. На сайте радиоканала можно 
просмотреть прямые трансляции программ «Хроника дня», «Главные 
темы недели с Николаем Сванидзе», «Что-то хорошее», «С приветом, 
Набутов» и др. Web-платформа «Эха Москвы»  предоставляет 
возможность смотреть трансляцию всех выпусков передач, новостных 
блоков, наблюдать за «журналистской кухней» в студии радиостанции. 

Опросы/голосования. «Серебряный дождь» проводит 
голосования на сайте, участие в которых может принять 
незарегистрированный слушатель. Данные используются в 
тематических программах. В прямых эфирах информационно-
аналитических передач (Например, «Хроника дня») слушатели с 
помощью интернет и sms-сервиса могут поучаствовать в опросах, 
выразить свои точки зрения. «Эхо Москвы» проводит разнообразные 
тематические, проблемные и событийные голосования на web-
платформе и в прямых эфирах с помощью sms-сообщений. Стоит 
отметить, что «СД» голосования проводит на сайте, и  опросы мнений 
слушателей с помощью сервиса коротких сообщений в эфире, а «Эхо», 
кроме этого, применяет sms в эфирных голосованиях и телефонные 
звонки в опросах мнений и точек зрения.  

Гость в студии. Радиостанция «СД» применяет этот вид 
интерактивности в интеллектуальной игре «Народ против Кирилла 
Набутова». Слушатель, заполнив анкету на сайте, может стать 
участником эфира. Кроме того, редакцией радиоканала организуется 
экскурсия по офису «Серебряного дождя», где можно ознакомиться с 



127 

 

процессом работы ведущих журналистов, оборудованием, техникой 
радиовещания и т.п. «Эхо» не практикует данный вид интеракции. 

Личный кабинет. Радиостанции предоставляют возможность 
слушателям зарегистрироваться на официальных сайтах, получить 
доступ ко всем интерактивным сервисам, а также вступить в клуб 
радиоканалов. 

Комментирование. Система комментирования на сайте «Эха» 
доступна только зарегистрированным слушателям.  Они могут 
оставлять более 20 комментариев без прохождения предварительной 
премодерации. Такой механизм интеракции позволяет обезопасить 
пользовательский контент от негативной информации.  
Комментировать  материалы на web-платформе «Серебряного дождя» 
может  любой незарегистрированный слушатель.   

RSS-рассылки. Система рассылок материалов, подкастов, 
анонсов и прочего предоставляется интерактивным сервисом как 
«Серебряного дождя», так  и «Эха Москвы».  

Функция сообщение автору на сайте/ на страницу программы 
предоставляется на сайте радиостанции «Дождя». Зарегистрированные 
пользователи web-версии радиоканала могут написать сообщение, 
пожелание автору или программе (необходимо заполнить анкету 
согласия на обработку персональных данных (нужно указать Ф.И.О). 
Аналогичная интеракция есть в web-версии «Эха Москвы» — «Задайте 
вопрос!».   

Сайты радиостанций интегрированы с социальными сетями 
(Facebook, Вконтакте, Instagram  и др.), где размещаются анонсы 
программ и расписания, информационные сообщения, фотографии с 
эфирных и внеэфирных акций и т.п. 

Форум. В отличие от радиостанции «Серебряный дождь», у 
«Эха» есть собственный форум (представляет собой 
минимизированную «корпоративную социальную сеть»), где 
зарегистрированные слушатели общаются с журналистами, 
ведущими программ и другими слушателями, размещают материалы 
из авторских блогов, поздравляют  участников с днем рождения и 
т.п.  

Блог/публикация материалов пользователей сайта. «Эхо 
Москвы» предоставляет возможность своим радиослушателям 
проявить творческие способности в блогосфере. На сайте публикуют 
материалы, авторами которых являются радиослушатели. Такой 
механизм интеракции представляет собой прямое вовлечение 
аудитории в журналистское творчество. 
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Рейтинг. На сайте «Серебряного дождя» отсутствуют рейтинги 
популярности материалов, программ, авторов, слушателей и т.п. 
Альтернативой рейтинговой системе в Интернет версии радиостанции 
является рубрика «Лучшее за неделю», где слушатели могут 
ознакомиться с лучшими интервью, выпусками программ, 
видеотрансляциями подкастами. Web-платформа радиостанции «Эха 
Москвы» размещает рейтинг пользователей, которые проявляют 
большую активность на сайте (имеют большое количество 
просмотров, комментариев, рекомендаций, заданных вопросов и т.д.). 
Они отмечаются специальными значками. 

Внеэфирная интерактивность (акции). Радиостанция 
«Серебряный дождь» организует внеэфирные благотворительные 
акции, а также специальные мероприятия для своих слушателей]. Это 
консолидирует коллектив вещательной станции и ее аудиторию. «Эхо 
Москвы» не практикует проведение внеэфирных мероприятий. 
Относительно недавно «Эхо Москвы» совместно с Добром Mail.Ru 
запустили проект «Добро на радио» – блог на официальном сайте 
радиостанции, где размещают материалы о людях, нуждающихся в 
помощи. Стоит отметить, что внеэфирный интерактив является 
неотъемлемой составляющей программной политики «СД» и чаще 
фигурирует в творческой концепции радиостанции, чем на «Эхе 
Москвы». 

Приложения. Интерактивный сервис «Серебряного дождя» 
предоставляет больше возможностей для скачивания, чем «ЭМ». На 
его сайте можно приобрести приложения для смартфонов на базе IOS 
и Android, фирменные рингтоны, web приемник для ПК, и файлы для 
прослушивания радиостанции в плеере компьютера и других 
мобильных устройствах.  

Подкасты. «Серебряный дождь» размещает подкасты не ко всем 
программам и без возможности их скачивания на ПК или мобильное 
устройство. Это обусловлено программной политикой радиостанции. 
Напротив, на сайте «Эха» можно прослушать аудиофайл к любой 
передаче/проекту и скачать его на девайс. Данный вид интеракции 
делает радио более мобильным и доступным. Но этот сервис 
разрушает драматургию прямого эфира и эффект «штучности» и 
оригинальности выпусков.  

Интерактив в FM-диапазоне преимущественно основывается на 
телефонных звонках, sms-сервисах, но интернетизация способствовала 
разработке мультимедийного пакета обратной связи на персональных 
сайтах радиоканалов и интеграции их с традиционным вещанием. Так, 
сайт «Эха Москвы» не является самостоятельной информационной 
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площадкой, большая часть его контента (90%) – это содержание 
эфирных выпусков программ FM-диапазона. На сайте «Серебряного 
дождя» размещены подкасты и текстовые расшифровки не всех 
программ, так как редакционная политика основывается на 
культивировании традиций драматургии вещания и новаторства. 
Кроме того, сайт «Серебряного дождя» отражает интересы 
«корпоративизма» среди слушателей в клубе «СД», а также 
представляет собой продолжение интерактивной связи как с 
редакцией, так и с авторами программ. Аудитория оказывается 
вовлеченной в медийный процесс благодаря операциональному 
инструментарию на сайте (личный кабинет, система комментирования, 
связь с редакцией/ автором, репост и т.д.) и кастомизации его 
содержания. Некоторые сетевые жанры СМИ адаптируются на 
вещательных сайтах, например, пользовательские блоги на web-
платформе «Эха Москвы», что также является взаимоотношением 
автора (слушателя) и редакции. Более того, тенденции 
мультимедийности способствуют появлению новых интегративных 
жанров. Веб-версии «Серебряного дождя» и «Эха Москвы» 
продолжают редакционную политику и программные цели – 
информировать, просвещать и популяризировать знания, 
интеллектуальную культуру. Тем не менее, полное размещение FM-
контента на сайте «Эха» отодвигает на задний план оффлайн-аналог, в 
отличие от «Серебряного дождя», придерживающегося моментности 
эфира и оригинального медийного продукта.  

Таким образом, интерактивность на радио метаморфизирует 
структуру, природу драматургии радиожурналистики. 
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РАЗВИТИЕ НАЦИОНАЛЬНОЙ ПРЕССЫ В ТАТАРСТАНЕ 
 

А.Н. Гильманова  
 
В статье изложены результаты анализа современного состояния 

печатных изданий, выходящих на татарском языке в Татарстане. По 
типологическим признакам среди печатных изданий на татарском 
языке превалируют газеты и журналы просветительского типа, хорошо 
развит сегмент изданий для детей и подростков. Большинство 
печатных СМИ на татарском языке являются филиалами ОАО 
«Татмедиа» и не имеют экономической самостоятельности.  

Ключевые слова: газеты, журналы, татарский язык, татарская 
культура, типология средств массовой информации.  

 
DEVELOPMENT OF NATIONAL PRESS IN TATARSTAN 
 

A. N. Gilmanova  
 
In the article it presents an analysis of current status of publications 

published in the Tatar language in Tatarstan. Among such publications 
newspapers and magazines of educational type are prevalent as well as  
segment of the periodicals for children and teenagers. Most of the print 
media in the Tatar language are subsidiaries of LTD "Tatmedia" and do not 
have economic autonomy. 

Key words: newspapers, magazines, the Tatar language, Tatar culture, 
typology of the media. 

 
Татароязычные издания получили бурное развитие в период с 1905 

по 1917 гг. Татарская интеллигенция потратила десятилетия на то, 
чтобы добиться права издавать хотя бы одну газету на родном языке. 2 
сентября 1905 года вышла первая татарская газета «Нур», что стало 
возможно благодаря революции 1905–1907 гг. За период с 1905 по 
1917 гг. вышло в свет множество татарских изданий, различного 
тематического направления: общественно-политические, 
образовательные, экономические, религиозные, для детей, для женщин, 
сатирические. Согласно результатам исследования дореволюционного 
периода татарской прессы Р.У. Амирханова, «в 1905 году увидело свет 4 
периодических издания на татарском языке, в 1906 году – 16, в 1907 
году – 28, в 1914 году – 25, в 1917 году – 50 новых изданий» [1, c.48]. 

После Октябрьской революции 1917 г. многие издания были 
закрыты, остались только те, которые идеологически не 
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противоречили целям новой власти. Многие из выживших в те годы 
изданий пережили переход с арабского шрифта на латинский, а затем 
кириллический, и издаются по сей день в Татарстане. Некоторые 
издания возникли в 1990-е гг., в период становления информационного 
рынка СМИ России и роста национального самосознания в 
Республике. 

Мы провели анализ современного состояния печатных изданий, 
выходящих на татарском языке в Татарстане. Национальная пресса 
является неотъемлемым сегментом системы СМИ России, но 
большинство научных исследований татароязычной прессы 
осуществляется и публикуется на татарском языке. На сегодняшний 
день на республиканском уровне на татарском языке выходят газеты: 
общественно-политическая «Ватаным Татарстан» («Моя Родина 
Татарстан»), общественно-политическая «Шахри Казан» («Город 
Казань»), литературная «Мадани жомга» («Культурная пятница»), 
общественно-политическая электронная газета «Intertat.ru», газета для 
татарских диаспор «Без бергə» («Мы вместе») Журналы: для женщин 
«Сююмбике»,  литературно-художественный «Казан утлары» («Огни 
Казани»), для молодежи «Идел» («Волга»), общественно-
педагогический «Магариф» («Просвещение»), для подростков 
«Ялкын» («Пламя»), журнал для детей школьного возраста 
«Сабантуй», журнал для детей дошкольного и младшего школьного 
возраста «Салават Купере» («Радуга»), общественно-педагогический и 
научно-методический журнал «Мəгариф» («Культура»), журнал для 
родителей «Гаилə һəм мəктəп» («Семья и школа»), театральный 
журнал «Сəхнə» («Сцена»), научно-популярный, литературно-
художественный журнал «Безнең мирас» («Наше наследие»). 

Одним из изданий-«долгожителей» является газета «Ватаным 
Татарстан»,  выходящая с 1918 г. Свое существование она начала под 
названием «Эш» («Труд»). В 1920 г. была переименована в «Татарстан 
хəбəрлəре» («Вести Татарстана»), затем «Qьzьl Tatarstan» («Красный 
Татарстан»). В 1960-е годы газета выходила под названием 
«Социалистик Татарстан» («Социалистический Татарстан»), с 1992 г. 
«Ватаным Татарстан» («Моя Родина Татарстан»). В 2010 г. газета 
изменила дизайн: изменился принцип верстки, более современным 
стал шрифт, увеличился размер фотографий. На первой полосе 
появилась колонка «срочные новости дня», обновился дизайн анонсов. 
Тираж издания составил в 2015 г. 18 тысяч экз., по сравнению тиражом 
2014 г. произошло снижение на 13, 9%. Ежедневные выпуски газеты 
«Ватаным Татарстан» выходят в формате А2 на 4 полосах, пятничный 
выпуск выходит в формате А3 на 20 полосах. 
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Еженедельная литературная газета «Мадани жомга» («Культурная 
пятница») является молодым изданием. Первый номер вышел в свет 21 
июня 1995 г. тиражом 8000 экземпляров. Еженедельник освещает 
проблемы духовного возрождения татарского народа, является 
трибуной для деятелей культуры. В 2008 г. еженедельник вошел в 
ОАО «Татмедиа». На данный момент газета выходит в формате А3 на 
24 полосах тиражом в 2160 экземпляров. На газету подписаны 
читатели не только России, но и США, Турции, Австралии, Германии, 
Финляндии, Чехии. 

Городским изданием на татарском языке является газета «Шахри 
Казан» («Город Казнь»). Она начала выходить 17 августа 1990 г. с 
периодичностью 3 раза в неделю. Во вторник выходит на 8 полосах, в 
четверг на 16 полосах, в пятницу на 12 полосах тиражом 6000 
экземпляров. Это первая городская газета на татарском языке. 
Информационная политика издания заключается в освещении 
политической, экономической, социальной жизни города с точки 
зрения нужности обывателю. Слоган издания «Про тебя и для тебя». 
Редакция сознательно отказалась от криминальной тематики, 
дорожной хроники. Газета «Шахри Казан» особое внимание уделяет 
маркетинговым методам работы с аудиторией. Редакционный 
коллектив издания сознательно проводит много акций для 
налаживания связи с реальной аудиторией издания – например, акцию 
«Татарский чай», в которой читатели придумывали стихотворения о 
чае. В конкурсе на лучший рецепт любимого варения читатели 
делились рецептами. К 70-летию Победы в Великой Отечественной 
войне редакция провела акцию «70 воспоминаний к 70-летию Победы 
в ВОВ», опубликовав воспоминания бабушек и дедушек. Реальной 
аудиторией газеты являются жители города Казани и сельские жители 
от 35 лет, те у кого, в Казани живут дети, внуки. Активными 
подписчиками являются жители Арского, Балтасинского, 
Аксубаевского, Атнинского районов Республики Татарстан. В 
шестнадцатиполосном номере, выходящем по четвергам, редакция 
делает акцент на публикацию аналитических материалов. Пятничный 
номер посвящен теме культуры, а номер вторника новостной –
анонсирует события недели. 

Среди татароязычных изданий журнального типа журнал 
«Сабантуй» является долгожителем. 10 октября 1924 года вышла 
газета «Яшь ленинчы» («Юный ленинец»). На тот момент это была 
первая детская газета в СССР. «Пионерская правда» стала издаваться 
годом позже. Задача «Яшь ленинчы» и современного журнала 
«Сабантуй» на протяжении 92 лет остается прежней – это творческая 
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реализация детей [5]. В газете работали легендарные татарские поэты 
и писатели: Муса Джалиль, Абдулла Алиш, Фатих Карим, Амирхан 
Еники, Хатип Гросман. Во время Великой Отечественной войны 
редакция приостанавливает работу, выход издания возобновляется 
только в 1961 г. 100-тысячным тиражом. В 1991 году газету 
переименовали в «Сабантуй». Начиная с 2014 года «Сабантуй» 
выходит в формате журнала с периодичностью 2 раза в месяц. В 
журнале представлены рубрики «Будь здоров», «Не ошибайся», 
«Доброго пути», «Золотой ключ», «Разнообразное пение», «Ваше 
творчество», «Дети природы», «Мифы и легенды», «Хочу стать 
джигитом», «Красавица», «Свой язык», «Конкурсы» [3]. 

В Татарстане на татарском языке выходит еще один детский 
журнал «Салават купере» («Радуга»). Он вышел в свет в марте 1990 г.; 
создателем стал Зиннур Зиятдинович Хуснутдинов. На стажировку в 
журнал приезжали коллеги из журнала «Мурзилка». Целевая 
аудитория журнала — дети от 5 до 10 лет, владеющие татарским 
языком. Журнал обучает детей в игровой форме. В нем представлены 
рубрики: «Уроки азбуки», «Рисунок», «Будь осторожен!», «Золотые 
руки», рубрика, обучающая татарскому языку в игровой форме, 
«Сладкая речь». Раздел «На трех языках говорю», в котором 
публикуются сказки на трех языках: русском, татарском и английском, 
способствует обучению ребенка трем языкам. В журнале публикуются 
сценарии подвижных игр, различных массовых мероприятий и 
праздников для дошкольных и школьных учебных заведений, таких, 
как «Веселая перемена», «День матери», «Новый год» [2]. Тираж в 90-
е гг. составлял 20 тысяч экз. Сейчас журнал выходит тиражом 11 
тысяч экз., с периодичностью 1 раз в месяц форматом А4 на 20 
страницах. Журнал «Салават купере» продается в розницу, 
упакованным в пакет, в котором каждый читатель найдет подарок от 
редакции. Такой менеджерский прием для повышения интереса 
целевой аудитории редакция применяет с 2013 года. 

Журнал для женщин «Сююмбике» имеет больлшую историю. Он 
издается с октября 1913 г. По словам исследователя татарской 
дореволюционной прессы Р.Амирханова, возникновение «Сююмбике» 
стало выдающимся событием в жизни татарских женщин. «Это был 
первый женский журнал в истории татарского народа и, очевидно, 
второй в истории тюркоязычных народов России» В 1906–1910 гг. в 
Крыму, в Бахчисарае в виде приложения к газете «Тарджеман» 
выходил журнал «Галями нисван» («Женский мир») под редакцией 
Шафики Гаспринской, дочери Исмаила Гаспринского [1, с. 48]. 
Издавался на общетюркском языке. С 1926 по 1991 гг. журнал 
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«Сююмбике» выходил под названием «Азат хатын». Сегодня тираж 
журнала составляет 10 тысяч экз. 2 тысячи экз. распространяется по 
всей России и за ее пределами. В журнале существуют несколько 
разделов, первый, «Время и мы», включает в себя рубрики: «Секреты 
успеха», «Один среди всех». Второй, «Татарский мир», включает 
рубрики: «Обычаи», «Люди одной нации», «История». В третий 
раздел, «Культурная жизнь», входят рубрики «Поэзия», «Творчество 
учеников», «Художественная выставка», «Личность».  Раздел «Житие» 
состоит из рубрик «Не расстраивайся», «Два яблока», «Судьба», 
«Мной открытый мир», «Ценности жизни». 

Литературно-художественный и общественно политический 
журнал «Казан утлары» («Огни Казани») вышел в 1922 г. и назывался 
«Безнең юл» («Наш путь»). В 1930–1933 гг. журнал публиковался под 
названием «Атака». С 1933 по 1965 гг. «Совет əдəбияты» («Советская 
литература»). Создателем  журнала и его редактором стал известный 
татарский писатель Галимжан Ибрагимов. В 1965 году журнал стал 
выходить под названием «Казан утлары». Редакторами в разные годы 
были известные татарские писатели Рафаэль Мустафин, Заки Нури, 
Гариф Ахунов, Ренат Харис.  Тираж журнала составляет 8321 
экземпляров. На данный момент в журнале функционируют разделы: 
«Свежие произведения», «Поэзия», «Публицистика», «Литературная 
критика», «Наука», «Память», «История», «Промышленность», 
«Рассказ написанные жизнью», «Культурно-общественная жизнь», 
«Белый парус», «Татарская вселенная», «Творчество молодых» [4]. 

Молодежный журнал «Идель» издается с июля 1989 г. 
Позиционируется как литературная площадка для молодых, 
начинающих писателей. Борьба за молодежный журнал на татарском 
языке шла с 1960-х годов [7]. В 1990-е годы издавался на русском и 
татарском языках. В 1993–1997 гг. журнал являлся трибуной для 
национального движения татар. В тематике превалировали темы 
национальной идентичности. С 2014 г. редактором татарской версии 
журнала назначен Радик Сабиров, редактором русской версии Альбина 
Абсалямова. Концепция издания изменилась. Сейчас журнал 
придерживается культурно-образовательного направления. Тираж 
журнала составляет 4 161 экземпляра.  

Журнал «Ялкын» («Пламя») издается для детей младшего 
школьного возраста с 1924 г. Муса Джалиль в газете «Татарстан» 
опубликовал статью о необходимости издания журнала для детей от 9 
до 14 лет. В этом же году в свет выходит журнал «Маленькие друзья», 
который в 1928 году переходит на латинскую графику и меняет 
название на «Дети Октября». В 1933 г. журнал выходит под названием 
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«Пионерское перо». В 1941 г. с началом Великой Отечественной 
войны он прекращает выход, но после войны  возобновляется  в 1952 г. 
и выходит в свет под названием «Пионер». В 1957 г. «Пионер» 
переименован в журнал «Ялкын». В журнале действуют следующие 
рубрики: «Тəҗрибə» («Опыт»), «Шəхес» («Личность»), 
«Мөмкинлəклəр» («Возможности»), «Иҗат» («Творчество»), «Ачыш» 
(«Открытие»), «Барысы да истə» («Все в памяти»), «Татарстаным 
бар!» («Иди Татарстан!»). 

Педагогическим научно-популярным изданием для родителей 
является журнал «Гаилə һəм мəктəп», который выходит с августа 
2013 г. Газета «Мəгърифəт» была переформирована в журнал. Задача 
журнала оказывать помощь родителям и педагогам в воспитании 
подрастающего поколения физически и нравственно здоровым, 
пропагандировать  ценности семьи, поддерживать  национальную 
систему образования. Тематическая направленность материалов 
касается воспитательного процесса вне школы, здоровья детей, 
духовного воспитания, психологических проблем детей разных 
возрастов проблемы общения ребенка с окружающим миром, 
безопасности детей, материальных вопросов, которые вынуждены 
решать родители.  Журнал выходит на 48 полосах тиражом в 5405 
экземпляров. Также на татарском языке издается журнал о театре и 
культуре татарского народа и тюркского мира «Сəхне». Его первый 
номер  вышел в черно-белом формате в 2002 г. Первым редактором 
издания стал известный татарский драматург Туфан Миннуллин. В 
журнале действуют рубрики: «Əйлəнə сəхнə, əйлəнə» («Кружится, 
сцена, кружится»), «Баш мөхəррир сүзе» («Слово главному 
редактору»), «Бер күрешү» («Встреча»), «Күзгə – күз» («Глаза в 
глаза»),  Якыннан килеп кара («Смотри вблизи»), «Əйттем исə 
кайттым» («Беру свои слова назад»), «Кадерле кадр» («Дорогой 
кадр»), «Бирегез мəйдан! » («Дайте площадь!»), «Тарих тəгəрмəче» 
(«Колесо истории»), «Киңəш казаны» («Котелок советов»), «Бер 
фикер» («Одно мнение»), «Елмай» («Улыбка»), «Афиша», «Истə, 
һаман да истə» (« Помню, до сих пор помню»), «Афəрин» («Хвалебная 
песнь»), «Театр рəссамнары» («Театральные художники»), 
«Фоторепортаж», «Татар опералары» («Татарские оперы»), «Үзеңнеке 
– үзəктə» («Свое в сердце»), «Татар композиторлары» («Татарские 
композиторы»), «Театр микрофоны» («Театральный микрофон»), 
«Мин сине яратам» («Я тебя люблю»), «Вакыт хəле...» («Удел 
времени»), «Башлана башланды» («Начало»), «Котлыйбыз!» 
(«Поздравляю!»), «Гомер үр» («Жизненная высота»), «Бүген сəхнəдə!» 
(«Сегодня на сцене!»), «Сəхнə түре» («Работники сцены»), 
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(«Күргəзмəне күр əйдə») («Посмотри выставку»), «Тур по театрам», 
«Авансцена», «И я сказал». Журнал «Сəхне» выходит в формате А4 на 
48 полосах, имеет тираж 2000 экземпляров. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что несмотря на 
общемировую тенденцию падения тиражей печатных изданий, в 
Республике целенаправленно поддерживаются издания-«долгожители» 
на татарском языке. Все вышеперечисленные издания являются 
филиалами Республиканского агентства по печати и массовым 
коммуникациям ОАО «Татмедиа». ОАО «Татмедиа» принадлежит 99 
газет, 16 журналов, 21 телекомпания, 13 радиостанций в Татарстане. 
Функционирует собственный полиграфическо-издательский комплекс 
«Идел-Пресс». Данные печатные издания экономически 
нерентабельны и несамостоятельны. 

В 2015 году из бюджета Татарстана на развитие и 
совершенствование инфраструктуры информационного пространства 
Республики Татарстан было выделено 146946700,00 р. [6]. Львиная 
доля денежных средств идет на финансирование телерадиовещания на 
татарском языке и поддержку периодических изданий, учрежденных 
органами законодательной и исполнительной власти, а также изданий 
на татарском языке. По типологическим характеристикам среди 
печатных изданий на татарском языке превалируют газеты и журналы 
просветительского типа, хорошо развит сегмент изданий для детей и 
подростков, тип художественно-публицистических изданий 
представлен несколькими журналами, но нет ни одного 
экономического издания. 
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ФОРМЫ ПРЕДВЫБОРНОЙ АГИТАЦИИ НА СТАНИЦАХ 

ГАЗЕТЫ «РЕСПУБЛИКА ТАТАРСТАН 
 

А.Н. Гильманова, Д.Р. Каюмов  
 
В статье изложены результаты анализа форм предвыборной 

агитации на страницах печатного издания «Республика Татарстан». В 
республиканской периодике в период предвыборной кампании по 
выборам депутатов Государственного Совета РТ 2014 года богато 
представлена жанровая палитра журналистики. Наибольшее 
количество текстов опубликовано в виде заметок и интервью. На 
страницах газеты «Республика Татарстан» также размещаются 
публикации, выполненные в жанрах политической рекламы: листовка, 
публикация документов ЦИК РТ, опросы общественного мнения. По 
результатам контент-анализа публикаций в период предвыборной 
кампании 2014 года жанры политической рекламы доминируют над 
жанрами периодической печати. 

Ключевые слова:  газета «Республика Татарстан», региональные 
СМИ, выборы, контент анализ, выборы в России. 

 
FORMS OF ELECTIONEERING ON PAGES OF THE NEWSPAPER 

"REPUBLIC OF TATARSTAN" 
 

A.N. Gilmanova., D. R. Kayumov  
 
Тhe article describes the results of the analysis of forms of 

electioneering on the pages of the newspaper "Republic of Tatarstan". 
Republican periodicals during the pre-election campaign on elections of the 
deputies of the Council of State RT 2014 year richly represented genre 
palette of journalism. The greatest number of texts are published in the form 
of notes and interviews. The newspaper “Republic of Tatarstan” publishes 
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materials  in the genres of political advertising: flyer, publish documents by 
the CEC of the Republic of Tatarstan, public opinion polls. According to the 
results of a quantitative content-analysis of publications during the election 
campaign in  2014, genres of political advertisements dominate genres 
periodicals. 

Key words: newspaper «Republic of Tatarstan», the regional media, 
elections, content-analysis, elections in Russia. 

 
Демократические принципы освещения предвыборной агитации в 

печатных СМИ на территории России и, в частности, в Республике 
Татарстан, находится на этапе становления. Данное утверждение 
подтверждает в работе «Между экспрессией и рациональностью: об 
изучении электорального поведения в России» Ю. Д. Шевченко, 
который выделяет в качестве базового критерия понятие 
«солидарности». Опираясь на европейский опыт освещения 
предвыборной кампании, он анализирует, как проявляет себя 
«солидарность» в России и что под ней понимается; исследует  
электоральное поведение в условиях переходного этапа развития 
общества, когда только устанавливается изменяющаяся  социальная 
структура. [5, с 130]. В свою очередь, А.П. Страхов считает 
необходимым опираться на весь комплекс теорий электорального 
поведения, но при этом учитывать особенности национальной 
политической культуры и субкультур. [2, с. 93]. Проблеме 
демократичности электорального процесса уделяется достаточно 
пристальное внимание со стороны ЦИК и действующей власти, что 
обусловлено постоянным реформированием функционального 
обеспечения выборного процесса. 

В своей работе «СМИ как инструмент формирования 
общественного мнения в процессе становления гражданского 
общества» Суслов Е.В. рассматривает региональную прессу как 
инструмент влияния на общественное сознание в выборных процессах. 
При этом информация, публикуемая информации в СМИ, не дает 
полного представления о событиях. Он акцентирует внимание на том, 
что такой подход способствует игнорированию властными 
структурами общественным мнением и росту абсентеизма. 

Роль  СМИ в избирательных процессах заключается в 
формировании отношения к субъектам политической жизни, оценке 
деятельности политических институтов, воспитании ценностно-
ориентирующих установок, создании политического имиджа, 
привлечения внимания к  избирательному процессу, побуждения к 
гражданской активности. Данную роль  СМИ могут выполнять только 
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в совокупности арсенала своих изданий  и программ, составляющих 
систему средств массовой информации, работающую по своим 
законам, имеющую собственную инфраструктуру. Структура системы 
состоит из трех групп средств информации: печатной прессы,  
аудиовизуальных СМИ, информационных служб. 

На современном  этапе Татарстан является одним из 
информационно насыщенных регионов России. По данным 
Поволжского межрегионального территориального управления 
Федерального агентства по печати  и массовым коммуникациям  в 
Татарстане в 2015 году зарегистрировано 863 средства массовой 
информации. На каждую тысячу жителей республики по подписке 
приходится по 534 экземпляра периодических печатных изданий. 
Средний показатель по России – 250 экземпляров. По итогам 
подписной кампании на  1-е полугодие 2015 года по Республике 
Татарстан разовый тираж распространяемой печатной продукции 
составил  2 млн 3 тыс. 309 экземпляров.  

В систему средств массовой информации Республики Татарстан 
на сегодняшний день входят: телеканалы и телерадиокомпании, 
радиостанции, печатные издания, информационные агентства и 
Интернет-СМИ, корреспондентские  пункты  или региональные 
отделения российских информационных агентств, телеканалов, 
радиостанций, газет. Телевидение представляют: телерадиокомпания 
«Новый век», филиал ФГУП ВГТРК «ГТРК» «Татарстан», 
телекомпания «Эфир», МУП ТРК – «Казань». Также в таких крупных 
районных городах и районных центрах республики, как Набережные 
Челны, Нижнекамск, Чистополь, Альметьевск, Заинск, Зеленодольск, 
Лениногорск есть свои местные телекомпании. Радиостанции в 
Республике Татарстан представляют:  телерадиокомпания «Новый 
век», ГТРК «Татарстан», «Татар Радиосы», «Бим-радио», «Европа 
плюс Казань», «Настроение», «Пульс-радио», «Радио Курай», 
«Русское радио», «Эхо Москвы» в Казани. Информационные 
агентства:  Государственное учреждение информационное агентство 
«Татар-информ». Интернет СМИ: автономная некоммерческая 
организация «Редакция республиканской электронной газеты 
«Intertat.ru», электронная газета «Tatar donyasi», ежедневная деловая 
газета «eTatar.ru», Интернет-портал «TatCenter», «Business-gazeta.ru», 
Kazanfirst.ru, Sntat.ru. Корреспондентские пункты российских СМИ: 
закрытое акционерное общество «КоммерсантЪ» в Казани, ООО 
«МКТ», редакция газеты «МК в Татарстане», ТК «Россия», редакция 
газеты «Аргументы и факты регион», региональная редакция газеты 
«Комсомольская правда», «Волжско-Камское региональное 
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представительство  ФГУ», редакция «Российской газеты», газета 
«Известия», информационное агентство «Интерфакс», газета «Труд», 
«Независимая газета», информационное агентство АК@М, радио 
«Свобода», газета «Российская Федерация сегодня», «Сельская 
жизнь»,  информационное агентство «Прайм-ТАСС», «Медицинская 
газета», телерадиокомпания РБК. Печать включает издания 
общественно-политической направленности,  по религиозным и 
этническим вопросам, художественно-публицистические, научно-
педагогические, статистические, издания для деловых кругов, издания 
о здоровье, о садоводстве, детские и молодежные,  издания для 
женщин, мужчин, для семейного чтения, о культуре, об экологии и 
природе, рекламные, юмористические, о спорте.     

«Республика Татарстан» – главная общественно-политическая 
газета, публикуемая на русском и татарском языках. Учредителями 
газеты являются Кабинет министров РТ, Государственный Совет 
Республики Татарстан и коллектив редакции. В газете публикуются 
официальные документы, принимаемые Президентом, Кабинетом 
Министров и Госсоветом Татарстана. 

Аудитория  газеты – это население всей республики, жители 
города и села, руководители предприятий и простые труженики, 
бизнесмены и интеллигенция, пенсионеры и студенты. Тираж на 
момент исследования газеты: около 30 000 экз. Периодичность 
издания: ежедневная газета, выпускающая 5 номеров в неделю.  

В республиканской периодике в период предвыборной кампании 
по выборам депутатов Государственного Совета РТ 2014 года богато 
представлена жанровая палитра журналистики. Наибольшее 
количество текстов опубликовано в виде заметок и интервью. 

В данный период авторы отмечают возникновение новой 
разновидности жанра интервью – «интервью-акция». Газета 
«Республика Татарстан» объявляет среди читателей акцию «Задай 
вопрос кандидату». Таким образом, государственная газета использует 
маркетинговую модель  коммуникации с аудиторией, которая  носит 
двусторонний диалоговый характер. На страницах газеты «Республика 
Татарстан» появляются публикации, выполненные в жанрах 
политической рекламы: листовка, публикация документов ЦИК РТ, 
опросы общественного мнения. По результатам количественного 
контент-анализа публикаций в газете «Республика Татарстан» в 
период предвыборной кампании 2014 года жанры политической 
рекламы доминируют над жанрами периодической печати.  

В  период избирательной кампании по выборам депутатов 
Государственного  Совета РТ используются также методы паблик 
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рилейшнз в дискуссии между государственным изданием «Республика 
Татарстан» и негосударственным «Вечерняя Казань». Коммуникационная 
модель функционирования республиканских печатных СМИ в период 
избирательных кампаний Татарстана строится на основе 
представительства участников политической жизни республики – 
кандидатов, политических институтов – Государственного Совета РТ, 
Центральной избирательной комиссии РТ и  средств массовой 
информации республики. Деятельность республиканских средств 
массовой информации в период проведения предвыборной агитации 
организует Агентство Республики Татарстан по массовой коммуникации 
«Татмедиа». 

Тематическая структура газеты в процентном соотношении 
опубликованных материалов в газете «Республика Татарстан»  за 
период исследования с 01.01.2014–01.10.2014 составляет: «Политика: 
141 статья – 4,12%», «Общество: 747 статей – 21,8%», «На разные 
темы: 109 статей  –  3,18%», «Спорт: 540 статей – 15,78%», 
«Экономика: 248 статей – 7,25%», «Хроника: 403 статьи – 11,78%», 
«Здравоохранение: 74 статьи – 2,16%», «В номер: 160 статей – 4,67%», 
«Происшествия: 130 статей – 3,8%», «Село: 84 статьи – 2,45%»,  
«Правопорядок: 212 статей – 6,19%», «Наука и образование: 136 
статей – 3,97%», «Цитата: 103 статьи – 3,01%», «Экология: 78 статей – 
2,28%», «Культура: 235 статьи – 6,87%». 

Для анализа газеты «Республика Татарстан» был применен метод 
количественного анализа (контент-анализ), для определения основных 
числовых показателей публикуемых материалов и их воздействия на 
электоральное поведение. Для реализации поставленной цели был 
выделен ряд исследовательских критериев. В качестве основных 
критериев было выбрано четыре: вид информационного сообщения, 
эмоциональная форма публикаций, работа над имиджем и стиль 
публикации.  

В свою очередь каждый критерий был разделен на 
соответствующие им подразделы: вид информационного сообщения: 
событие, агитация, аналитика и прогнозы,  законопроект (или новые 
правила); форма эмоционального освещения информации:  
положительная публикация, нейтральная публикация, эмоциональная 
публикация, негативная публикация; работа над имиджем: 
продвижение имиджа, снижения роли имиджа кандидатов, стиль: 
официальный, разговорный. 

Для анализа газеты «Республика Татарстан» было выбрано 160 
выпусков за период с 1 января по 1 ноября 2014 г. [4]. Из всех 
исследованных выпусков в 64 номерах были выявлены материалы по 
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исследуемой теме (40%). Общее количество статей – 3420, из которых 
82 материала по исследуемой теме (2,3%). Политическим вопросам в 
газете посвящено 141 публикаций (4.1%), из которых 82 материала по 
исследуемой теме (58%).  

Для определения специфики печатного издания и выявления 
основных идеологических направлений было выделено процентное 
соотношение таких тем, как политика, общество, другие темы. Их 
количественное соотношение показало следующее значение: 
«политика» – 3%, «общество» – 13%, «другие темы» – 84%.  

В ходе исследования было выявлено 82 публикации, 
посвящённые исследуемой теме.  Для определения характера 
публикуемой информации были рассчитаны показатели группы «Вид 
информационного сообщения»: 

- публикации событийного характера, описывающие принятые 
решения, проведенные собрания, кадровые перестановки, встречи с 
электоратом и т.д. – 63 публикации (76,8%); 

- материалы агитационного характера – 34 публикации (41,4%); 
- материалы с элементами аналитики и прогнозов – 20 

публикаций (24,3%); 
- материалы, относящиеся к новым законопроектам или 

структурным изменениям, поправки и дополнения в избирательный 
процесс – 14 публикаций (17%).  

Проведение качественного анализа публикаций дало следующие 
результаты. Публикации агитационного типа носят формализованный 
характер, где основным инструментом создания позитивного имиджа 
являются сообщения о достижениях или обещаниях кандидатов. 
Материалы, относящиеся к подгруппе аналитики и прогнозов, 
представлены в виде перспектив развития тех или иных «насущных» 
общественно-политических проблем, комментариев эксперта по 
политическим вопросам Доля аналитических материалов в газете мала.  

Большую часть публикаций в предвыборный период составляют 
положительные материалы, посвященные успехам и достижениям 
кандидатов. Большое значение в региональной газете отдается 
технологиям работы с имиджем. Имидж – это совокупность ряда 
переменных, с преобладающей над содержанием формой, вариант 
самоподачи, акцентирующий внимание на лучших качествах, 
повышающий самооценку и авторитет у потенциальных потребителей, 
а также ключ к успеху в правильности концепции развития 
общественных связей. [1]. В государственном издании «Республика 
Татарстан» активно формируется положительный имидж правящей 
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партии «Единая Россия», основная доля публикаций посвящена 
деятельности данной партии.   
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СМИ И СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ: СПОСОБЫ, ФОРМЫ  

И ПРОБЛЕМЫ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ 
 

К.А. Кирилин, А.Ф. Воробьева 
 
Статья посвящена анализу особенностей взаимодействия средств 

массовой информации и социальных сетей. На примере ведущих 
краевых и российских СМИ и наиболее популярных социальных сетей 
рассмотрены современные формы и способы их взаимодействия, а 
также возникающие проблемы и способы их устранения. Авторы 
делают вывод о том, что одной из главных проблем взаимодействия 
СМИ и социальных сетей является плагиат. 

Ключевые слова: средства массовой информации,  социальные 
сети, интеграция СМИ и социальных сетей, проблемы взаимодействия, 
способы и формы взаимодействия, плагиат. 

 
MEDIA AND SOCIAL NETWORKS: METHODS,  FORMS AND 

PROBLEMS OF INTERACTION 
 

K.A. Kirilin, A.F. Vorobyova 
 

This article analyzes the features of the interaction of the media and 
social networks. On  example of the leading regional and Russian media 
and the most popular social networks authors analyze modern forms and 
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methods of their interaction, as well as problems and their solutions. The 
authors conclude that one of the main problems of interaction between 
media and social networking is a plagiarism. 

Keywords: media, social network, media integration with social 
networks, the problem of interaction, the methods and forms of cooperation, 
plagiarism.  

 
Рост популярности социальных сетей за последние несколько лет 

и стал одной из главных причин выхода в Интернет для большинства 
пользователей всего мира. Социальные сети дали миллионам 
пользователей новые формы общения и новые способы получения 
информации. Огромный охват аудитории и ее активность в 
социальных сетях стали одними из важных факторов для интеграции 
СМИ в популярные социальные сети. Сегодня большинство СМИ 
имеют там, как минимум, свои сообщества или страничку-аккаунт. 
Социальные сети – это простой и эффективный инструмент 
продвижения СМИ и поддержания контакта со своей аудиторией. Он 
не требует больших вложений и дополнительной технической базы, 
что является еще одним толчком для интеграции СМИ и социальных 
сетей. 

Сегодня социальную сеть понимают, как программный сервис для 
создания социальных связей между людьми или группами лиц, их 
могут связывать общие интересы, возраст, уже имеющиеся отношения 
в реальной жизни, профессия и многое другое [3, с. 8]. 

Весомое отличие социальных сетей от обычного сайта состоит в 
том, что большинство из них дает пользователю широкие online-
возможности: создание своего профиля, поиск людей, с которыми 
пользователь был ранее знаком или для знакомства по месту 
расположения, возрасту и т.д., присоединение новых пользователей к 
своей сети, поддержание общения с ними, возможность вести 
закрытую личную переписку, размещать фотографии, тексты и любую 
другую необходимую информацию. 

Виртуальные социальные сети представляют собой качественно 
новый социальный институт, который находится в процессе своего 
становления и развития, и цель которого – удовлетворение 
коммуникационных, информационных и рекреационных потребностей 
социума. Социальные сети обладают следующими 
институциональными признаками: наличие норм и предписаний, 
которые регулируют сетевые взаимодействия посредством бана 
(блокировки), лайков, дислайков и т.д.; наличие пользователей, 
вступающих в сетевые отношения; наличие относительно 
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формализованной иерархический структуры виртуального 
взаимодействия, которая выражается в наличии системы «статусов» и 
«ролей» [5, с. 9]. 

В современном мире большинство СМИ стремятся к интеграции с 
социальными сетями. Они позволяют преодолеть одностороннюю 
направленность коммуникации и дают аудитории возможность 
обратной связи, что является важной особенностью интеграции. 
Читатели имеют возможность регулировать наполнение контента 
СМИ и даже изменять его. Комментирование, отзывы, голосования и 
опросы – все это направлено на выявление мнения читателей о 
представленной информации. Пребывание СМИ в социальных сетях 
обязывает журналистов вести свои профайлы в них более ответственно 
и осознанно, т.к. читатель не разделяет личный аккаунт журналиста с 
его профессиональной деятельностью и воспринимает посты и 
информацию в нем как исходящие от СМИ. В современных 
конвергентных редакциях существуют специальные команды и даже 
отделы, в обязанности которых входит мониторинг социальных сетей. 
Он заключается не только в изучении активности аудитории, обратной 
связи и ее контроля, но в выявлении и поиске новостей, новых 
подробностей, а также людей, которые запустили ту или иную новость 
в сеть для того, чтобы связаться с ними и узнать все из первых уст. 

Сейчас существует тенденция, когда СМИ создают в социальных 
сетях не только свой аккаунт и группы, а еще и паблики, главная цель 
которых – максимально быстро доносить информацию до 
подписчиков. Е.И. Петрова провела изыскание по медиапотреблению, 
где в качестве фокус-группы были выбраны студенты-первокурсники 
направления «Реклама и связи с общественностью». В ходе 
исследования выяснилось, что студенты не разграничивают СМИ и 
паблики, для них это абсолютно равноправные источники 
информации, также отсутствовала какая-либо иерархия при выборе 
источника [4, с. 131]. 

В пользу сотрудничества СМИ с социальными сетями, как 
правило, приводят два главных аргумента. Первый: социальные сети 
меняют модели потребления информации, и классические формы 
подачи материала работают все хуже. Второй: социальные сети – это 
источник трафика, платформы доступа к активной аудитории, которую 
можно сделать лояльной изданию. Остальные аргументы сводятся к 
тому, что в социальных сетях есть аудитория и СМИ желает ее 
монетизировать. 

Социальные сети имеют доступный и принципиально новый 
функционал для СМИ, который во многом отличается от 
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предоставляемого для обычных пользователей. Рассмотрим 
инструментарий, необходимый для СМИ, на примере самых 
популярных социальных сетей, с которыми взаимодействует 
большинство СМИ. 

Так, социальные сети «Вконтакте» и «Facebook» предоставляют 
два способа для продвижения. Первый – создание страницы или 
сообщества, которые являются подобием личной хроники, с 
интерфейсом, похожим на интерфейс страницы обычного 
пользователя. Второй способ – приложение, которое может 
интегрироваться с социальными сетями или через сайт, или 
локализоваться в самой социальной сети, через вкладку страницы, с 
помощью опции интеграции мобильных приложений.  

В социальной сети «Twitter» нет разделения на персональные 
аккаунты и бизнес-аккаунты. Графическое оформление аккаунта 
состоит из четырех элементов: добавление фото (для аккаунтов СМИ и 
бизнес-аккаунтов функциональнее загружать логотип), изображение 
«шапки» (Header), аналог обложки в «Facebook», тема и фон.  

«YouTube» и «Instagram» выделяются тем, что дают возможность 
выкладывать графический контент. «Instagram» известен как 
фотохостинг, но на его платформе можно выкладывать и короткие 
видео (15 сек.). Также есть возможность написать к фото или 
видеопубликации текстовое сообщение и использовать для 
продвижения хэштеги. Социальная сеть «YouTube» – видеохостинг; 
здесь можно публиковать как полные версии программ, так и анонсы к 
ним; можно найти после трансляции в эфире программы, фильмы, 
выпуски новостей. По данным А.Г. Верника, 66% интернет-
пользователей в последний год стали чаще смотреть видео в 
Интернете и предпочитают его телевизору, и эта тенденция сохранится 
еще в течение ближайших пяти лет [1, с. 20]. 

Одной из сложных проблем взаимодействия СМИ и социальных 
сетей является проблема взломов аккаунтов, вследствие чего может 
быть нанесен урон репутации СМИ. Взломщики могут присвоить 
аккаунт себе и ограничить доступ сотрудников СМИ к своему 
сообществу. Помимо этого посредством взломанного аккаунта 
злоумышленники могут распространять ложную, компрометирующую 
и противоречащую законам информацию, тем самым подрывая 
репутацию СМИ и вводя в заблуждение его аудиторию. 

Согласно современным тенденциям развития Интернета и 
социальных сетей все большую роль в них играют медиаактивисты – 
непрофессиональные журналисты и блогеры. Они составляют 
конкуренцию профессиональным журналистам. Некоторые аккаунты и 
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сообщества, созданные обычными пользователями, являются более 
популярными, чем сообщества СМИ. Но это не только проблема для 
СМИ но и новые возможности:  контент, созданный пользователями, 
все чаще становится объектом ретрансляции СМИ. Есть и обратная 
сторона медали: журналисты, которые черпают вдохновение из 
социальных сетей, часто становятся жертвами дезинформации, и это 
происходит из-за отсутствия необходимых навыков работы в 
Интернете, нехватки времени или нежелания проверить указанные 
сведения. Так они сами превращаются в разносчиков неверных фактов 
о действительности [2, с. 214]. 

Конкуренция с сообществами непрофессиональных журналистов и 
медиаактивистов порождает еще одну проблему – плагиат уникального 
контента СМИ любительскими сообществами. Большинство СМИ 
взаимодействуют с социальными сетями для прироста трафика на свой 
сайт, так как именно эту активность пользователей можно 
монетизировать. Для того чтобы привлечь аудиторию на сайт, редакция 
выкладывает лишь часть публикации или же заголовок, сопровождая 
ссылкой на сайт, а сторонние группы публикуют весь материал 
целиком, порой даже не упоминая источник, не говоря о прямых 
ссылках на материал. Плагиат не приносит никакого дохода 
первоисточнику, т.е. журналистам, СМИ, фотокорреспондентам и т.д. В 
спорных вопросах об авторских правах на материал на платформе 
социальных сетей может помочь только техническая поддержка ресурса, 
которая не всегда является оперативной, что в данном вопросе является 
одним из решающих факторов. 

Еще одной проблемой взаимодействия СМИ и социальных сетей 
становятся комментарии к новостям, хотя, как упоминалось выше, они 
являются одним из показателей популярности СМИ. На сайтах СМИ 
комментарии официально модерируются, и отклики, содержащие 
нецензурную брань, оскорбления, сеющие межнациональную рознь и  
т.д. удаляются (или, по возможности, корректируются). Модерацию 
комментариев в социальных сетях СМИ также необходимо выполнять, 
но так как поток интерактива в социальных сетях к актуальным 
публикациям бесконечен, многие СМИ предпочитают отключать 
возможность комментирования. 

Еще одна проблема заключается в том, что социальные сети стали 
платформой для общения, значит, вся активность вокруг материала 
СМИ будет происходить не на его сайте. А монетизировать активность 
подобного рода невозможно.  

В скором будущем индикатором полезности СМИ и 
профессионализма журналиста вполне может стать его популярность в 
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социальных сетях. Часть проблем взаимодействия СМИ и социальных 
сетей связана с несовершенством функционала социальных сетей, и 
они скоро изживут себя, т.к. социальные сети совершенствуются в 
вопросах безопасности и ищут новые инструменты для реализации 
СМИ на их платформе. Другие проблемы относятся к особенностям 
общения с аудиторией, которая предъявляет повышенные требования 
к контенту СМИ и вопросам, связанным с подготовкой кадров для 
работы с соцсетями. В этой связи от современных сотрудников СМИ 
требуется не только освоение традиционных журналистских навыков, 
но и базовые знания в области статистики и интернет-маркетинга. 

Для  анализа особенностей взаимодействия СМИ и социальных 
сетей нами были взяты ИД «Алтапресс», издание «Сноб» и телеканал 
«Дождь».  

Интеграция ИД «Алтапресс» в соцсети произошла всего через год 
после создания информационного портала altapress.ru. Первой сетью 
для освоения стал «Twitter» (в 2009 г.), после  этого издательский дом 
начал взаимодействовать с «Вконтакте» и «Facebook», далее – с сетями 
«Однокласники» и «Instagram». Самые первые публикации 
представляли собой гиперссылки на материалы с сайта, без 
иллюстраций и какого-либо сопровождения, либо текстовые посты, 
созданные для социальных сетей (поздравления, пожелания, конкурсы, 
развлекательный формат). 

Сегодня компания особое внимание уделяет «Вконтакте», 
«Одноклассникам» и «Facebook». Они приносят большое число 
переходов на сайт и имеют устоявшийся вид и выборку контента, а 
взаимодействие с другими популярными сетями, такими, как «Twitter» 
и «Instagram» находится в зачаточном состоянии. 

Помимо того, что социальные сети приносят большее количество 
трафика на информационный портал, по данным SMM-менеджера ИД 
«Алтапресс» Ж. Заковряшиной, в сутки благодаря социальным 
плагинам происходит от 500 до 1000 переходов с сайта в социальные 
сети. При выборе контента для публикации в социальных сетях ИД 
«Алтапресс» руководствуется следующими принципами: 

- актуальность материалов; 
- яркие иллюстрирующие материалы в дополнение к тексту; 
- приоритет отдается общественно-значимым новостям (одной из 

целей использования социальных сетей является стимулирование 
интереса аудитории к материалам, а общественно-значимые публикации 
способны вызвать отклик и участие читателя в дискуссии); 

- увеличение количества развлекательных материалов в общем 
потоке публикуемой информации по сравнению с информационным 
порталом. 
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Взаимодействие ИД «Алтапресс» и социальных сетей является 
ярким примером интерактивности онлайн-изданий:  активного участия 
читателей в функционировании компании, в их проектах, дискуссиях.  

Материалы в социальных сетях выкладываются по принципу 
дублирования заголовков и изображений главных новостей 
информационного портала; для более подробного ознакомления с 
новостью необходимо перейти на сайт altapress.ru. Наибольшую 
популярность получают публикации криминальные и негативные, о 
социальной поддержке, конкурсы, материалы, созданные специально 
для социальных сетей (цитаты, фото, опросы и аудио подборки). 

Одна из форм привлечения аудитории, используемая ИД 
«Алтапресс», это персонализируемое общение в комментариях в 
соцсетях: журналисты сами отвечают на вопросы, вступают в 
дискуссии и т.д. По мнению Ж. Заковряшиной, аудитория охотно идет 
на контакт и чаще комментирует, ставит лайки, делает репосты, от 
чего материал становится популярнее. 

По словам главного редактора сайта ИД «Алтапресс» 
О. Копылова, при взаимодействии, например, с «Facebook» у многих 
СМИ возникают проблемы с обращением в техническую поддержку, 
так как на русскоязычные запросы она не отвечает, а англоязычные 
отправляются в главный филиал, откуда ответа почти невозможно 
дождаться из-за перегруженности, поэтому все технические сбои и 
блокировки СМИ приходится решать самим. Также неудобства 
доставляют постоянные и частые обновления и изменения в данной 
социальной сети, которые изменяют привычный функционал. Одно из 
обещаемых в скором будущем обновлений ставит под удар 
существование многих СМИ в данной сети, так как под запрет попадут 
прямые ссылки на сторонние ресурсы. Также все ощутимей для 
компаний становится тенденция перехода «Facebook» на платные 
услуги предоставления бизнес-аккаунтов и раскрутку. 

Есть и другие проблемы. Так, в «Вконтакте» для любых 
сообществ существует проблема, связанная с техническим 
функционалом, а именно, системой администрирования. Создатель 
сообщества является обладателем всех прав и функций на 
деятельность аккаунта, но после увольнения данного сотрудника 
сообщество остается в рамках его администрирования, и нет никакого 
функционала, чтобы передать права пользования другому 
администратору. Следовательно, человек, уже не являющийся 
сотрудником, может сделать с сообществом, что пожелает: удалить, 
переформатировать, назначить новых редакторов и т.д. 



150 

 

Взаимодействие ИД «Алтапресс»  и социальных сетей будет 
совершенствоваться; необходимо искать новые способы для привлечения 
аудитории и «раскрутки» профилей. Так, например, стоит искать новые 
формы и методы реализации контента на платформе «Instagram», т.к. эта 
социальная сеть становится все более популярной. Одной из главных, но 
разрешимых проблем является упомянутый плагиат и техническое 
несовершенство функционала социальных сетей. 

Особенности присутствия издания «Сноб» в социальных сетях 
обусловлены спецификой его контента. Издание отдает предпочтение 
аналитическим жанрам. Свое взаимодействие с социальными сетями 
проект начал почти сразу после создания онлайн-версии журнала, в 
2009 г. Сегодня издание взаимодействует со многими популярными 
социальными сетями: «Facebook», «Twitter», «Instagram», «Вконтакте», 
«Одноклассники», «Google+» и «LinkedIn». «Facebook» приносит сайту 
наибольшее количество трафика. Основной аккаунт в «Вконтакте» – это 
сообщество под названием «Проект Ɔноб». Количество участников на 
13 мая 2016 года составляет 274644 пользователей, что является 
доказательством популярности сообщества на платформе данной 
социальной сети. Интересно, что для публикаций в профиле издания в 
«Вконтакте» характерны едкие комментарии, мемы, сниженная лексика 
и интернет-сленг, вероятно, это обусловлено целевой аудиторией 
данной социальной сети. Профиль в «Twitter» является самым 
популярным, число подписчиков превышает 423 тыс., а количество 
публикаций более 27 тыс. Компания ищет подход к каждой социальной 
сети, и формы и способы взаимодействия с ними различаются. Если для 
«Facebook» характерно применение видеоконтента, на который есть 
постоянный большой отклик аудитории, то в других социальных сетях 
эта форма используется намного реже. «Twitter», «Вконтакте» и 
«Facebook» приносят большое количество трафика на сайт, привлекают 
пользователей участвовать в коммерческих проектах и оформлять 
платную подписку на издание. Некоторые социальные сети становятся 
невыгодными, так, на примере интеграции «Сноб» и «Google+» можно 
показать, что, несмотря на большое количество подписчиков и 
миллионное число просмотров, взаимодействие не способствует 
выполнению поставленных компанией целей.  

Взаимодействие телеканала «Дождь» с социальными сетями 
обусловлено преобладанием видеоконтента, текстовые материалы 
вторичны, но не менее актуальны. Интеграция канала в социальные 
сети началась через год после первой презентации телепроекта. 
Первыми стали «Twitter» и «Facebook», чуть позже «Дождь» 
интегрировался в «Вконтакте» и «Одноклассники», а спустя год начал 
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использовать платформу «Instagram». За последние два года канал стал 
взаимодействовать с принципиально новыми для СМИ социальными 
платформами «Periscope» и «Telegram». Аккаунт телеканала в 
«Twitter» зарегистрирован в 2010 г., за это время количество 
опубликованных твитов превысило 129 тыс., число подписчиков 
составляет около двух миллионов пользователей, а сам профиль 
подписан на почти 900 пользователей. Публикации там имеют единый 
вид: информационный повод, прямая ссылка на материал на сайте и 
графическое изображение, которое актуально только для социальных 
сетей, на сайте в нем нет необходимости. 

Несмотря на то, что  телеканалы на платформе социальных сетей 
отдают приоритет видео, «Дождь» действует по принципу печатных 
СМИ с прямыми ссылками на сайт. Возможно, это связано с тем, что 
канал является платным, просмотр контента на сайте ограничен, а для 
редакции нерентабельно публиковать материалы, даже контент общего 
доступа, но, тем не менее, видеоролики выкладываются в социальные 
сети. Они набирают десятки тысяч просмотров и сотни отметок 
«Нравится»; ролик из раздела «Актуальное видео» часто получает 
тысячи комментариев. Взаимодействие с «YouTube» наиболее логично, 
но на сайте телеканала «YouTube» по неопределенным причинам не 
указан, хотя именно с этого хостинга видеоролики публикуются на 
другие социальные платформы. За время существования профиля 
пользователями было осуществлено около 100 млн просмотров 
видеоматериалов телеканала. «Дождь» один из первых СМИ начал 
взаимодействие с «Periscope» и «Telegram».  «Periscope» является 
программой для обмена прямыми телетрансляциями в режиме 
реального времени с пользователями всего мира. Это новый проект 
«Twitter», запущенный в конце марта 2015 г., но уже через пару месяцев 
число пользователей перешагнуло за 10 млн. Аккаунт телеканала 
«Дождь» на данной платформе быстро занял свою нишу: меньше чем за 
год профиль завоевал около 50 тыс. подписчиков и 768 тыс. отметок 
«Нравится». «Telegram» – это бесплатный кроссплатформенный 
мессенджер для быстрого обмена текстовыми сообщениями и 
различными медиафайлами. Разработчики пророчат мессенджерам 
будущее, в котором они заменят социальные сети, возможно, именно 
поэтому многие СМИ начали интеграцию с этими платформами.  

Подводя итоги исследования, мы можем сделать вывод о 
необходимости учитывать особенности каждой платформы, ее формата, 
ограничений, и реализовывать контент в каждой социальной сети по-
разному. Такой подход обуславливает популярность СМИ в социальных 
сетях и дает большой прирост трафика на сайт издания, телеканала, 
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портала. Также в ходе исследования было выяснено, что 
аудиовизуальным СМИ легче взаимодействовать с принципиально 
новыми площадками, такими как «Periscope», это обусловлено 
мультимедийностью подобных платформ, где приоритет отдается 
«картинке», а не тексту. Публикации с изображениями и гиперссылками 
являются наиболее часто используемым типом контента в сообществах 
СМИ на сайтах социальных сетей, а также, по наблюдениям 
сотрудников СМИ, вызывают наибольший интерес у аудитории. 

По мнению, опрошенных экспертов, плагиат является главной 
проблемой взаимодействия СМИ и социальных сетей. Она будет 
сохраняться, пока не будут созданы регулирующие органы, 
законодательно закрепленные положения об ответственности за 
воровство контента в социальных сетях и пока они не будут отлажено 
работать. Сегодня же регулирование информации на данных 
платформах носит расплывчатый характер, и СМИ пытаются бороться 
с этой проблемой самостоятельно. 
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ОБРАЗ РОССИИ В СРЕДСТВАХ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ 
США И ФРАНЦИИ 

 
К.А. Кирилин, Л.Э. Наджафова 

 
Статья посвящена анализу образа России в зарубежных средствах 

массовой информации. В публикациях ведущих СМИ США и 
Франции рассмотрены содержательные  составляющие образа России. 
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Авторы делают вывод о том, что образу России на страницах 
американского издания присущи преимущественно отрицательные 
характеристики, а на страницах французского – нейтральные. 

Ключевые слова: образ, имидж, Россия, зарубежные СМИ, 
отрицательные и положительные характеристики.  

 
IMAGE OF RUSSIA IN MASS MEDIA OF USA AND FRANCE 

 
K.A. Kirilin, L.E. Najafova 

 
This article analyzes the image of Russia in the foreign media. In the 

publications of leading US and French media authors considered 
meaningful components of the image of Russia. The authors conclude that 
on the pages of the American edition the image of Russia mainly has  
negative characteristics, and on the pages of the French – neutral. 

Keywords: image, Russia, foreign media, negative and positive 
characteristics. 

 
Положительный образ государства во многом определяет 

положение страны на мировой арене, отражает её политические 
взгляды, уровень культуры и экономики. Создают образ государства, в 
первую очередь, СМИ. «В современном глобальном информационном 
обществе, где процесс обмена, получения и донесения информации 
вышел на качественно новый уровень, нельзя недооценивать важную 
роль СМИ в формировании международного образа государства» [2, 
с.5]. СМИ могут быть катализатором, ускоряющим реакцию 
формирования положительного или же отрицательного образа 
государства на мировой арене. 

Образ страны создается в результате отражения ее определенных 
характеристик. Важно, какие роли реализует государство на 
международной арене. Определенный образ может сложиться, если 
«государство  отличается своим особым статусом в системе 
международных отношений, который определяется членством в 
международных организациях, дружественными или враждебными 
отношениями с теми или иными странами» [5, с. 40]. 

Имея позитивный образ страны, проще осуществлять процесс 
коммуникации с другими странами, их социальными институтами и 
жителями. Негативный же образ  затрудняет успешность такого 
процесса и мешает эффективной деятельности государства за 
пределами его территории. Благоприятный образ государства не может 
существовать, если имиджи его системы носят негативный характер. 
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«В структуре имиджа страны выделяют персональный имидж 
государственных лидеров и имидж публичной дипломатии, 
политический имидж, инвестиционную привлекательность, имидж 
национальных товаров, имидж отдельных сфер жизни страны – 
общественной, культурной и др., туристический имидж» [3, с. 16]. 
Именно СМИ могут быть генератором создания как негативного, так и 
позитивного образа государства, что позволяет усилить или ослабить 
авторитет страны в мире. 

На формирование образа страны в СМИ влияет ряд факторов, 
относящихся к деятельности государства. Образ России в публикациях 
журналистов может приобретать характерные черты за счет анализа 
образа жизни гражданина. Это его бытовые условия, безопасность, 
здоровье, уровень образованности и т.д. Эти характеристики, 
формируемые зарубежными СМИ, позволяют воссоздать портрет 
россиянина, что является составляющей образа России в целом. 

Ещё одной особенностью становления и развития образа 
государства являются мифы и стереотипы, укоренившиеся в обществе. 
До сих пор на страницах зарубежных СМИ Россию представляют, как 
«дикого русского медведя». Климат этой страны суровый, а президент 
– диктатор. 

Образ лидера государства – это еще один важнейший аспект, 
влияющий на формирование образа страны. Например, пришедший к 
власти В.В. Путин сразу привлёк внимание зарубежных СМИ. «На 
первом этапе сложился образ сильного либерального лидера – 
строителя нового демократического государства. Причем на  
протяжении довольно долгого времени новый президент 
представлялся американцам человеком во многом загадочным и даже  
таинственным. Позднее ореол таинственности исчезает и Путин 
предстает уже в образе авторитарного властителя, отказавшегося от 
демократических завоеваний, источника опасности и скрытой угрозы 
для западного мира» [1, с. 226]. Кроме личности президента, интерес 
для СМИ представляет весь государственный аппарат и его структуры. 
Во внимание берутся публичные выступления руководителей,  их 
заявления и действия. Не остаются без внимания и конфликты, в 
которых участвует страна. Конфликты, в том числе и вооруженные, 
внутри страны или за её пределами – это всегда сенсация, поэтому 
поведение гражданина – участника столкновения, отраженное в СМИ, 
напрямую влияет на формирование образа его страны. 

Стоит отметить, что характер освещения события напрямую 
зависит от политики редакции и её интересов. Одно и то же событие в 
нескольких СМИ может принимать разную интерпретацию. Важно и 
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то, в каких отношениях находится Россия со страной, СМИ которой о 
ней пишут. 

Для США и Франции Россия никогда не была «неинтересным» 
государством. Ее образ за рубежом всегда был ярким и динамичным, 
имея позитивный или негативный окрас. 

В разное время иностранцы воспринимали нашу страну 
неоднозначно. Они видели Россию, как союзника в некоторых 
политических аспектах; младшего брата, которому должны помочь 
встать на путь демократии; или же видели врага, как во времена 
холодной войны. Но, главенствующим образом, прошедшим через все 
ступени взглядов, был и остается образ чужака. Россия для запада 
всегда была не просто не похожей страной, а чужой, непонятной. 
«Западноевропейское человечество движется волею и рассудком. 
Русский человек живет, прежде всего, сердцем, и воображением и 
лишь потом волею и умом» [4, с. 58]. 

Итак, основные факторы, влияющие на формирования образа 
страны в зарубежных СМИ, это стереотипы, личность лидера 
государства, внешняя и внутренняя политика страны, участие в 
конфликтах, международные отношения, история страны и др.  

Для анализа образа России в зарубежных СМИ были взяты 
публикации сетевых изданий газет «Washington Post» и «Le Point». 
Всего проанализировано 18 материалов за период с октября 2015 года 
по январь 2016 года, посвященных участию России в сирийском 
конфликте. 

В результате анализа публикаций «Washington Post» было 
выявлено 8 фрагментов текста с положительной семантикой, 19 – с 
отрицательной и 18 – с нейтральной. Из 9 анализируемых материалов 
в 4 отсутствуют положительные характеристики, в 2 – отрицательные 
и в 2 – нейтральные. Наиболее частотные положительные 
характеристики: Россия стремится к политическому урегулированию 
конфликта; В. Путин стремиться создать всеобщую коалицию по 
борьбе с ИГИЛ. Среди отрицательных  в текстах чаще всего 
встречаются следующие: Россия стремится достичь собственных 
утилитарных целей; Россия бомбит оппозицию президента. 
Частотными и практически единственными нейтральными 
характеристиками являются следующие: власти Сирии и России – 
союзники; Россия и США противостоят друг другу в конфликте.  

Так, в материале «Why Russia is sending airstrike information to this 
military nerve center in Qatar» / «Почему Россия отправляет 
информацию об авиаударах в командный пункт ВВС в Катаре» 
(17.11.15) выявлен всего один фрагмент текста с положительной 
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семантикой: Россия успешно борется с ИГИЛ и два с отрицательной: 
Россия бомбит оппозицию президента; Россия стремится достичь 
собственных утилитарных целей.  

Публикация «The Russian village that sent 20 men to wage jihad in 
Syria» / «Русская деревня, из которой 20 человек присоединились к армии 
джихада» (27.10.15) вообще не имеет фрагментов текста с положительной 
семантикой, а с отрицательной – 4: Путин преувеличивает 
количественные данные; государство скрывает правду от народа; Россия 
бомбит оппозицию президента; в стране нет правосудия. 

Материал «American and Russian militaries don’t agree about much in 
Syria» / «Американские и русские военные не приходят к согласию 
касательно Сирии» (25.11.15) также не имеет фрагментов текста с 
положительной семантикой. Отрицательные: Путин преувеличивает 
количественные данные; Россия бомбит оппозицию президента; Россия 
бомбит мирных жителей; Россия и её армия слабы в борьбе с 
террористами. 

Анализ материалов «Washington Post» позволил определить 
основные характеристики образа России в данном издании. Россия 
является страной, которая стремится политически урегулировать 
конфликт, ведёт не очень удачную вооруженную борьбу с исламским 
государством. При этом нечестность России позволяет ей бомбить 
оппозицию президента Сирии, на стороне которой находится США. 
Это рождает новую почву для осложнения и без того натянутых 
отношений русских и американцев, а отношения властей Сирии и 
России – это дружественный союз. Россия стремится к созданию 
всеобщей коалиции по борьбе с боевиками. При этом каждое решение 
российской власти – чётко продуманный шаг, за которым кроется 
достижение собственных утилитарных целей. 

В результате анализа публикаций «Le Point» было выявлено 13 
фрагментов текста с положительной семантикой, 13 – с отрицательной 
и 22 – с нейтральной. Из 9 анализируемых материалов в 3 публикациях 
нет положительных характеристик, в стольких же – отрицательных и в 
1 – нейтральных. Наиболее частотные положительные характеристики: 
Россия успешно борется с ИГИЛ; Владимир Путин – авторитетный 
лидер. Среди отрицательных чаще всего встречаются следующие: 
Россия бомбит оппозицию президента; Россия стремится достичь 
собственных утилитарных целей. Частотные характеристики среди 
нейтральных: США и Россия противостоят друг другу в конфликте; 
Власти Сирии и России – союзники. 

К примеру, материал «Galactéros – France-Russie ou l'indispensable 
mariage de raison» / «Франция и Россия – неизбежный брак по расчету» 
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(03.12.15) содержит по 3 фрагмента текста с положительной и 
нейтральной семантикой. Положительные: В.Путин стремиться 
создать всеобщую коалицию по борьбе с ИГИЛ; Россия успешно 
борется с ИГИЛ; в конфликте с Турцией Россия ведёт правильную 
политику. Нейтральные: США и Россия противостоят друг другу в 
конфликте; Россия и Франция должны стать хорошими союзниками; 
Турция и Россия – бывшие страны-партнёры. Отрицательные 
характеристики отсутствуют. 

В публикации «Poutine chef chiite» / «Путин во главе шиитов» 
(10.10.15) выявлено 3 фрагмента текста с положительной семантикой: 
Россия стремится победить ИГИЛ, объединив усилия противников 
боевиков; Россия успешнее США борется с исламским государством; 
Россия действует твёрдо и решительно, 2 – с отрицательной: Россия 
стремится достичь собственных утилитарных целей; в конфликте с 
Турцией Россия неправа, и 4 – с нейтральной: власти Сирии и России – 
союзники; Владимир Путин на стороне шиитского режима; США 
поддерживает суннитских борцов; США и Россия противостоят друг 
другу в конфликте. 

А в материале «Syrie: le monde entre-t-il dans une troisième guerre 
mondiale?»  / «Сирия: вступает ли мир в третью мировую?» (09.10.15) 
присутствуют только нейтральные характеристики: США и Россия 
противостоят друг другу в конфликте; Путин стремится сделать 
Россию сверхдержавой; США и Россия вынуждены сотрудничать. 

Анализ публикаций «Le Point» также позволил определить 
наиболее значимые характеристики образа России в данном издании. 
Россия представлена страной, которая успешно борется с исламским 
государством. В этом есть заслуга лидера страны – Владимира Путина, 
который является хорошим и авторитетным политиком. Тем не менее, 
опираясь на сведения американских СМИ, «Le Point» наделяет Россию 
некоторыми отрицательными характеристиками. Вместе с базами 
боевиков она бомбит оппозицию президента и во всём преследует 
личные цели. Россия конфликтует с США и дружит с Сирией. В целом 
же Россия на страницах данной газеты не выглядит слабым 
государством, с «нездоровой» властью и политикой (ср. с «Washington 
Post»). Она – вполне устойчивое государство, которое больше 
помогает, нежели вредит. Образ России на страницах газеты «Le Point» 
нельзя назвать ни отрицательным, ни положительным, – он нейтрален. 

Образ России в изданиях «Washington Post» и «Le Point» 
содержит разные характеристики. Французское издание выступает 
наблюдателем за развитием сирийского конфликта. Журналисты «Le 
Point» анализируют действия России на мировой арене и отношения 
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США и России без резкой критики и негатива. В публикациях же 
«Washington Post» видно явное противостояние России и США, 
негативное отношение к ней. Отмечая ошибки, совершенные 
русскими, американские журналисты каждый раз сравнивают их 
действия со своими – правильными, как бы подчеркивая степень 
своего превосходства над Россией. 

Нами были выделены сходства и различия образа России в 
сетевых публикациях «Washington Post» и «Le Point». 

Сходства: 
 Россия использует запрещённое оружие, вредит мирным 

жителям и бомбит оппозицию президента Сирии. 
 США и Россия противостоят друг другу в конфликте, а Россия и 

Сирия – союзники. В конфликте с Турцией Россия неправа: её самолёт 
нарушил воздушное пространство. Но Владимир Путин поступил 
правильно, прекратив сотрудничество с Турцией. 

 В исходе сирийского конфликта наша страна заинтересована 
определённым образом. Победа Башара Асада – это личная победа 
Владимира Путина. Президент России стремится усилить своё влияние. 
Достижение собственных целей для нашей страны на первом месте.  

 Лидер России всеми способами старается победить ИГИЛ и 
защитить от боевиков свою страну. Но, превышение мер охраны и 
сотрудничество с другими группами боевиков – неверное решение.  

 Россия добивается успехов в борьбе против исламского 
государства. 

 Владимир Путин имеет авторитет в определённых 
политических кругах. 

 Россия стремится урегулировать конфликт политическим 
способом. Но, если и вести вооруженную борьбу, то стоит объединить 
усилия, создав всеобщую коалицию по борьбе с боевиками. 

Различия: 
 Американское СМИ, хотя и признаёт некоторые достижения 

нашей страны в вооруженной борьбе, но считает её слабой. По мнению 
французского издания, Россия сильна в борьбе с боевиками.   

 Для США создание коалиции с Россией не имеет смысла. 
Франция же рассматривает Россию, как ценного союзника. 

 В американском СМИ присутствует мнение, что Россия лжёт, 
преувеличивая число своих достижений. Во французском издании о 
нечестности России информации нет. 

 Для США Владимир Путин хоть и авторитетный лидер, но 
недостаточно сильный. Франции российский лидер видится мощным 
политиком. 
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 Армия России, по мнению «Washington Post», слабая, 
неграмотная структура. В «Le Point» такой характеристики российской 
армии нет. 

 СМИ США представляет Россию страной, где нет правосудия. 
СМИ Франции такого мнения не придерживается. 

 По мнению «Washington Post», Россия только вредит 
благоприятному исходу конфликта. «Le Point» считает, что Россия 
больше помогает, чем вредит. 

 Для США Россия – слабое государство. Для Франции вполне 
сильное и устойчивое. 

Образ России на страницах «Washington Post» в целом можно 
назвать отрицательным, что отличает его от образа в «Le Point». Даже 
положительные характеристики не выглядят в американском СМИ 
полностью положительными. Образ России же на страницах газеты 
«Le Point» нельзя назвать ни отрицательным, ни положительным. Он 
скорее нейтральный. 
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РЕДАКТОРСКИЙ АНАЛИЗ МАТЕРИАЛА РАЙОННОЙ  

ГАЗЕТЫ «УДАРНИК» 
 

И.С. Корчагина,  М.А. Деминова  
 
Авторы отмечают, что каждый журналист должен помнить, что 

редакторская правка не сделает его текст идеальным. В конечном 
итоге логические, композиционные и стилистические ошибки 
остаются на совести автора. Из-за своей занятости редактор может не 
вникать в детали, упустить фактические погрешности. К тому же, 
часто журналисты работают в жесткой конкуренции, им приходится 
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писать оперативно. Это порождает большое количество ошибок. 
Работа журналиста и редактора – необходимый творческий дуэт, но 
прежде всего, автор текста должен быть сам себе редактором.  

Ключевые слова: редактирование, редактор, редакторский анализ 
текста, правка текста. 

 
EDITORIAL ANALYSIS OF MATERIALS OF THE REGIONAL 

NEWSPAPER "UDARNIK" 
 

I. S.  Korchagina, M. A. Deminova 
 
Every journalist should keep in mind that proofreading the text does 

not make it perfect. In the end, logic, composition and stylistic errors 
remain on the conscience of the author. Because of his employment editor 
can not go into details, watch out for the actual error. In addition, journalists 
are often in fierce competition, they have to write quickly. This generates a 
lot of errors. The work of a journalist and editor – a necessary creative duo, 
but above all, the author of the text is to be the editor itself. 

Keywords: editing, editor, editorial analysis of the text, correction of 
the text. 

 
 Писать за автора редактор не должен. Это непреложное правило 

современной издательской практики. Границы редакторского 
творчества обозначены достаточно жестко, и, тем не менее, 
литературный труд редактора – труд творческий, подразумевающий 
необходимость активно освоить новое знание, постичь своеобразие 
мышления и стиля автора, помочь ему добиться единства формы и 
содержания литературного произведения. [2, с. 21–22]. Отсюда следует 
определение понятия редакторский анализ. 

Редакторский анализ – это выполняемый редактором 
прогностический процесс, цель которого, тщательно изучив 
предлагаемое к изданию произведение, определить, как оно будет 
воздействовать на читателя в целом и в деталях, оценить пригодность 
к выпуску, его общественную ценность и возможность торгового 
успеха, выявить недостатки и резервы усиления достоинств, чтобы 
помочь автору сделать произведение более совершенным [1, с. 394]. 

В качестве объекта нашего редакторского анализа был выбран 
материал газеты «Ударник» Петропавловского района «Не преступи, 
река, свой берег!» [3]. Газета «Ударник» издается с 1944 г. Формат 
газеты – А3, количество полос – 12, тираж составляет более 500 
экземпляров. Газета выходит еженедельно. До 1967 г. Газета выходила 
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под названием «Колхозный строй». На данный момент должность 
редактора занимает Новичихина Ольга Ивановна. В 2008 г. в редакции 
был совершен технологический прорыв – были закуплены новые 
компьютеры, создана электронная версия газеты. Штат состоит из 12 
человек.  

Для проведения редакторского анализа мы используем смысловой 
и композиционный анализ. Текст «Не преступи, река, свой берег!», 
включающий в себя 14 предложений, 6 смысловых частей.  

Приступим к смысловому анализу текста. Заголовок «Не 
преступи, река, свой берег!» наводит на мысль о том, что речь в 
исходном тексте пойдет о начале паводкового весеннего сезона. 
Непонятно только, о какой именно реке, а, следовательно, о 
населенном пункте расскажет нам автор – статья может быть 
посвящена подъему воды в общем по краю. Знакомство с заголовком 
текста ставит еще один вопрос: почему река может преступить только 
один берег, когда у нее их два?  

 Перед прочтением текста создавалось впечатление, что река еще 
не «преступила» свои берега, но в статье мы узнаем следующее: (4) 
накануне ночью вода в Ануе заметно поднялась из-за ледяного затора 
в окрестностях Антоньевки. (5)  Это привело к тому, что по улицам, 
расположенным за рекой, побежали внушительные ручьи. 
«Преступление» уже произошло. Делаем вывод, что заголовок не 
точно сообщает основное содержание текста, хотя и обладает 
смысловой соотнесенностью с ним. Паводок – больная тема для 
жителей Алтайского края. Они не понаслышке знают о последствиях 
разлива реки: гибель людей, сельскохозяйственных и диких животных, 
разрушение домов, сооружений и коммуникаций. Именно поэтому 
автор поднимает одну из актуальных весенних тем: жители 
Антоньевки должны быть готовы к паводку.  

Заметка нуждается в правке языка и стиля, композиции, а также в 
работе над смысловым ядром текста. Свернем текст. 

1) С приходом весны жители Антоньевки следят за разливом 
реки.  

2) После наводнения 2014 года люди стали бдительней.  
3)  В Антоньевку выехала районная комиссия по 

предупреждению и ликвидации чрезвычайных ситуаций и 
обеспечению пожарной безопасности (создается впечатление, что 
комиссия еще в пути). 

4) Накануне ночью вода в Ануе поднялась (накануне ночью – 
хронологическая неопределенность. Читателю непонятно, когда 
именно поднялась вода). 
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5) По улицам за рекой «побежали внушительные ручьи» 
(нарушена семантическая сочетаемость – что в понимании автора 
означает «внушительные ручьи»?). 

6) В течение последующих суток вода спала (почему речь идет о 
«последующих сутках», когда вода поднялась накануне ночью?). 

7) Надо быть готовыми ко всему (к чему именно надо 
готовиться?).  

8) Жители поселка, члены комиссии и присоединившийся к ним 
глава Антоньевского сельсовета Н.П. Каракуль говорили о готовности 
к паводку (зачем уточнять, что глава сельсовета присоединился к 
ним, как будто он проходил мимо? Неясно, о чем именно шла речь: 
готовы ли жители к паводку или нет). 

9) Люди отнеслись к сказанному со всей серьёзностью (к чему 
именно? «Сказанное» подразумевает цитирование в тексте. Тема 
разговора по-прежнему не раскрыта).  

10)  С большой водой шутки плохи.  
11) Алексей Дмитриевич Филидов привез для сельчан памятки о 

правилах поведения при ЧС (неплохо было бы уточнить, какие именно 
действия при ЧС там описаны).  

12) Начальник полиции Андрей Викторович Студинский 
рассказал о последствиях паводка (зачем в таком небольшом тексте 
повтор регалий человека, звание которого мы уже увидели в начале 
текста?). 

13) Он призвал готовиться к экстремальным ситуациям 
заблаговременно. 

14) Главное – не забывать про внимание и взаимовыручку.  
Эта заметка представляет собой сжатое представление о событии 

и, как полагается, отвечает на 5 основных вопросов:  Кто, Что, Где, 
Когда и Почему (Кто – члены комиссии, глава администрации, 
жители поселка. Что  –  обсудили готовность к паводковому сезону. 
Где - в центре поселка Антоньевка. Когда  - в последний день марта. 
Почему - случилось первое подтопление).  

Главная мысль текста -  в любой момент река Ануй может выйти из 
под контроля, местные власти предупреждают об этом местных жителей.  

Текст ориентирован на массового читателя – простого  жителя, 
которого наверняка беспокоит паводковая ситуация в его поселке. В 
заметке автор дублирует слова начальника полиции – людям надо 
готовиться к стихии заранее: упаковать документы, деньги и ценности, 
запастись продуктами и питьевой водой, не оставлять незапертыми свои 
дома на период эвакуации из зоны подтопления. Возможно, к этой 
рекомендации прислушаются ответственные сельчане. В заметке 
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прослеживается бедность словаря, однообразие грамматического строя 
речи. Автор допускает тавтологию (1,2), (7,8). Текст лишен яркости, по 
сути, является констатацией фактов. Также, у журналиста отсутствуют 
индивидуальные особенности стиля. Журналисту следует конкретней 
выражать свои мысли и более внимательно относиться к написанию 
текста. Из прочитанного можно сделать вывод: из под контроля вышли 
только «внушительные ручьи», а жителям поселка выдали памятки. По 
сути, эта информационная заметка никакой ценной информации не несет. 
Понять автора можно: часто провинциальным журналистам приходится 
искать инфоповод там, где его нет. Но заметка была бы более 
информативна, если бы журналист рассказал, как вообще власти 
готовятся к паводку, кроме того, что раздают памятки местным жителям.  

Рекомендации автору. Устранить неточности, исправить ошибки: 
(1) С приходом весны для жителей улиц Предгорной и Озёрной в 

Антоньевке, известных как посёлок имени Ленина, наступает 
тревожное время: днём и ночью приходится следить, не приближается 
ли Ануй к усадьбам? – Непонятно, что именно из перечисленного 
известно как поселок имени Ленина. Необходимо устранить 
фактическую ошибку.  

(3) В ПОСЛЕДНИЙ ДЕНЬ МАРТА в Антоньевку выехала районная 
комиссия по предупреждению и ликвидации чрезвычайных ситуаций и 
обеспечению пожарной безопасности: заместитель главы администрации 
района А.Д. Филидов, начальник пожарной части С.Н. Хорошильцев, 
начальник МО МВД России «Петропавловский» А.В. Студинский, а 
также представитель ПАО «Ростелеком» С.Е. Казарцев. – Предложение 
перегружено фамилиями и должностями. При обычном непредвззятом 
чтении, которое протекает быстро, некоторые элементы текста 
просто опускаются читателем. 

(4) Накануне ночью вода в Ануе заметно поднялась из-за 
ледяного затора в окрестностях Антоньевки.  –  Читателю непонятно, 
в какой именно день началось подтопление. Накануне ночью –
хронологическая неопределенность. 

(5)  Это привело к тому, что по улицам, расположенным за рекой, 
побежали внушительные ручьи. – «внушительные ручьи» – 
семантическая несочетаемость. К тому же, остается неясным 
уровень подтопления: мы не знаем, что автор имеет в виду под 
«внушительными ручьями». 

(6) К счастью, в течение последующих суток вода спала, но 
тревожный звоночек прозвучал. – Здесь же становится непонятно, 
почему вода спала в течение последующих суток, когда она поднялась 
«накануне ночью». 



164 

 

(7) Значит, надо быть готовыми ко всему (к чему именно?). 
(8) Именно о готовности к связанной с паводком 

чрезвычайной ситуации... – стилистическая ошибка.  
Далее перейдем к композиционному анализу. Автор представляет 

сухую последовательность действий, констатацию фактов. Кроме того, 
нарушает целостность текста. Сначала мы знакомимся с ситуацией в 
поселке – начался весенний паводок (1,2). К этой мысли мы еще вернемся 
(4,5,6). Но эту мысль автор посчитал нужным разбить и перейти на приезд 
комиссии (3). Это нарушает последовательность изложения.  

Композиция нуждается в правке в соответствии со смысловым 
развертыванием текста.  

1.  С приходом весны жители Антоньевки следят за разливом 
реки. Накануне ночью вода в Ануе поднялась. 

2. В Антоньевку выехала районная комиссия по предупреждению 
и ликвидации чрезвычайных ситуаций и обеспечению пожарной 
безопасности. 

3. Жители поселка, члены комиссии и присоединившийся к ним 
глава Антоньевского сельсовета Н.П. Каракуль говорили о готовности 
к паводку. Люди отнеслись к сказанному со всей серьёзностью 
(Раскрыть тему разговора, привести цитаты). 

4. Алексей Дмитриевич Филидов привез для сельчан памятки о 
правилах поведения при ЧС (Неплохо было бы уточнить, какие 
именно действия при ЧС там описаны). 

5. Начальник полиции Андрей Викторович Студинский рассказал 
о последствиях паводка, призывая готовиться к паводку заранее. 

К тексту добавлены две фотографии маленького размера и низкого 
качества. Первую автор подписывает так: «Вода в опасной близости от 
усадьбы» – По изображению трудно судить, что домам действительно 
угрожает опасность – максимум, это лужи после дождя.  

Вторую фотографию журналист комментирует следующим 
образом: Жители улиц Предгорной и Озёрной получили памятки с 
правилами поведения при возникновении чрезвычайной ситуации, 
связанной с паводком. – На фотографии только одна женщина 
стоит с бумагой в руках. В этом случае тоже трудно сказать, что 
изображение дополняет текст. 

В ходе нашего редакторского анализа мы использовали 
смысловой и композиционный анализ. Логических ошибок в тексте не 
было обнаружено. Районная газета «Ударник» ориентирована 
преимущественно на местных жителей, которые вряд ли предъявляют 
высокие требования к форме и содержанию материалов. Тем не менее 
это не дает права журналисту допускать, а редактору пропускать 
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элементарные ошибки в тексте. Ведь от уровня личной культуры 
автора зависит формирование речевых ориентиров читателей газеты.  
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ДИАЛОГИЧНОСТЬ СОВРЕМЕННОГО МЕДИАТЕКСТА 
 

К.В. Нинилина  
 

Подлинное своё бытие язык обнаруживает лишь в диалоге. 
Л.В. Щерба, российский и советский лингвист  

 
В современном информационном обществе понятие 

«диалогичность» играет огромную роль. Диалогичность проявляется 
не только при взаимодействии людей между собой, но и в мышлении, 
познании. Уже с 60-х годов ХХ века ученые активно начали изучать 
понятие диалога в различных сферах речевой деятельности (научной, 
разговорной, художественной и других).  Сегодня диалог проникает 
даже в те сферы, которые отличались исключительной 
монологичностью (публикации газет, журналов, Интернет-СМИ). 
Материалами исследования данной темы стали статьи онлайн-версий 
газет «Новая газета», «Российская газета». В работе был использован 
функционально-стилистический анализ, подробно рассмотрены и 
проанализированы речевые средства, благодаря которым в 
журналистских материалах создается диалогичность.  

Ключевые слова: диалог, диалогичность, ядерные и 
периферийные маркеры диалогичности, авторская модальность, 
креолизованный текст. 

 
THE DIALOGIC NATURE OF A CONTEMPORARY MEDIA TEXT 

 
K.V. Ninilina  

 
In today's information society, the concept of «dialogicality» plays a 

huge role. Dialogicality is not manifested only in the interaction between 
people, but also in thinking, cognition. Already in the 60s of the twentieth 
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century, scientists began actively explore the concept of dialogue in various 
areas of speech activity (scientific, conversation, art and others). Today, 
dialogue penetrates even in those areas that were extremely monologue (the 
publication of newspapers, magazines, online media). Materials of 
researching of the topic are articles of online newspapers «Novaya Gazeta», 
«Rossiyskaya Gazeta». In the article there was used functional and stylistic 
analysis; speech means of creating a dialogicality in journalistic materials 
were discussed and analyzed. 

Keywords: dialogue, dialogicality, nuclear and peripheral markers 
dialogical, author modality, creolized text. 

 
Понятие диалога сегодня активно изучают различные науки: 

лингвистика, философия, информатика, социология, психология и 
другие.  

Концепцию диалогизма основал М.М. Бахтин, который отмечал в 
работе «Проблема текста в лингвистике, филологии и других 
гуманитарных науках», что «событие жизни текста, то есть его 
подлинная сущность, всегда развивается на рубеже двух сознаний, 
двух субъектов» [цит. по: 6, с. 15].. Благодаря такому подходу 
М.М. Бахтину удалось проникнуть и во внутренний диалог, в котором 
также взаимодействуют различные смысловые позиции, но уже не 
разных субъектов (как в двусторонней речи), а одного и того же 
субъекта (с учетом второго Я). Ясно, что без второго лица 
(слушающего, читающего) коммуникация невозможна. Наличие 
второго лица, по терминологии М.М. Бахтина, Другого, 
предполагается прежде всего социальностью языка: «реальность языка 
– это… социальное событие речевого взаимодействия» [там же]. 

 Как считает Л.Р. Дускаева, «диалогичность теперь 
рассматривается как фундаментальное свойство речи вообще, это 
всеобщий ее признак, выступающий как речевая реализация 
коммуникативной и познавательной функции языка. Наиболее явно 
она эксплицируется в собственно диалоге как форме речи, но 
“пронизывает” собою и другую ее форму – монолог. Общение в 
современной лингвистике рассматривается как взаимодействие в 
процессе коммуникативно-познавательной деятельности, т.е. диалог, 
двусторонний процесс» [6, с. 15]. Диалогичность можно определить 
как свойство текста, основанное на том, что за каждым текстом стоят 
языковые личности автора и адресата. 

По мнению М.А. Деминовой, «текст всегда диалогичен, так как 
всегда направлен к другому, в этом его коммуникативный характер. 
Каждый текст опирается на предшествующие и последующие ему 
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тексты, созданные авторами, имеющими своё миропонимание, свою 
картину или образ мира, и в этой своей ипостаси текст несет смысл 
прошлых и последующих культур, он всегда на грани» [4, с. 53]. 

Диалогичность медиатекста семантически реализуется через 
особый тип автора специфической текстовой модальности, открытой 
речи, многообразного проявления авторского «я», рассчитанного на 
массовую аудиторию. Г.Я. Солганик утверждает, что в публицистике 
«важен не образ автора, а сам автор как личность – его взгляды, 
устремления, общественная позиция, в известной мере личностные 
качества» [9, с. 75]. 

Индикаторы проявленности авторской модальности могут 
располагаться в нескольких плоскостях. М.А. Деминова определяет их 
следующим образом: во-первых, в плане собственно субъективно-
модальном (реальность/ гипотетичность описываемого), во-вторых, в 
плане эмоционально-смысловом диалог  адресата и адресанта 
формируют сегменты, стимулирующие обратную связь с адресатом и 
прогнозирующие возможную его реакцию на сказанное [4, с. 53]. 

Диалогичность может иметь различные формы выражения. В 
научной речи М. Н. Кожина выделила следующие формы:  

1. «разговор» с оппонентами или единомышленниками; 
2. сопоставление и анализ двух и более точек зрения в процессе 

рассуждения автора (внутренняя диалогическая речь); 
3. «разговор» с читателем, привлечение (или даже вовлечение) 

читателя к полемике, к обсуждаемой и описываемой теме, 
своеобразное приглашение к сотворчеству и сомышлению. 

Эти же формы присущи и публицистической речи, специфика 
которой связана с тем, что медиатекст всегда является посланием, 
адресованным массовой аудитории в целом и конкретной личности в 
частности, посланием, рассчитанным на ответную реакцию. Об этом 
пишут, например, В.В. Богуславская, Н.И. Клушина, Г.Я. Солганик, 
Е.С. Щелкунова и др. 

Категория диалогичности имеет полевую структуру: выделяются 
ядерные и периферийные маркеры, которые могут варьироваться в 
зависимости от стилистических и других параметров текста.  

К ядерным маркерам относят средства передачи чужой речи:  
 прямую и косвенную речь (цитацию), 
 вводные слова, 
 словосочетания и предложения, передающие источник 

сообщения, ссылки, сноски, 
 конструкции побудительного характера, 
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 вводные слова и словосочетания, выражающие семантику 
согласия,  

 отрицательные конструкции, 
 сложноподчинённые предложения с придаточным условия.  
Среди периферийных маркеров можно выделить следующие: 
 вставные конструкции коммуникативно–информационного 

характера, 
 вводные слова и предложения, подчеркивающие логику 

изложения, 
 восклицательные предложения, а также акцентирующие 

частицы, указательные наречия и местоимения, 
 лексемы, предающие оценку исследуемых фактов. 
Имеет место внутренняя диалогичность, которая включает 

взаимоотношения между авторским словом и чужим включенным 
словом, а также взаимоотношения внутри авторского слова. 
Проявляется в вопросно-ответной форме, в оценке чужих смысловых 
позиций и пр.  

М.А. Деминова описывает межтекстовую диалогичность, которая 
«отражает взаимоотношения между авторским словом и включенным 
фрагментом другого текста; это диалогичность как направленность на 
контакт с читателем» [5, с. 16]. Прослеживается в интервью, 
дискуссии, беседе. 

В качестве примера можно привести материал Леонида 
Радзиховского «Есть у нас ещё дома дела» («Российская Газета» от 
19.10.2015, http://www.rg.ru/2015/10/20/radzikhovsky.html). Так, при 
помощи аллюзии, возникающей при употреблении прецедентного 
феномена: «А помирать нам рановато, Есть у нас ещё дома дела!..» 
из «Песенки фронтового шофёра» (слова: Б. Ласкин, музыка: Б. 
Мокроусов), автор усиливает коммуникативный потенциал своей 
публикации, который рассчитан на определённую аудиторию. 

На самом деле весь данный материал – это диалог с читателем. 
Здесь можно встретить как ядерные, так и периферийные маркеры: 
цитацию: «У них первый был вопрос «Свободу Африке!», а потом уж 
про меня, в части «Разное» – пелось в известной сатирической 
песенке советского времени», вводные слова: вообще–то, кстати, в 
общем, однако, естественно и пр., выражающие, в том числе, и 
семантику согласия, конструкции побудительного характера: «Учить 
зрителей ДУМАТЬ, а не только «болеть за своих», отрицательные 
конструкции: «ни до чего не договорились», «такого четкого сюжета 
не будет точно» и пр.), сложноподчиненные предложения с 
придаточным условия: «Если же говорить на социальные темы, то 
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такого четкого сюжета не будет точно»), подчеркнута и логика 
изложения: «Ну, выпустили пар, ни до чего не договорились, 
разумеется... Получается, что это тоже “шоу ради шоу” – просто 
на другую тему».  

Для придания тексту диалогизированной формы автор приводит 
вопросительные предложения: «Но где же и когда обсуждать СВОИ 
проблемы? Или они вообще обсуждению не подлежат?», «Так почему 
считать, что что-то может (могло бы) измениться от обсуждения 
наших РЕАЛЬНЫХ социальных проблем?». Это позволяет читателю 
стать равноправным участником диалога, размышлять и рассуждать 
вместе с автором. Что касается интернет-изданий, то подобные 
средства могут вызывать массу откликов, комментариев после 
опубликованного материала. Таким образом, мы можем увидеть 
реальный диалог автора и аудитории. Графемы придают тексту 
выразительность, помогают подчеркнуть особо важный смысл фразы, 
вступить в диалог с думающим, понимающим читателем.  

«Вот мы знаем, что от разговоров и криков в этих прекрасных 
студиях ничего не меняется…», – пишет журналист. Подобным 
образом он тоже вступает в диалог с читателем, говоря ему о чем–то 
общеизвестном, о точках соприкосновения их мыслей, идей. Автор 
привлекает читателя к обсуждаемой теме, приглашает его к 
сомышлению, вступая с ним в подобный «разговор».  

В материале Ирины Петровской «Когда вопросы важнее ответов» 
в «Новой газете» (от 17.12.2015, http://www.novayagazeta.ru/columns 
/71218.html)  можно также отметить яркие примеры диалогичности. 
Публикация с первых строк привлекает внимание благодаря приёму 
аллюзии – «”Только раз в году…” – предупреждал много дней подряд 
ликующий голос из телевизора. Ну, дети, что бывает только раз в 
году? Новый год? К сожаленью, день рожденья? Всего один лишь 
только раз цветут сады в душе у нас?». Такое количество 
вопросительных предложений действительно нацеливает читателя на 
поиск ответа. Автор не отвечает на него сразу: «Не угадали, хотя сады 
и цветут в душах многих наших сограждан, когда «только один раз в 
году» на экране появляется тот, кто «знает, как нужно, делает, как 
следует, отвечает на все вопросы». Впрочем, как следует из тех же 
телеанонсов, только раз в году бывает, “когда вопрос важнее 
ответа”. Большая пресс-конференция президента РФ В. В. Путина – 
так называется оригинальный формат, когда вопросы важнее 
ответов». Обращение к читателям появляется неоднократно: «Слово 
найдено: “шоу”, и заметьте, не я это сказала». 
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Текст не без «иронических ноток». Понимающий читатель с 
лёгкостью их обнаружит: «Вовремя вспомнил бородатый анекдот про 
украденную шубу и пошел дальше», «А в шоу оправданны и шаманы с 
бубнами, и сердечки, которые коллеги держат над головой, чтобы 
обратить на себя внимание и заодно объясниться в любви к главному 
шоумену страны... Хорошо еще, журналисты не везут в Москву банки 
с заготовленными на зиму соленьями, испеченные своими руками 
пироги или бутылки с домашней бражкой – как везут всю эту снедь 
на “Поле чудес” счастливчики, которым выпал случай поцеловать 
Якубовича, передать привет двоюродной бабушке и получить 
заветный приз. Угаданная или не угаданная буква в зашифрованном на 
табло слове большого значения не имеет». И снова аллюзия на 
известную передачу «Поле чудес», которую, конечно, по всем канонам 
сложно сопоставить с таким серьёзным мероприятием, как пресс-
конференция, но журналисту это удаётся. 

Автор «играет» с читателем благодаря прецедентным феноменам. 
К примеру, журналист Иван Жилин называет свой материал, 
посвященный сложившему с себя полномочия спикера 
севастопольского Заксобрания Алексею Чалому, «Не вынесла душа» 
(«Новая газета» от 30.12.2015), журналист Татьяна Брицкая – «И вы, 
мундиры голубые» («Новая газета» от 25.01.2016), Анастасия 
Кейзерова – «Зорко одно лишь сердце» («Российская газета» от 
24.03.2016). Участвовать в подобной «игре» с автором может лишь 
подготовленный, эрудированный читатель, ведь главным условием для 
интерпретации прецедентных феноменов является знание первичного 
текста. 

По своей сути очень диалогичны поэтические тексты, 
помещенные на страницах газет или интернет-изданий. Так, например, 
в «Новой газете» (от 25.12.2015, http://www.novayagazeta.ru/columns 
/71339.html) Дмитрий Быков опубликовал свой материал под 
названием «Новогоднее», где после описанных событий задаётся 
вопросом: «И хочу закончить празднично Зарифмованный пустяк – 
Пожелать свободы разве что? Но она ж не просто так». Поднятая 
тема, форма написания текста, обращение к аудитории («Вот 
тогда, даю вам слово я, И настанет Новый год») – всё это 
способствует диалогичности речи. После публикации можно увидеть 
достаточно большое количество откликов читателей.  

Диалогичность проявляется не только в самом медийном тексте, 
но и в заголовках, где особенно наблюдается языковая игра. Например, 
«Искусство принадлежать народу» (аллюзия на слова В.И. Ленина, 
«Новая газета» от 19.02.2016), «Ссора, вспышка, два ствола» (аллюзия 
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на фильм «Карты, деньги, два ствола», «Новая газета» от 9.03.2016), 
«Живу и помню» («Российская газета от 17.03.2016), «Оказалось - 
совсем не РАНо» («Российская газета» от 18.03.2016), «Мадам и Ева» 
(«Новая газета» от 18.03.2016). Эти и многие другие заголовки, 
благодаря своей диалогичности, побуждают читателя к размышлению, 
к «расшифровке» авторского замысла, заложенного в то или иное 
заглавие. 

Исследователи подробно рассматривают часто используемые 
авторами параграфемные средства, к которым может быть отнесен 
самый широкий круг графических средств. Их употребление не 
предусмотрено правилами орфографии, они служат для особых 
коммуникативных целей – для достижения оригинальности, 
образности и т. д. [11, с. 98]. Параграфемные средства, к которым 
прежде всего относят шрифт, цвет, курсив, цифры, пробелы, 
различного вида подчеркивания и зачеркивания, расстановка знаков 
необычным образом и многое другое, выступают вспомогательным 
средством по отношению к вербальным, выполняя немаловажную 
функцию – привлекают внимание читателя. 

Ярким примером параграфемного текста может послужить 
заголовок «Приема.NET» («Российская газета» от 17.03.2016). В 
материале речь идет о том, что специалисты министерства 
образования и науки обсуждают вопрос о запрете заочного обучения 
для юристов, экономистов и менеджеров. Заголовок «Гудбай, Russkiy 
mir» («Новая газета» от 22.02.2016) также побуждает читателя 
обратить внимание на материал, попытаться понять, «расшифровать» 
суть такого заголовка. 

Существуют также паралингвистические средства (фотография, 
таблица, рисунок, схема и пр.), которые выступают самостоятельным 
носителем информации. Отдельную группу таких средств составляют 
креолизованные тексты, на которых мы остановимся подробнее. 

Бесспорно, креолизованный текст также усиливает диалогичность 
коммуникации. Фактура креолизованного текста состоит из двух 
частей: вербальной (языковой/речевой) и невербальной 
(принадлежащей к другим знаковым системам, нежели естественный 
язык). Так как основная задача автора – обеспечить реципиенту (в 
данном случае читателю) наиболее благоприятные условия для 
понимания текста, то, учитывая характер и назначение текста, автор 
может варьировать свое обращение к тем или иным средствам 
выражения. Сочетание вербальных и невербальных, изобразительных 
средств передачи информации образует креолизованный (смешанного 
типа) текст. Как считает Н.С. Валгина, «взаимодействуя друг с другом, 
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вербальный и иконический тексты обеспечивают целостность и 
связность произведения, его коммуникативный эффект» [3, с.48]. 

По мнению Е.Е. Анисимовой, подобный текст представляет собой 
«особый лингвовизуальный феномен, текст, в котором вербальный и 
изобразительный компоненты образуют одно визуальное, структурное, 
смысловое и функциональное целое, обеспечивающее его комплексное 
прагматическое воздействие на адресата» [1, с. 73].  

Н.С. Валгина выделяет креолизованные тексты с частичной и с 
полной креолизацией. В первом случае вербальная часть сравнительно 
автономна, изобразительные элементы текста оказываются 
факультативными (газетные, научно-популярные, художественные 
тексты). В текстах с полной креолизацией обнаруживается большая 
спаянность, слияние компонентов – вербальный текст полностью зависит 
от изобразительного ряда, а само изображение выступает в качестве 
обязательного элемента текста (плакат, карикатура и пр.) [3, с. 128]. 

Рассмотрим газетный текст с частичной креолизацией на 
материале Ярослава Николаева «499 рублей по Фаренгейту» 
(«Российская газета» от 16.03.2016): 

 

 
 

В России появился новый тип покупателя, предпочитающий дискаунтеры  
и дешевые бренды. Фото: PhotoXPress.ru 

 
Благодаря такому нестандартному изображению, наряду с 

использованием прецедентного феномена в заголовке «499 рублей по 
Фаренгейту» (аллюзия на антиутопию «451 градус по Фаренгейту» Рэя 
Брэдбери), текст привлекает большее внимание читателей, у них 
появляется желание узнать суть публикации, не останавливаться на 



173 

 

прочтении одного лишь заголовка. На картинке мы видим 
продуктовую тележку нестандартного размера — она практически 
помещается в человеческой руке. С самого начала снимок вызывает 
определенные ассоциации – размер покупательской корзины 
значительно уменьшился. Далее идет текст, который поясняет 
читателю всю суть креолизованного текста: «В феврале за один поход 
в продуктовый магазин среднестатистический россиянин, 
проживающий в городе, потратил 499 рублей. Таковы выводы 
аналитиков из исследовательского центра "Ромир". По их данным, за 
месяц чек "похудел" на 13,5 процента, а это рекорд». В данном случае 
креолизованный текст факультативен, он дополняет суть основного 
текста, делает материал более ярким, насыщенным.  

Примером текста с полной креолизацией может стать 
инфографика, которая часто на сайтах газет имеет отдельную рубрику. 
Так, на «РИА Новости» приведено большое количество материалов, 
выстроенных подобным образом. Один из них – «Крым и Херсонская 
область. Сравнение социально-экономических показателей 
Республики Крым и Херсонской области Украины». 

 

 
 

Подобный способ подачи информации облегчает ее восприятие. 
То, что сложно передать вербальными средствами, можно с помощью 
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инфографики выразить просто и доступно. В данном случае картинка 
полностью раскрывает всю суть текста, она сама является источником 
информации. Если попытаться подробно описать все показатели в 
текстовом формате, большая часть данных «потеряется», не усвоится в 
сознании читателя.  Мысль, заложенная автором, становится с 
помощью такого решения компактной, визуально понятной, не требует 
дополнительных объяснений в виде обычного текста. Несмотря на 
обилие информации, заложенной в таком тексте, инфографика не 
перегружена, обеспечивает читателю спокойное визуальное 
восприятие.  

Приведенные примеры демонстрируют проявление межтекстовой 
диалогичности, отражают взаимодействие между словом автора и 
фрагментом другого текста. В.В. Богуславская, рассуждая о текстовом 
пространстве современного медиатекста, говорит, что 
воспринимающие текст способны понять его смысл только в контексте 
с другими текстами, то есть в контексте собственной памяти, 
накопленной информации о культурных традициях, исторических 
фактах – в контексте определенной картины жизни. «Журналистские 
тексты создаются в пространстве других текстов, журналистских 
и нежурналистских. При условии, что слушатели или зрители в 
настоящее время имеют доступ к этим другим текстам, к другим 
интерпретациям, и не учитывать это пространство коммуникации 
просто невозможно» [2, с. 67]. 

Таким образом, диалогичность как категория медиатекста играет 
важную роль в эстетическом оформлении текста и расширении 
смыслов сообщения, что, несомненно, повышает качество и 
эффективность текстов СМИ. Но главное – с ней любой 
публицистический текст становится более привлекательным для 
аудитории. 
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ПОЛИТИЧЕСКИЙ ОБРАЗ И КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ 
ТЕРРИТОРИИ КАК ОСНОВНЫЕ МЕХАНИЗМЫ 

ФОРМИРОВАНИЯ ОППОЗИЦИИ СТАВРОПОЛЬ-ПЯТИГОРСК 
 

А.С. Новикова  
 
Имидж региона сегодня является как социальным, так и 

культурным конструктом. Его основной составляющей является 
медиаобраз, который включает в себя обобщенный результат 
оценочных суждений об особенностях территории, а также об уровне 
экономического и социального развития региона в информационном 
пространстве, и персонифицированный медиаобраз регионального 
лидера. 

Ключевые слова: медийный образ, оппозиция, региональные 
СМИ, политический имидж, территория. 
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POLITICAL IMAGE AND COMPETITIVENESS OF TERRITORY 
AS BASIC MECHANISMS OF FORMATION OF THE OPPOSITION 

STAVROPOL PYATIGORSK 
 

A.S. Novikova 
 
The image of the region today is both a social and cultural construct. 

Its main component is the media image that includes a composite result of 
value judgments about the characteristics of the territory and the level of 
economic and social development of the region in the information space, 
and personalized media image of a regional leader. 

Keywords: media image, opposition, regional media, political image, 
territory. 

 
В январе 2010 года был образован Северо-Кавказский 

федеральный округ, что привело к новым противоречивым условиям в 
формировании медийного пространства между Ставрополем и 
Пятигорском. С одной стороны, Ставрополь, являясь краевым центром 
Северо-Кавказского федерального округа содержит в себе большой 
потенциал, позиционируя край как интегрирующее ядро округа, 
наиболее передовой части, форпоста России на Северном Кавказе не 
только в геополитической, но и в экономической, культурной сферах. 
С другой стороны, Пятигорск, являясь столицей федерального округа, 
тоже считает себя лидером на юге страны. 

Данная оппозиция, в которой находится медийный рынок 
Ставрополя и Пятигорска, порождает тексты конфликтного характера 
в средствах массовой информации, которые насыщены оценками, 
эмоциями, манипулятивными стратегиями, приводящими к 
повышению общей агрессивности общества. Практика работы 
региональных СМИ позволяет сделать вывод о нетолерантности в 
сфере освещения событий. 

Национальная многоликость Северо-Кавказского региона, 
большой поток мигрантов, значительную часть которых составляют 
беженцы и вынужденные переселенцы, не может не влиять на 
конфликтогенность культурно-речевой ситуации в регионах [1, с. 2]. 
Поэтому, рассматривая оппозицию двух крупных городов 
Ставропольского края, необходимо учитывать определенные 
критерии, характерные для этих регионов: 

1) специфику географического положения региона и его влияние 
на этнодемографическую структуру и динамику естественного и 
миграционного движения населения; 
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2)  этническую и религиозно-мировоззренческую идентичность; 
3)  уровень экономического и социального развития территорий; 
4) основные тенденции процессов естественного движения 

населения в крае; 
5) национальные общественные объединения, региональные 

управленческие и консультативные структуры и творческие 
коллективы [1, с. 28]. 

Воспользовавшись классификацией исследователя 
И.А. Сушненковой [3, с. 17], которая рассматривает конструирование 
образа территорий в СМИ, выделим наиболее значимые критерии, 
которые влияют на создание образа представленных регионов: 

- медийные образ главы и администрации территории; 
- экономическая сфера;  
- культурная сфера: наука, образование, спорт и непосредственно 

культура, в качестве составляющих которой исследователь отдельно 
выделяет архитектуру, учреждения культуры, духовные ценности, 
творческие коллективы и артистов; 

- географическое положение и природные условия. 
Рассмотрим данные критерии в контексте изучаемой проблемы. 
Одной из центральных проблем в региональных средствах 

массовой информации является проблема взаимодействия с местными 
властями. Большинство региональных изданий экономически 
зависимы от местных властей, которые не позволяют распространять 
информацию в соответствии с принципами свободы слова.  

Местные газеты можно разделить на две категории: городские 
печатные СМИ; областные газеты, краевые или республиканские. 
Зачастую они отличаются друг от друга аудиторией и принципами 
работы.  Городской газете, по сравнению с областной, легче 
приобрести постоянного читателя, а также легче поддерживать 
обратную связь с аудиторией. 

Кроме того, в большинстве регионов не редкостью является 
противостояние мэров региональных столиц и губернаторов, что 
можно проследить и на примере Ставрополя-Пятигорска. В данном 
случае внутреннее устройство прессы состоит из двух уровней, 
которые входят в компетенцию исполнительной власти своего города, 
или региона: 

- газета, которая существует при поддержке или соучредительстве 
губернатора; 

- газета, которая существует при поддержке или соучредительстве 
городской мэрии, конкретно мэра. 
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Представленное устройство прессы говорит о наличии 
плюрализма в региональной прессе, в которой могут отражаться как 
административные противоречия Ставрополя и Пятигорска, так и 
разные интересы населения этих городов. Структура прессы в данных 
изданиях будет зависеть от масштаба региона или города. 

Положительный медиа-образ регионального лидера является 
одной из важных составляющих имиджа региона, который создается 
благодаря средствам массовой информации. От подачи  информации в 
местных и центральных СМИ будет зависеть образ главы региона, а 
также конкурентные преимущества данной территории для жизни, 
отдыха, капиталовложений и др. Лидеры своих регионов стремятся 
максимально часто появляться в прессе, тем самым пытаясь привлечь 
внимание к своей территории. В данном случае информирующие 
ресурсы по-разному будут освещать решения правительства, 
связанные с политической ситуацией. 

Анализируя общественно-политические газеты «Пятигорская 
правда», «Вечерний Ставрополь», интернет-издания «Кавказский 
узел», «Ставрополь сегодня», «Блокнот Ставрополь», мы выявили 
определенные тенденции.  

Так, инициатором и коммуникатором на медийном рынке 
Пятигорска и Ставрополя выступает региональная власть, которая, с 
одной стороны, определяет основные задачи информационной 
политики по формированию и продвижению позитивного образа 
своего региона, с другой стороны, посредством финансирования 
контролирует деятельность региональных СМИ. Эмпирически был 
выявлен противоречивый характер в формировании 
профессиональных медийных образов государственных служащих 
города Ставрополя и Пятигорска, проявляющийся как в позитивных, 
так и в негативных оценках. 

В пятигорских СМИ глава Лев Травнев рассматривается как 
«свой», потому что он является основным актором политических 
действий. Деятельность мэра освещается всесторонне: он и 
замечательный политик, и патриот, и культурный деятель, честный, 
добрый и отзывчивый человек. Он моментально реагирует на 
проблемы, решая их. В газете это представлено статьями: «Крымская 
сосна для пятигорчан» (29.04.2015), «Очередь в детские сады 
Пятигорска будет ликвидирована» (29.04.2015), «Лев Травнев – в 
тройке лидеров медиарейтинга глав столиц СКФО» (27.03.2015), «На 
контроле у главы» (27.02.2015). 

А губернатор города Ставрополя Владимир Владимиров 
рассматривается как «чужой», так как имеет опосредованное 
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отношение к Пятигорску.  Информация о нем появляется 
фрагментарно, без оценки характера и направленности его 
деятельности, что формирует аморфный медиа-образ губернатора, не 
обладающий необходимой мотивационной нагрузкой. Зачастую 
публикуются протокольные сообщения об указах и постановлениях 
губернатора, которые преимущественно содержат информацию о 
направлениях его работы. Примерами являются статьи:  «Ключевые 
вопросы развития Ставрополья» (29.05.2015); «На Ставрополье 
утвержден план социально-экономической активности» (9.02.2015); 
«Губернатор призывает не допускать на Ставрополье межэтнических 
конфликтов» (4.02.2015).  

Было проанализировано 200 материалов политической 
направленности из газеты «Пятигорская правда», где рассматривалась 
деятельность мэра города Пятигорска Льва Травнева и губернатора 
Ставропольского края Владимира Владимирова. 

 

  
В ставропольских СМИ личность губернатора города Ставрополя 

представлена диаметрально противоположным образом. Он играет 
одну из ключевых ролей в жизни региона, а потому постоянно 
находится в центре внимания общественности и прессы. Личность же 
главы Пятигорска тоже фигурирует в ставропольской прессе с 
положительной оценкой его деятельности, но все же количественно 
преобладают статьи про деятельность губернатора Владимира 
Владимирова. Примеры статей об активной экономической, 
политической и культурной деятельности губернатора: интернет-

деятельность 
Льва Травнева

82%

деятельность 
Владимира 
Владимирова

18%

0% 0%
Пятигорская правда
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портал «Ставрополь сегодня»: «Ставропольцы раз в месяц смогут 
бесплатно заниматься в спортзалах» (28.05.2015), «Губернатор заявил 
о нехватке конструктивной гражданской инициативы в крае» 
(28.05.2015), «Владимиров: владельцы “ЮГРОСПРОДУКТА” 
пытаются манипулировать людьми» (25.05.2015).  

Анализ информационных сообщений в региональных СМИ 
свидетельствует о том, что приоритетными направлениями его 
деятельности являются организационно-политическая (43% 
публикаций) и хозяйственная (38% публикаций), которая оценивается 
позитивно. 

В общественно-политической газете «Вечерний Ставрополь» 
публикуются материалы как про губернатора Ставропольского края, 
так и про главу города Пятигорска, но все же количественно 
преобладают статьи о работе Владимира Владимирова. В данном 
издании позитивно оценивается  деятельность обоих руководителей, 
создавая тем самым положительный медийный образ у читателей: 
«Глава Ставрополья выступил с ежегодным отчетом» (29.05.2014); 
«Владимир Владимиров: ремонтировать нужно не только проезжую 
часть, но и тротуары» (18.09.2014); «Мэр Пятигорска проверил 
безопасность в городских больницах» (8.10.2014), «Акция “Народный 
контроль” началась в Пятигорске в ответ на массовые отравления на 
Ставрополье» (8.04.2014). 

Географическое положение и природные условия. Имидж 
территории сегодня является одним из важных ресурсов экономики. 
Это один из основополагающих факторов успешного продвижения 
конкурентных региональных преимуществ: экономических и 
политических проектов, конкурентный ресурс выстраивания надежных 
партнерских отношений с другими городами, областями и т.д. 
Положительный имидж территории ускоряет как социальное, так и 
экономическое развитие региона, что, в свою очередь, повышает 
уровень и качество жизни населения, так как решает первостепенные 
вопросы, связанные с территориальным развитием. Это и привлечение 
инвестиций, развитие туристического кластера, расширение рынков 
сбыта региональных производителей, а также трудовых ресурсов. 

Базисом имиджа территории является его индивидуальность. Под 
территориальной индивидуальностью понимаются определенные 
опознавательные характеристики территории – это флаг, герб, 
расположение на карте и др. Чем больше запоминается визуальная 
информация, «паспорт объекта», тем привлекательнее будет его 
территория. Также территориальная индивидуальность включает в 
себя особенности ресурсов территории: 
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1) природные, демографические, исторические, социальные и 
культурные особенности и ресурсы; 

2) экономические особенности и ресурсы; 
3) организационно-правовые и информационные особенности и 

ресурсы. 
Зачастую негативное представление о территории региона может 

формироваться опосредованно через каналы средств массовой 
информации. Сколько изданий, столько и представлений о конкретной 
территории. Нередко региональный имидж характеризуется 
массовыми стереотипными представлениями. Отрицательный 
медийный образ часто формируется вследствие негативных 
политических, экономических, социальных явлений представленных в 
информационном пространстве. 

Как уже говорилось, одной из составляющих территориальной 
привлекательности являются экономические ресурсы. А в целом 
инвестиционный потенциал региона можно определить как 
совокупную возможность собственных и привлеченных в регион 
экономических ресурсов обеспечивать при наличии благоприятного 
инвестиционного климата инвестиционную деятельность в целях и 
масштабах, определенных экономической политикой региона [2, 
с. 104]. 

Рассмотрим экономическую составляющую в изданиях 
Ставрополя и Пятигорска. В представленной сфере можно наблюдать 
информационное противостояние. Каждое региональное издание 
старается презентовать свой город с положительной стороны, а своего 
«соседа» с проблемами.  

Медийные образы Пятигорска и Ставрополя в представленных 
изданиях формируются стихийно и бессистемно, не имея четкого 
очертания и структуры. В пятигорских СМИ дается позитивная 
медийная оценка образа территории города. Пятигорск – это 
крупнейший в стране оздоровительный курорт, это «Здравница 
России», и чем эффективней будет формироваться его образ в СМИ, 
тем больший приток туристов посетит Пятигорск. А ведь это 
напрямую связано с экономикой города. В общественно-политических 
изданиях «Пятигорская правда» и «Вечерний Ставрополь» дается 
позитивная оценка медийного образа территории города Пятигорска: 
«…город у подножия Бештау, вдохновляющий поэтов, писателей, 
художников и музыкантов, притягивающий особой аурой курортной 
неги и отдыха, располагающий к приятным и незабываемым 
встречам…» («Вечерний Ставрополь», 22.01.2015). Пятигорск 
воспринимается читательской аудиторией также как регион, который 
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является перспективным в области туризма: «…а статус Пятигорска 
в качестве столицы СКФО и строительство крупнейшего 
выставочного центра создают условия для туризма делового и 
образовательного» («Вечерний Ставрополь», 29.09.2014), а также как 
лучший курортный город на Северном Кавказе, что является 
немаловажным фактором формирования положительного образа 
территории: «Курортно-туристический сектор является одной из 
самых перспективных отраслей с точки зрения потенциального 
вклада в социально – экономическое развитие Пятигорска. Наши 
санатории по качеству бальнеологического ресурса признаны одними 
из лучших в мире» («Пятигорская правда», 17.05.2015). 

А вот территория Ставрополя в «Пятигорской правде» имеет 
противоречивый медийный образ, который, с одной стороны, 
свидетельствует о существенных возможностях (в основном, в 
экономическом плане), а с другой стороны – содержит негативные 
составляющие, которые являются обратной стороной позитивных. Но, 
опять же, о культурно-исторических памятниках, и природно-
климатических условиях информации не встречается. Так, например, 
город предоставляет огромные возможности для жизни, карьеры, 
бизнеса, творчества именно в силу своего исключительного статуса. 
Одновременно с этим материал вызывает отрицательные ассоциации в 
связи со слабым позиционированием конкурентных преимуществ 
территории на рынке, недооценкой необходимости грамотного 
продвижения территории, отсутствием определенного бренда.  

Культурный аспект является немаловажным компонентом в 
создании образа городов. Нами было рассмотрено, какой медийный 
образ, положительный или отрицательный, «рисует» каждое из 
изданий, на основе анализа 150 публикаций на тему культуры в 
«Пятигорской правде». В результате можно сделать следующий 
вывод: в газете преимущественно публикуются материалы, 
освещающие культурные события в своем городе, что составляет  94,7 
%, всего лишь 5,3% составляют мероприятия – концерты, акции, 
фестивали, проходившие в Ставрополе. 

В материалах интернет-издания «Ставрополь сегодня» и на 
информационно портале «Блокнот Ставрополь», наоборот, 
преобладают материалы о культурных событиях в городе Ставрополе: 
из 10 новостей две отводятся новостям из Пятигорска. Большинство 
статей на тему культуры носит положительный характер о 
мероприятиях, прошедших в Пятигорске. В газете «Вечерний 
Ставрополь» наблюдается та же тенденция. Нами было 
проанализировано 312 новостей на тему культуры. 
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Выяснилось, что в данном издании превалируют материалы о 

Ставрополе, что составляет 93% от общего количества публикаций, и 
всего лишь 7% о мероприятиях в Пятигорске. 

Данные статьи схожи по следующим тематическим 
направлениям:  

1) Духовная сфера; 
2) Благотворительные акции, фестивали, концерты; 
3) Военная тематика. 
Популяризации значимых объектов истории, архитектуры, 

которые считаются «визитными карточками». 
 

«Вечерний Ставрополь» 
 

 
 
Из таблицы следует, что издание «Вечерний Ставрополь» в 

основном публикует статьи, информирующие о проведении 
благотворительных акций, фестивалей, концертов в городе 
Пятигорске. Второе место занимают темы, составляющие 19% 
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публикаций, направленные на популяризацию значимых объектов 
истории, архитектуры и природы. 

 

 
 
Из диаграммы видно, что в газете также преобладают материалы 

о проведении различных культурных мероприятий в Ставрополе – 
48,4%. На втором месте – 36,8%, истории театра, кино и цирка. 
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СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ КАК КОНВЕРГЕНТНАЯ ОСНОВА 

ДЕТСКОГО СЕТЕВОГО РАДИОВЕЩАНИЯ 
 

О.В. Пинчук  
 
В статье рассматриваются различные варианты представления 

детских интернет-радиостанций в социальных сетях. На основе 
эмпирического исследования выделено три основных варианта. 
Конвергентность как признак проявляется в работе радио с 
социальными сетями.  

Ключевые слова: детское интернет-радио, социальная сеть, 
сетевое СМИ. 

 
SOCIAL NETWORKS AS A CONVERGED BASIS OF A 

CHILDREN'S BROADCASTING NETWORK 
 

O.V. Pinchuk 
 
The article consider various options for presenting children's internet 

radio stations on social networks.  There are allotted three basic options 
based on of empirical research. Convergence as a sign appears in the 
communication  of radio with social networking. 

Keywords: children's internet radio, social network, network media. 
 
Конвергентность и интерактивность сегодня присущи всем типам 

СМИ, что неоднократно подтверждается различными 
исследователями. Эти процессы затрагивают и детскую журналистику. 
Само явление интернет-радио предполагает наличие интернет-
платформы вещания независимо от того, является ли радиостанция 
полностью сетевой или дублером. 

Для радиостанций, в сетку вещания которых не входят прямые 
эфиры, социальные сети могут стать возможностью связи со 
слушателями, однако чаще всего официальных «страничек» они не 
имеют. Исключением являются только радио «Дисней» и «Makradio 
Детский Хит». «Дисней» зарегистрирован во всех социальных сетях, 
как российских, так и адаптированных для нашей страны: 
«Одноклассники», «Facebook», «Twitter», «Instagram», «YouTube», – за 
исключением «ВКонтакте», где размещена единственная официальная 
группа у «Makradio Детский Хит». Другие музыкально-
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развлекательные детские интернет-радиостанции не ведут никакой 
открытой деятельности в социальных сетях.  

В современном детском радиоконтенте существует две наиболее 
яркие станции: «Детское радио» и «KIDS FM», которые включают в 
сетку вещания прямые эфиры, интерактивные компоненты, 
предлагают широкую жанровую и тематическую палитру. Для них 
наиболее важна интерактивная и оперативная связь с аудиторией. 
Указанные радиостанции имеют представительство в различных 
социальных сетях.  

На основе изучения первоисточников, мы можем выделить три 
типа представления детской интернет-радиостанции в социальных 
сетях: 

«Живая страничка» – странички обновляются более 10 раз в 
сутки, дублируются прямые эфиры, поддерживается активная 
обратная связь с аудиторией, содержание официальной группы 
намного шире непосредственного вещания. В качестве примера 
назовем «KIDS FM». У радиостанции «KIDS FM» есть официальный 
выход во всех социальных сетях, распространенных в России. При 
этом активно поддерживается перекрестная работа между всеми 
страничками, например, ставятся ссылки на наиболее интересные 
сообщения слушателя в другой сети. Ведущие прямых эфиров 
стараются реагировать на диалоги, причем не только в эфирной речи, 
но и отдельными сообщениями-ответами пользователям. Структура 
общения ведущих радиостанции «KIDS FM» выглядит следующим 
образом: для каждого эфирного часа создается отдельная запись, 
подкрепленная фотографией участников беседы или заставкой 
программы, далее размещается информация о возможных вариантах 
связи со студией и тематика эфира, например: 

ФАНФИКИ!!! БУДУТ!!!!! 
ВОТ ДА ШАК – ЭТО снова ВТШ! 
Слушают в Китае, смотрят в США! 
Смотреть и слушать – www.radiokids.fm 
Привет друзья, в эфире ВТШ. 
+1 позитив 
+4 хорошее настроене 
+8 карма 
-4 печальбеда 
+ аура предвкушения среды 
За эфирным столом Никита Златоуст, и Тимоха! 
Сайт: www.radiokids.fm  
Скайп: radiokidsfm  



187 

 

Смотреть и слушать – www.radiokids.fm 
Сегодняшняя тема будет довольно серьезной, на протяжение часа, 

обсуждаем ваши случаи с людьми, которые являлись мошенниками. 
 
Часто в это сообщение включен мини-опрос на тему эфира. Под 

такой записью слушатели могут оставлять комментарии, число 
которых за час может дойти до 2000. Подчеркнем, что такие записи 
составляются для каждой передачи в прямом эфире: от 5 до 10 в 
зависимости от количества эфирного времени.  

«Информационный листок» - обновления происходят регулярно 
(не реже одного раза в сутки), однако они носят преимущественно 
информационный характер, например, анонс передач на день, 
тематика выпусков, краткое описание передач. Контент повторяет 
эфиры и редко становится шире тематически или содержательно. 
Такую форму представления поддерживает «Детское радио». «Детское 
радио» имеет официальные группы и сообщества «ВКонтакте» на 
«Facebook» и «YouTube». Отметим, что информация в различных 
социальных сетях практически полностью дублируется. Каждый день 
радиостанция размещает программу передач, сопровождая запись 
яркой картинкой, по возможности тематически связанной с текущим 
контентом. Например, 9 октября первой эфирной передачей было 
утреннее шоу «Детское время», где обсуждался Всемирный день 
почты, под сообщением размещен рисунок старинного конверта с 
несколькими погашенными марками. Кроме того, размещается 
рекламная информация о новых проектах радиостанции, например, о 
первом выпуске передачи, возможности попасть на новогоднее шоу 
«Детского радио» и так далее. Интересно, что несмотря на активную 
деятельность в социальных сетях (ежедневные сообщения, создание 
новых тем для обсуждения), этот канал связи с аудиторией не 
используется как оперативный. То есть попасть в эфир ребенок может 
только дозвонившись до студии. При этом радиостанция пытается 
услышать предпочтения своих слушателей. Так, «ВКонтакте» есть 
обсуждения «Самые-самые программы, выбираем лучшее!», «Наши 
стихи!», «современные песни, любимые и нелюбимые», где дети четко 
обозначают пожелания и предпочтения.  

«Мертвая страничка» – обновления нерегулярные или совсем 
отсутствуют. Основное содержание носит скорее рекламный характер, 
оно составляется при оформлении официальной страницы в 
социальной сети и практически не изменяется. Примером служит 
группа «Makradio Детский Хит» в сети «ВКонтакте». Основное 
наполнение – это отзывы родителей о радиостанции в манере: 
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«Спасибо, музыка нам понравилась, ребенок с удовольствием танцевал 
под нее». 

Таким образом, социальные сети в работе детских интернет-
радиостанций служат дополнительной площадкой для 
информирования аудитории, выяснения ее предпочтений и пожеланий, 
беседы «вне микрофона» с конкретными слушателями. Мы считаем, 
что форма интернет-радио предполагает активную работу в 
социальных сетях априори. Чем шире простор взаимодействия с 
аудиторией, тем больше слушателей присоединяется к эфиру. 
Например, у «KIDS FM» есть программы, где по обсуждению понятно, 
что ребенок не слышит передачи по техническим причинам, но 
активно участвует в разговоре.  

Конечно, первая модель является наиболее адекватным 
выражением детской сетевой радиостанции в социальной сети, однако 
она же и самая затратная в финансовом плане и человеческом ресурсе, 
а значит, редакции необходима государственная или спонсорская 
поддержка на регулярной основе.  
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ДОКУМЕНТАЛЬНЫЙ ОБРАЗ СОБЫТИЯ КАК СРЕДСТВО 
АВТОРСКОЙ ИНТЕРПРЕТАЦИИ В ТЕЛЕВИЗИОННОЙ 

ЖУРНАЛИСТИКЕ 
 

Т.А. Резанцева  
 
В статье приведены данные эмпирических исследований в 

области новостной телевизионной журналистики и способах 
интерпретации документального образа события. Подробно 
рассмотрены паравербальные (паралингвистические) средства 
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интерпретации языковой личности журналиста (персонемный 
компонент) на аудиальном уровне при помощи конвертации 
видеосюжета в другой формат и его раскадровки, как одного из 
средств авторской интерпретации документального образа события. 

Ключевые слова: телевизионная журналистика, документальный 
образ, событие, интерпретация, паралингвистические средства. 

 
DOCUMENTARY IMAGE OF EVENTS AS A MEANS OF 

AUTHOR`S INTERPRETATION IN TELEVISION JOURNALISM 
 

T.A. Rezantseva  
 
This article provides empirical research in the field of television news 

journalism and ways of interpreting events documentary image. Paraverbal 
(paralinguistic) means the interpretation of the language person of the 
journalist (personemny component) on the auditory level are considered 
through converting a movie into a different format and storyboards, as a 
means of documenting the author's interpretation of the events of the image. 

Keywords: TV journalism, documentary image, event, interpretation, 
paralinguistic means. 

 
Известно, что в основе любого публицистического материала 

лежат факты – кирпичики, из которых выстраивается вся структура. 
Поэтому в работе журналиста важен не только сбор материала, но и 
методы его изложения. 

В своем исследовании мы затрагиваем понятие «документальный 
образ события». Что же это такое? Стоит отметить, что образ есть в 
литературе, в искусстве, есть он и в журналистике. Отечественные, как 
впрочем, и зарубежные исследователи не дали этому понятию точного 
определения. Говоря об образе, используют различные смыслы этого 
слова: образ персонажа, образ события, действия, микрообраз и т.п. На 
сегодняшний день ученые разных стран накопили большой 
разнородный материал, в котором взгляды исследователей иногда 
противоречат друг другу, да и сам объем значения термина «образ» 
неодинаков. Так, в «англоязычных странах этому термину (image) не 
придается фундаментального значения, а различные смысловые 
оттенки, которые в России, Восточной Европе и отчасти в Германии 
придают многозначность термину «образ», в Англии и США другими 
терминами (символ, икон и т.д.)» [3]. Все это не способствует ясности 
в теории. 
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Отечественный режиссер-документалист, профессор И.К. Беляев 
говорит о том, что публицистика отличается от искусства и строится 
по своим законам. «Документальный образ – это не художественный 
образ, между ними есть существенное различие: документ не несет 
эстетической оценки, точнее, она в нем второстепенна» [1, с. 140].  
Документальным может быть такой видеосюжет, в котором 
действительность фиксируется с научной, юридической, 
прагматической целью. По Беляеву, документальный образ – это 
«спектакль документов», это не документ в полном значении слова и 
не фальсификация жизни, а личностное ее восприятие. Фиксируется 
то, что задевает автора. Этот образ мы обозначаем «для себя», но 
существует также образ «для всех». Для этого, как правило, 
усиливается эмоциональное поле личности героя сюжета, не нарушая 
при этом правды. Но и это еще не все, нужно опираться на идею, 
лежащую в обществе, во времени. При этом авторская 
интерпретация документального события заключается в том, что при 
описании, например, жизни своего героя публицист может 
подвергнуть факты собственному осмыслению. Когда мы говорим о 
документальном образе события в экранном документе, должен быть 
элемент непонятности, который раздражает, беспокоит, будоражит 
мысли и чувства телезрителя. Это относится  к вопросу элитарности 
данного вида деятельности. Образ – не для всех. В экранной речи при 
построении образа события или героя важно не слово, а его подтекст. 

Документальность события, как правило, подтверждается 
фразами: «я видел», «я узнал», «я был очевидцем/участником 
события» и т.п. Во всех случаях журналист, как нотариус, своим 
именем заверяет правдивость описания. В советское время был 
актуален вопрос: может ли  образ повредить документальной 
точности? Е.П. Прохоров считает, что «эпоха полного 
документализма» не отрицает образность в публицистике, но резко 
подчеркивает ее специфичность» [4, с. 324]. 

Создавая, или, правильнее сказать, отображая документальный 
образ события, стоит помнить об условном пространстве. У каждого 
человека в городе или сельской местности есть свой город или своя 
сельская местность, в доме – свой дом. 

Текст журналиста отличается от художественной литературы и 
научного текста нацеленностью на подачу события в их актуальности. 
Сообщения являются результатом интерпретации и сами 
интерпретируются. Интерпретация текста предполагает определенный 
уровень «культуры чтения». В.З. Демьянков отмечает, что в 
исследовании событийности важен еще один аспект – «философия 
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современности» («философия модерна» или даже философия 
«постмодерна»). Автор имеет в виду жизненные ценности общества на 
данной стадии его развития, вызванные в жизни средствами массовой 
информации. Восприятие и осмысление сообщений о событиях как раз 
и опирается на эти ценности. Но СМИ идут дальше – они 
вырабатывают у нас (аудитории) новые ценности, выполняя 
воспитательную функцию. В.З. Демьянков также утверждает, что 
события сродни предметам. «Модные события, как и модные 
предметы, входят сегодня в «потребительскую корзину» культурных 
ценностей человека» [2, с. 74]. По мнению автора, сегодня в СМИ 
растет спрос на так называемую мемуарную литературу, на события в 
прошлом – вместе с соответствующими «эмоциями напрокат»: 
приятно, как теперь говорят, «поностальгировать». Кто-то согласится с 
этой идеей, а кто-то нет. Мы считаем, что это высказывание 
неприменимо к телевизионным сюжетам о Великой Отечественной 
войне, неуместны и «эмоции напрокат», и чувство ностальгии, ведь 
речь идет о войне, в которой погибли миллионы российских солдат. 
Многие ветераны еще живы, да и дети войны знают, как приходилось 
выживать в суровые военные и послевоенные голодные годы. Таким 
образом, чувство ностальгии может быть применимо к определенным 
темам, но никоим образом не связано с войной.  

В исследовании нами был проанализирован новостной сюжет 
ВГТРК ГТРК «Алтай» программы «Вести-Алтай»  корреспондентов 
Юлии Непомнящих и Дмитрия Зименкина «”Дороги Победы”: бои под 
Ленинградом» за май 2015 года, посвященный образу защитника 
Ленинграда [6]. При отборе мы руководствовались тем, что темы, как 
и их разработка, должны быть достаточно серьезными и сложными, 
предполагать этапный подход к разработке синопсиса (темы сюжета), 
ходу многоплановой съемки, написанию текста и монтажу видеоряда, 
а потому и объемными (хронометраж до пяти минут). Специальный 
проект о событиях Великой Отечественной войны «Дороги Победы» 
был снят для информационно-аналитической программы «Вести-
Алтай», после «прогона в эфир» эти материалы вызвали немалый 
резонанс у телезрителей и запомнились коллективу редакции 
«Вестей».  

В ходе исследования были использованы различные средства 
интерпретации документального образа события. Это и реконструкция 
события (дискурс-анализ), и анализ событийных данных (ивент-
анализ), и жанрово-стилистические особенности сюжета, основанные 
на методе визуализации или вербально-визуальном синтезе 
компонентов (композиция медиатекста по волнам (микросюжетам)). 
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Также была использована схема М.Е. Кайгородовой, которая 
рассматривает авербальную составляющую медиатекста как сложную 
комбинацию различных семиотических знаков. Но свое внимание мы 
хотим заострить на не менее интересном способе интерпретации 
образа события – паравербальных (паралингвистических) средствах 
языковой личности журналиста (т.е. персонемном компоненте) на 
аудиальном уровне при помощи конвертации сюжета в другой формат 
и его раскадрадровки и попытаемся выявить психолингвистические 
особенности устной речи журналистов. 

Согласно А.П. Садохину [5, с. 191], к паралингвистическим 
(паравербальным) средствам можно отнести следующее: 

 темп; 
 высота; 
 громкость; 
 скорость; 
 тембр; 
 ритмичность; 
 паузы; 
 интонация; 
 вздохи; 
 покашливания и др. 
Голосовые характеристики относятся к важнейшим факторам 

восприятия, поскольку речевые оттенки влияют на смысл 
высказывания, сигнализируют об эмоциях, состоянии человека, его 
уверенности или неуверенности и т.д. Поэтому наряду с вербальными 
и невербальными средствами коммуникации используются и 
паравербальные средства – «совокупность звуковых сигналов, 
которые сопровождают устную речь, привнося в нее дополнительные 
значения» [5, с. 190]. Примером такого рода может служить 
интонация, сигнализирующая о вопросительном характере 
предложения, сарказме, отвращении, юморе и т.п. Иными словами, 
при паравербальной коммуникации определенная часть информации 
передается через голосовые оттенки, которым в разных языках 
придается определенный смысл. 

Назначение паравербальной коммуникации заключается в том, 
чтобы вызвать у партнера соответствующие эмоции, ощущения, 
переживания, которые необходимы для достижения определенных 
целей и намерений. Такие результаты обычно достигаются с помощью 
паравербальных средств общения, к которым относятся: просодика – 
темп речи, тембр, высота и громкость голоса; экстралингвистика – 
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паузы, кашель, вздохи, смех и плач (т.е. звуки, которые мы 
воспроизводим с помощью голоса). Отдельно выделяется манера речи. 

Действие паравербальной коммуникации основано на 
использовании механизма ассоциаций человеческой психики, т.е. 
способности человеческого интеллекта восстанавливать прошлую 
информацию благодаря свежей информации, которая в данный момент 
принимается человеком, когда одно представление вызывает другое. 
Так, журналисты Юлия Непомнящих и Дмитрий Зименкин с помощью 
ассоциативного мышления, связанного с Санкт-Петербургом, 
выстроили целый ряд общеизвестных исторических фактов, связанных 
с городом, далеким от Алтайского края, и благодаря интеллекту 
аудитории (у каждого телезрителя интеллект и узус различны) 
перенесли их из одного хронотопа в другой. На протяжении 
новостного сюжета это можно наблюдать несколько раз: Санкт-
Петербург – Барнаул, Барнаул – Санкт-Петербург.  В данном случае 
эффект присутствия достигается благодаря тому, что говорящий 
создает общее информационное поле взаимодействия, которое 
помогает собеседнику понимать партнера.  

Итак, «Санкт-Петербург, Петроград, Ленинград. Город, 
задуманный как новая столица Европы. Город трех революций. Город 
самого высокого в России собора и самого глубокого метро в мире. 
Город-герой, который Гитлер хотел задушить голодом и стереть с лица 
земли. Блокадный Ленинград бомбили с воздуха и прорывались в него 
с земли» – намеренная синонимия, переносит человека в прошлое до 
того момента, когда Гитлер имел большие планы на него: голод, 
бомбежка… В голове телезрителя сразу возникает (у каждого свой) 
блокадный Ленинград. Стоит отдельно отметить манеру речи Юлии 
Непомнящих, она очень любит игру слов, где содержание и значение 
сказанного не является главными. По крайней мере, в первой части 
закадрового текста. Выражение «Санкт-Петербург, Петроград, 
Ленинград» – несет минимальную смысловую нагрузку, но помогает 
нам, внукам и правнукам войны, перенестись в другое время и 
пространство.  

Средствами достижения эффективной коммуникации 
анализируемого сюжета служат следующие характеристики  
человеческого голоса: 

1. Скорость речи. Скорость речи Юлии Непомнящих немного 
быстра (как и в других сюжетах автора). Связано это не только с 
хронометражем на телевидении, но и самой подачей Юлии. 
Оживленная, бойкая манера говорить, быстрый темп речи 
свидетельствуют об импульсивности собеседника, его уверенности в 
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своих силах. Речь Дмитрия Зименкина, напротив, выдержанна и слегка 
замедлена, хотя в хронометраж сюжета он укладывается (другой 
темперамент). Такая подача более эффективна для восприятия 
аудитории, потеря смысловых единиц минимальна. Спокойная, 
медленная речь говорит о невозмутимости, рассудительности 
журналиста, хорошем настроении, показывает все богатство чувств 
журналиста. Считается, что нормальная скорость речи человека 
составляет 140-150 слов в минуту. Так, у Юлии Непомнящих  она 
составляет 144 слова в минуту –  нормальная скорость речи, хотя на 
первый взгляд кажется быстрой и волнительной. Эта иллюзия  
разрушена. Скорость речи Дмитрия Зименкина 162 слова в минуту. 
Хотя на первый взгляд речь казалась замедленной. Иллюзия 
разрушена. 

2.  Дело в том, что журналист говорит несколько быстрее, но 
делает паузы, и мужской голос (баритон в данном случае) иначе 
влияет на аудиторию, чем женский грудной фальцет. Такова природа 
звука. 

3. Высота голоса.  Мужской баритон сильнее оказывает влияние 
на других людей, в нашем случае на аудиторию. Высота голоса 
зависит и от индивидуально-личностных характеристик человека (не 
говоря о гендерных и возрастных). У женщин и детей голосовые 
связки короче и тоньше, чем у мужчин, поэтому высота голоса у них 
выше примерно на октаву. Грудной голос у обоих журналистов 
свидетельствует о повышенной естественной эмоциональности. 

4. Громкость речи. Это средство является выразителем чувств 
человека. На протяжении всего новостного сюжета громкость речи 
Юлии Непомнящих была на одном уровне, т.е. ровной, не было резких 
скачков от крика до шепота и наоборот. Это свидетельствует о том, 
что обстановка для журналиста была обычной или корреспондент уже 
настолько привык к своей работе, что волнение ее обходит стороной. 
Даже диалог с Деомидом Матвеевичем Кожуховским (ветераном 
войны) прошел без дрожания в голосе. Единственное, что позволила 
себе журналистка, это выразить эмоцию: «Как хорошо, что ни огнем, 
ни порохом эта земля больше не пахнет»  – как хорошо сказано на 
выдохе и громче. О речи второго журналиста можно сказать то же 
самое – она по громкости не уступает Юлии, чего не скажешь о герое 
сюжета (иногда он позволяет себе выкрикнуть что-то, но непонятно, то 
ли это в силу возраста, то ли слишком эмоционально воспринимает всё 
происходящее, но нам кажется, всё вкупе). Доказательством 
сказанному служит раскадровка сюжета в программе «Audacity». 
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На ней видно, что от 00.00 до 1.30 речь журналистов держится на 
одном уровне (с 0.35 до 1.05 – речь Дмитрия Зименкина на одном 
уровне, но немного ниже по гендерным причинам), дальше идет 
синхрон ветерана до 2.05 минут и снова ровная речь журналиста до 
2.45, неровное вербальное вкрапление Деомида Кожуховского до 2.50. 
В завершение мы видим ровное по громкости завершение сюжета  
Юлией Непомнящих, почти равное по громкости с песней Розембаума 
«Налетела грусть». По законам жанра, песня в сюжете должна быть 
ниже по громкости, чем голос журналиста. Наложение голоса в 
подчитке никак не сказывается на громкости песни и громкости 
самого сюжета. Значит,  телезрителям не придется на пульте 
телевизора регулировать громкость. А журналисты подтверждают 
профессионализм, проявляя эмоциональную выдержанность. 

5. Артикуляция.  И у Юлии Непомнящих, и у Дмитрия 
Зименкина четкая и ясная артикуляция. Это свидетельствует о 
внутренней дисциплине говорящего, его потребности в ясности. С 
другой стороны, на телевидении и радио редко встретишь журналиста 
с плохой артикуляцией, но исключения все-таки есть. 

6. Режим речи. Говор обоих журналистов очень ритмичен, если 
обратиться к музыкальным размерам в музыке, то у Юлии 
Непомнящих он равен 4/4 (четыре четверти), или ритмичный барабан 
(раз-два-три-четыре удара по столу рукой на каждую фразу). У 
Дмитрия Зименкина режим речи чуть медленнее и равен 3/4 (три 
четверти –  вальс или раз-два-три шага на каждую фразу). Режим речи 
Дмитрия связан с тем, что он делает много пауз, которые просто 
необходимы, чтобы Деомид Кожуховский (ветеран боёв за Ленинград) 
понял, что обращаются именно к нему. Такая угловато-отрывистая 
манера речи говорит о том, что у журналиста из Санкт-Петербурга 
трезвое, целесообразное мышление. При прослушивании закадрового 
голоса Юлии создается впечатление, что ей необходимо быстрее 
выдать всю информации, уложиться в тайм-линию. Но это всего лишь 
впечатление. Стоит отдельно отметить, что оба журналиста хорошо 
интонируют, делают правильные интонационные ударения (акценты) и 
не позволяют себе покашливания.  

В заключение можно сказать, что индивидуальные 
характеристики не могут служить надежным показателем личных 
качеств человека, тем не менее, в процессе общения (или слушания 
собеседника) следует помнить о важной особенности восприятия 
человека по голосу. Телезрители способны наделять более высокими 
достоинствами людей с более совершенной звучащей речью 
(приятный тембр, интонации), приписывать им не только высокие 
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интеллектуальные и психологические качества (обаяние, 
интеллигентность, доброжелательность), но и значительно более 
высокие партнерские и деловые качества (компетентность, 
надежность, уверенность и др.). 

С точки зрения психолингвистики и проведенного 
паралингвистического анализа выскажу субъективное мнение: оба 
журналиста с приятным тембром голоса, с хорошим интонированием и 
весьма доброжелательны (это можно увидеть по отношению и 
обращению к ветерану ВОВ Деомиду Кожуховскому: «Да это вы, Деомид 
Матвеевич, лучше нас знаете… Сколько погибших… Говорят, больше 
миллиона, хотя посчитать не могу до сих пор») и к зрителям. В кадре 
держатся очень уверенно, а значит, уверены, что всё, что они делают – не 
напрасно. Капсула с землёй Пулковских высот в шкатулке окажется в 
руках ветерана, и он, всплакнув, не раз вспомнит, как тяжело давался этот 
бой, как пробивали «дорогу жизни». В конце сюжета, оказавшись снова в 
квартире Деомида Матвеевича, мы пребываем в другой реальности, где 
нам напоминают, что мы, внуки, должны посетить обязательно те места, в 
которых сражались наши деды и прадеды и почтить память тех, кто 
проливал там свою кровь. Сегодня, в силу возраста, ветераны Великой 
Отечественной войны это сделать не могут. 

Таким образом, проксемика (использование пространственных 
отношений при коммуникации, выражающееся в отделении личной 
территории, персонализации места и объекта общения, которые 
становятся собственностью человека или группы индивидов) в конце 
сюжета диалога между Юлией и Деомидом Матвеевичем, когда она 
показывает ему Санкт-Петербург с экрана ноутбука, сужается до 
весьма близкого расстояния. Это наглядно можно увидеть в диалоге 
между Юлией и Деомидом Матвеевичем, когда она показывает ему 
Санкт-Петербург с экрана ноутбука. Связано это не только с возрастом 
респондента, но еще и с близостью темы. Великая Отечественная, 
пожалуй, затронула каждого из нас в той или иной степени. И не 
важно, из Барнаула ты или из Санкт-Петербурга.  

Журналисты достигли своей главной цели – показали, что нужно 
чтить, помнить и не забывать свое прошлое – благодаря 
использованию не только вербальных и аудиовизуальных средств, но, 
в том числе, и паралингвистических. 
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РЕДАКТОРСКИЙ АНАЛИЗ МАТЕРИАЛА РАЙОННОЙ ГАЗЕТЫ 
«НА ЗЕМЛЕ КОСИХИНСКОЙ» 

Ю.А. Сидорова, М.А. Деминова 

Большинство журналистских текстов нуждаются в редакторской 
правке. Неудачно выстроенная композиция, незамеченные логические 
ошибки – работа для редактора почти всегда найдется. Сложно 
уследить за каждой мелочью самому, и иногда взгляд со стороны 
просто необходим. Но всё-таки, нельзя забывать, что редактор видит 
текст несколько иначе. В процессе правки он может изменить важные, 
с точки зрения журналиста, элементы текста, а то и вовсе исказить 
смысл, вкладываемый автором в материал. Именно поэтому 
современный журналист должен совмещать в себе помимо множества 
других, ещё и навыки редактора, знать приемы логического, 
смыслового и композиционного анализа.  

Ключевые слова: редактирование, редактор, редакторский анализ 
текста, редакторская правка, правка текста. 

EDITORIAL ANALYSIS OF THE MATERIAL OF REGIONAL 
NEWSPAPER "ОN THE GROUND  KOSIKHINSKY" 

Yu.A. Sidorova, M.A.Deminova 

Most journalistic texts needs in editorial revision. Poorly built 
composition, unnoticed logical errors – there is always work for the editor. 
For journalist it is difficult to keep track of every detail himself, and 
sometimes the view from the outside is needed. Still, we must not forget 
that the editor sees the text slightly differently. In the process of correction 
he can change important, from the point of view of a journalist, elements of 
the text, if not distort the meaning given by the author in the material. That 
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is why the modern journalist must combine  many skills, including the 
editorial skill, know the logical, semantic and compositional analysis 
techniques. 

Keywords: editing, editor, editorial analysis of the text, edit the text. 
 
Умение критически переосмыслить свой текст, проанализировать 

его композиционную, логическую, смысловую составляющие – 
важные навыки, которыми должен владеть каждый журналист. Мысль 
(пусть и гениальная), высказанная журналистом, но не понятая 
читателем, ничего не стоит. Владение приемами редакторского 
анализа – это уважение к проделанной работе, к своей  аудитории. В 
общих словах редактированием можно назвать критическую работу 
редактора над оригиналом литературного произведения, 
представленного к изданию [4, с.23]. Исходя из этого определения, 
редакторский анализ можно понимать, как прогностическое изучение 
того, как будет функционировать произведение в читательской среде и 
как ему функционировать, исходя из потребностей потенциальных 
читателей и особенностей произведения [4, с.45]. 

В качестве объекта нашего редакторского анализа был выбран 
материал газеты «На земле косихинской» Косихинского района «Под 
чистым снегом Рождества» [2]. Газета издается с марта 1998 года, 
выходит по субботам объемом в три печатных листа. Тираж – 1950 
экземпляров. Главным редактором на сегодняшний день является 
Валентина Мартышко.  

Для нашего исследования мы использовали лишь основные 
составляющие редакторского анализа – смысловую, композиционную 
и логическую. Выбранный текст совсем небольшой: 11 предложений, 5 
смысловых частей.  

(1) 6 января в Полковниковском СДК собрались местные 
ребятишки для того, чтобы узнать о рождественских традициях. (2) 
Благодаря видеоматериалам, которые представил на большом экране 
культорганизатор Григорий Борисов, они узнали о том, что такое 
сочельник, и о том, что с праздника Рождества Христова до 
праздника Крещения Господня на Руси проводятся колядки. (3) 
Учились сами колядовать и потом, 13 января, в канун Старого Нового 
года воплотили в жизнь полученные знания.  

(4)Две группы колядовщиков (около 30-ти человек) радовали 
своими колядками, пожеланиями добра, плодородия и счастья 
жителям села, которых посетили во время колядок. (5)Одну группу 
возглавляла педагог Ирина Алексеевна Кондрашова, другую – директор 
СДК Ольга Готлибовна Бушманова.  
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(6) Дети были одеты в костюмы медведей, волков, цыган и 
других персонажей, заходили в дома, произносили колядки и получали 
то, чем богаты жители, – сладости, выпечку и другие всевозможные 
разносолы. (7) После обряда все собрались в клубе. (8) Попили чай, 
разделили набранное добро, и каждый из них ушел домой со своей 
долей.  

(9) А 15 января колядующие посетили детский сад «Василек», где 
их радушно встретили, сказали колядовщикам ответное слово, 
угостили чаем. (10) Визитом в детский сад в селе Полковниково 
завершился цикл красивых мероприятий, в основе которых лежат 
русские православные традиции.  

(11) Информацию предоставила Ольга Бушманова, директор 
Полковниковского сельского Дома Культуры. 

Валентина Калистратова. 
В начале смыслового анализа необходимо прочесть текст и 

понять его. Правильному пониманию текста и авторского замысла 
способствует заголовок.  Название «Под чистым снегом Рождества» 
рисует в нашем воображении зимний пейзаж, рождественский 
вечер…Возможно, речь пойдет о праздновании Рождества, или автор 
расскажет нам о традициях и обычаях, связанных с этим праздником.  
Почему именно под «чистым» снегом? Это понятно – Рождество с 
давних пор принято называть «чистым, светлым праздником». Таким 
образом, познакомившись с заголовком, мы понимаем, что нам 
расскажут о каких-то событиях, относящихся к этому светлому 
празднику.   

Прочитав текст, мы делаем вывод, что заголовок  носит несколько 
обобщенный характер. Нам рассказывают о колядках ребят из села 
Полковниково. Колядки составляют часть цикла мероприятий, 
связанных с русскими православными традициями. Заголовок «Под 
чистым снегом Рождества» не совсем дает представление, о чем же 
будет идти речь, т.е. о колядках, прочитав название, мы не думаем. 
Впрочем, колядки, несомненно, относятся к рождественским гуляньям. 
А главное,  передача знаний об этом обряде, сам обряд, традиции, 
которые забываются в городе, но сохраняются в деревне, кажутся 
очень поэтичными, поэтому заголовок подходящий, но слишком 
шаблонен. Если мы обратимся к классификации ошибочного 
смыслового взаимодействия в системе «заголовок-текст» Эллы 
Александровны Лазаревой, то поймем, что наш заголовок можно 
отнести к следующему типу: нечеткость связи заголовка с текстом [3]. 
Подобная неточность возникает, как и в нашем случае, при 
использовании заголовков широкого значения, штампов, пригодных 
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для самых разнообразных материалов.  (Если ввести поисковый запрос 
«Под чистым снегом рождества» в Интернете, мы увидим огромное 
количество материалов, посвященных различным рождественским 
гуляньям). Таким образом, заголовок передает нам авторский замысел, 
но он слишком прецедентен. Более информативным, но менее 
поэтичным стал бы заголовок: «Традиции поколений: в селе 
Полковниково прошли рождественские колядки». Замысел автора 
также будет отражен. 

Для того чтобы облегчить понимание текста и выявить не столь 
заметные на первый взгляд недостатки и неточности, его необходимо 
свернуть [1]. Это – следующий этап смыслового анализа. Попутно 
стоит отметить вопросы, возникшие при прочтении. Получим ли мы на 
них ответ? Итак, свернув текст, мы получили следующий план: 

1. Дети собрались в СДК, чтобы узнать рождественские традиции. 
2. Посмотрев видеоматериалы, дети узнали о сочельнике и 

святках, а также, что в эти дни принято колядовать. (Что за 
видеоматериалы?) 

3. Ребята учились колядовать и 13 января «воплотили в жизнь 
полученные знания». (Как они учились колядовать?).  

4 – 5. Две группы «колядовщиков» под начальством 
И.А. Кондрашовой и О.Г.Бушмановой, радовали своими колядками 
жителей села. (Что это за группы? По какому принципу их делили?). 

6.Дети были одеты в разные костюмы, за колядки получали то, 
«чем богаты жители» – «разносолы». 

7 – 8. После обряда они собрались в клубе, где пили чай, делили 
набранное и после пошли по домам, каждый со своей долей. 

9. 15 января «колядующие» посетили детский сад «Василек», где 
их радушно встретили, сказали ответное слово. (Кто их встретил? 
Что за ответное слово они сказали? Какое «ответное слово» можно 
сказать в ответ на колядки?). 

10. Визит в ДС завершил цикл мероприятий, основанных на 
русских православных традициях. (Как посещение ДС относится к 
мероприятиям, в основе которых лежат православные традиции?). 

11.Информацию о колядках предоставила О. Бушманова, 
директор СДК. (Зачем это знать читателю?). 

Мы не нашли ответов на вопросы, которые возникли при 
прочтении текста. Автор касается всех фактов «по верхушкам», не 
раскрывая их сути. Этот материал лишен краткости и ясности 
информационной заметки (она не должна оставить после прочтения 
вопросов), и не соответствует критериям репортажа (нет даже намека 
на эффект присутствия, автор просто описывает действия, не погружая 
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в атмосферу, текст лишен образной выразительности). Можно назвать 
это расширенной заметкой, в ней допускается большее количество 
деталей и подробностей, но и в этом случае автору следует поработать 
над содержанием и не оставлять открытыми вопросы, возникающие 
при прочтении. К тому же, мы знаем, что заметка (любая) не должна 
начинаться с цифры, а значит, первое предложение нужно изменить.  

Как и было сказано в начале, мы можем выделить 5 смысловых 
частей: Обучение колядкам – (1,2,3), Как дети колядовали – (4,5,6,7,8), 
Посещение детского сада «Василек» – (9), Завершение цикла 
мероприятий, «в основе которых лежат русские православные 
традиции» – (10), Кем предоставлена информация – (11).  

Таким образом, после внимательного прочтения и сворачивания 
текста, мы сможем выделить его главные мысли: 1)Дети села 
Полковниково изучают традиции русских православных праздников. 
2) Дети поучаствовали в рождественских колядках.  

Текст, безусловно, ориентирован на массового читателя – 
жителей села – и будет интересен широкой аудитории, ведь 
рождественские гуляния распространены по всей стране, и, главное, 
многим будет интересно узнать, что традиции и обычаи, забытые в 
городе, сохраняются и распространяются в деревнях. 

Однако, прослеживается некоторая бедность словаря, 
однообразие грамматического строя речи. Может быть, использование 
типизированных  оборотов и облегчает восприятие текста для 
неискушенного читателя, но приносит  ли прочтение  подобного 
материала удовольствие? Приятно ли читать сухой текст с 
неоднократными повторениями?   

Впрочем, авторский замысел, несмотря на бедность словаря, нам 
понятен: рассказать о том, как дети принимали участие в обрядовых 
действах, что их учат уважать и поддерживать традиции. К 
сожалению, он не воплотился в полной мере, т.к. автор не раскрывает 
сути этих мероприятий, мы знаем, что дети колядовали, но что именно 
они делали, как это происходило — мы не узнаем.  

Поэтому текст необходимо дополнить деталями и подробностями, 
которые помогут раскрыть замысел автора, донесут его идею. Помимо 
этого, даже при беглом прочтении выявляется ряд ошибок и 
неточностей, которые необходимо устранить: 

«…на Руси проводятся колядки» (2). Проводятся? Может быть, 
проводились? А если «проводятся», то уж скорее в России, а не на 
Руси, ведь хронологические рамки Киевской Руси большинство 
историков определяют как IX – начало XII в.  
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«А 15 января колядующие посетили детский сад «Василек», где 
их радушно встретили, сказали колядовщикам ответное слово, 
угостили чаем» (9). Кто их встретил, и в чем заключалось их ответное 
слово? Это фактическая ошибка – неправильное представление 
ситуации. 

Неуместные эпитеты: «завершился цикл красивых мероприятий» 
(11). Что значит «красивые мероприятия»? Красивым может быть 
человек, природа, платье, но что мы представляем, когда слышим 
«красивое мероприятие»? Богато украшенный зал, интересные 
номера? Непонятно. Автору следует либо совсем отказаться от 
эпитета, либо, если он хотел подчеркнуть отличительные качества этих 
мероприятий, выбрать более подходящее прилагательное: масштабные 
мероприятия (если они таковыми были), интересные, 
запоминающиеся.  

Ошибка в согласовании. «Две группы колядовщиков (около 30-ти 
человек) радовали своими колядками, пожеланиями добра, плодородия 
и счастья жителям села, которых посетили во время колядок» (4).  

Радовали (кем? чем?) колядками, пожеланиями (кого? что?) 
жителей села. А в предложении «жители села» отдельно согласуется с 
«пожеланиями (кому? чему?) жителям села». Но это неправильно, ведь 
перед нами однородные члены, и «жители села» должны согласоваться 
с каждым из них.  

Автору следует поработать над языком и стилем текста. Во-
первых, в нем неоднократно употребляется просторечное слово 
«колядовщики» и «колядующие». Получается «масло масляное» из 
«колядовщиков, которые колядовали». На протяжении всего текста 
слово «колядки» и все производные от него употребляется 8 раз (всего 
предложений – 11), более того, 3 случая употребления слова 
«колядки» и производных собрано в одном предложении (4)!: «Две 
группы колядовщиков (около 30-ти человек) радовали своими 
колядками, пожеланиями добра, плодородия и счастья жителям села, 
которых посетили во время колядок». Это затрудняет восприятие 
текста, делает материал несколько скучным, столь  частые повторы на 
протяжении такого маленького отрывка недопустимы.   

Помимо этого нередки и штампы: «Благодаря видеоматериалам, 
которые представил…» (2); «…воплотили в жизнь» (3); «…сказали 
ответное слово» (9); «Визитом…завершился цикл», «…в основе 
которых лежат» (10). Их нужно исправить, например: 
«Культорганизатор Григорий Борисов показал детям 
видеоматериалы»; «Детям рассказали, как происходит этот древний 
обряд, и потом, 13 января, в канун Старого Нового года, они сами 
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поучаствовали в рождественских колядках»; «поблагодарили за их 
старания»; «Эта встреча стала последней из цикла мероприятий, 
связанных с русскими православными традициями». 

Следующий важный аспект редактирования – логический анализ. 
Профессионально оценивать текст с логической стороны – важное 
умение для журналиста. Логический анализ необходим на всех стадиях 
работы над текстом. Как и всякий анализ, логический основан на 
мысленном делении его на части и на исследовании связей между 
этими частями, между смысловыми единицами текста и за текстовой 
действительностью и имеет два уровня: исследование логики 
высказываний (оцениваются связи между высказываниями) и логики 
имён (оцениваются связи между именами внутри высказываний) [5, 
с.30]. 

Проанализировав выбранный текст, мы обнаружили несколько 
логических ошибок, сосредоточенных в одном предложении.  

Дети были одеты в костюмы медведей, волков, цыган и других 
персонажей, заходили в дома, произносили колядки и получали то, чем 
богаты жители, - сладости, выпечку и другие всевозможные 
разносолы. 

Итак, сразу 4 логические ошибки в одном предложении. 1. 
Ошибочная номинативная подмена: «Одеты в костюмы медведей, 
волков, цыган и других персонажей». Почему медведи, волки и цыгане 
объединяются под понятием персонажи? К тому же, автор выбирает 
странный ряд однородных членов, если бы он перечислил костюмы 
медведей волков и других животных, предложение было бы понятным, 
но присоединив к ним ещё и цыган, автор совмещает несравнимые 
понятия (2 ошибка). 3.Ошибочна номинативная подмена: 
«…произносили колядки и получали то, чем богаты жители, – 
сладости, выпечку и другие всевозможные разносолы». Разносолы – 
это совокупность пищевых продуктов, заготовляемых впрок 
различными способами: соленья, маринады. Почему автор причисляет 
к ним сладости, выпечку? И тут же – «то, чем богаты жители». Чем 
могут быть богаты жители села? Домашней скотиной, утварью, 
оборудованием, но никак не сладостью и выпечкой. В таком случае, 
надо было упомянуть, что они запаслись сладостями и выпечкой по 
случаю колядок, и поэтому «богаты ими». Это четвертая ошибка: 
несравнимые понятия. 

Наконец, важной частью редакторского анализа является 
композиционный анализ. Правильное расположение частей текста 
помогает повысить информативность материалов, увеличить их 
познавательную ценность, эмоциональное воздействие.  
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Как мы уже отметили, заголовок слишком обобщен, автору 
следует сделать его более точным. Кроме того, мы отмечали, что автор 
не анализирует ситуацию, а представляет лишь сухую 
последовательность действий, констатирует факты. К числу значимых 
недостатков стоит причислить и резкие переходы с одной мысли на 
другую, из-за этого текст не кажется целостным. Целостность текста 
как литературного единства не соотносится непосредственно с 
лингвистическими единицами и имеет психолингвистическую 
структуру. Она достигается единством замысла и точностью 
построения текста, целостностью образного осмысления материала, 
ясностью логического развёртывания мысли, стилистическим 
единством текста [5, с.8]. 

Сначала дети учатся колядовать (3) и тут же, в этом же 
предложении, воплощают полученные знания в жизнь. Затем автор 
пытается подробно раскрыть, как же они воплотили эти знания в 
жизнь, но, опять же, начинает слишком резко: Две группы радовали 
колядками (4), только после этого он упоминает, кто возглавлял эти 
группы (5), и потом возвращается к самим колядкам и в чем они 
заключались (6). Затем автор сообщает, что после обряда «все 
собрались в клубе» (7,8) (т.к. это уже новая смысловая часть, её 
рекомендуется вынести в отдельный абзац). Сказав об этом пару слов, 
автор «перепрыгивает» на посещение детского сада, никак не 
раскрывает, в чем этот визит заключался и что они делали (9) 
(Создается ощущение, что ребята везде лишь «пили чай», только это 
действие упоминается на протяжении всего текста, этим они 
занимались и в клубе и ДС). И вот – уже конец текста. Цикл 
мероприятий, связанных с православными традициями завершился 
(10). Лишним и оторванным от текста кажется предложение номер 11, 
в котором нам сообщают, что информацию предоставил директор 
СДК. Если уж автор так сильно хотел указать это, то мог бы подписать 
имя директора в «соавторы», в общем, в любом случае, разумней 
вынести эту информацию в подпись, под именем корреспондента. 

Стоит отметить, что некоторые предложения в тексте – слишком 
длинные. Для облегчения восприятия такие сложные предложения, как 
2,4,6, следует разбить на несколько простых. 

Композиция нуждается в правке в соответствии со смысловым 
развертыванием текста. Текст можно выстроить по-другому: 

 1. Рождественские колядки – одна из составляющих цикла 
мероприятий, основанных на русских православных традициях 
(Начинать текст с цифр, как уже было замечено, не рекомендуется, а 
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предложение подобного типа вводит нас в курс дела, намечает, о чем 
пойдет речь); 

2. 6 января в СДК детям рассказали о рождественских традициях 
и научили колядовать; 

3. Две группы под присмотром руководителей отправляются 
колядовать (без «прыжков от обучения к «воплощению знаний», т.е. 
предложение №3 разбивается); 

4. Процесс колядок; 
5. После колядок дети собрались в клубе; 
6. Последнее мероприятие – посещение детского сада 15 января. 
Важным элементом материала является фото, дополняющее 

текст. Мы знаем основные функции иллюстраций: 1) декоративная 
(фотография используется для того, чтобы разнообразить сплошной 
текст); 2) информативная (передача информации); 3) прагматическая 
(фотография привлекает внимание читателя к статье и побуждает его 
тем самым к дальнейшему восприятию); 4) функция удержания 
внимания. 

В нашем случае фотография выполняет несколько функций: 
декоративную, информативную и прагматическую. Но в полной ли 
мере они реализуются? Мы видим сельских ребят и их 
руководительницу в костюмах для колядок. В этом плане иллюстрация 
отлично выполняет свою главную функцию – информативную. Мы 
считываем информацию о том, что ребята колядовали, готовились, 
делали костюмы, видим радостные детские лица, и понимаем, что 
детям понравилось колядовать. Но всё же фотография статична, в ней 
отсутствует динамика, а значит, она не в полной мере выполняет 
прагматическую функцию. Она привлекает внимание, но не 
удерживает его. Если бы автор дополнил текст иллюстрацией, на 
которой были отражены живые эмоции, дети запечатлены в движении 
(например, во время колядок), такое дополнение текста было бы 
наиболее выигрышным и удачным. Т.е. фотография подходит к 
материалу, но  если бы она отражала динамику событий, то в полной 
мере выполняла бы все свои функции, в том числе и прагматическую, 
и функцию удержания внимания.  

Подведем итог. Для проведения редакторского анализа на 
примере материала районной газеты «На земле косихинской» мы 
использовали три вида анализа: смысловой, логический и 
композиционный. В выбранном нами тексте было обнаружено немало 
ошибок.  Мы пришли к выводу, что он нуждается и в смысловой, и 
логической, и композиционной правке.  
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МИССИЯ  ПРАВОСЛАВНОГО ИЗДАНИЯ: СПЕЦИФИКА  

И ПРОБЛЕМЫ 
 

К.Н. Столярова, И.В. Фотиева  
 
На сегодняшний день существует масса религиозных СМИ на 

всех видах информационных платформ. Качество православных медиа 
постепенно растет. Но в силу специфичности данной сферы, в ней 
неприемлемы или приемлемы лишь отчасти традиции и нормы 
классической журналистики. Поэтому православным СМИ пока не 
удается в правильной форме и в полной мере реализовывать свою 
главную задачу – проповедь православного образа жизни.  

Ключевые слова: православные СМИ, религиозная журналистика. 
 

MISSION OF THE ORTHODOX  MEDIA: SPECIFICS  
AND CHALLENGES 

 
K.N. Stolyarova, I.V. Fotieva   

 
To date, there are a lot of religious media in all kinds of information 

platforms. Quality of orthodox media is gradually increasing. But because 
of the specificity of this sector, the classical tradition and norms of 
journalism are unacceptable or acceptable only partially. Therefore, 
orthodox media is not yet possible in the correct form and fully implement 
its main task - to preach the Orthodox way of life. 

Keywords: Orthodox media, religious journalism. 
 
Современные российские православные СМИ находятся в 

кризисной ситуации. Хотя сегодня существует масса религиозных 
СМИ на всех видах информационных платформ и качество 
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православных медиа постепенно растет, однако, сфера эта – 
совершенно особенная. В ней  приемлемы не все традиции и нормы 
классической журналистики, так как православные СМИ изначально 
нацелены на выполнение главной задачи – проповеди православного 
образа жизни. Но и в этой сфере встает много проблем, связанных и с 
общим медийным  полем, в котором находится православная 
журналистики, и с рядом внутренних сложностей. Поэтому, на наш 
взгляд, актуален более полный анализ существующих сегодня типов 
православных изданий, их концепций, основных проблем и 
тенденций.  

Исследования показывают, что среди наиболее важных проблем в 
области православной журналистики можно выделить следующие: 

1. Отсутствие медийного «флагмана». 
2. Отсутствие кодекса профессиональной этики православного 

журналиста. 
3. Не решенный вопрос о необходимости полемики в 

православных изданиях и проблема цензуры. 
4. Наличие квази-православных изданий. 
5. Сложность православного медиа-пространства. 
Последняя объясняется промежуточным положением 

религиозной журналистики: это одновременно и тематическая, и 
корпоративная пресса.  В Русской Православной Церкви одним из 
основных является принцип послушания. Соответственно, ни о какой 
критике священноначалия или обычаев церковной жизни в СМИ речи 
не идет. Кроме того, большинство православных журналистов – сами 
себе цензоры и руководствуются преимущественно принципом «не 
навреди». Из-за этого Церковь не может адекватно и своевременно 
реагировать на информационные вызовы. Ксения Лученко пишет: 
«Православную журналистику типологически можно отнести к 
тематическим нишевым СМИ: есть издания спортивные, есть 
экономические, а есть и религиозные. С другой стороны, о 
православной журналистике можно говорить как о журналистике 
корпоративной. Так же, как у корпоративных СМИ, целевая аудитория 
православных изданий делится на внутреннюю (члены корпорации) и 
внешнюю. Все православные медиа (будь то официальные сайты, 
телеканалы, приходские листки или независимые порталы) страдают 
от этой двойственности, ищут баланс между двумя целевыми 
аудиториями… и чаще всего его не находят» [1]. Журналистка 
замечает, что и сам председатель Синфо Владимир Легойда не раз 
говорил, что одна из основных задач православной журналистики — 
«донесение мнения Церкви». 
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Православным изданиям сложно определиться с целевой 
аудиторией и, соответственно, с уровнем сложности и новизной 
публикуемого материала. Основную аудиторию метко 
охарактеризовали как «вечный неофит»: «Жития святых, описание 
смысла таинств и молитв, исторические рассказы, рецепты постных 
блюд, советы священников по житейским вопросам — основной 
контент православных изданий. Это глянцевый формат, так 
называемый лайфстайл. Но в православных изданиях он, как правило, 
перемешан с официальными новостями и серьезными 
«установочными» публикациями, «доносящими мнение Церкви». 
Целевая аудитория таких изданий получается размытой: пишут как бы 
для нецерковных людей, а читают те самые «вечные неофиты», 
которым постоянно нужны подсказки для построения собственной 
идеальной православной жизни» [1]. 

Публицист Егор Холмогоров называл в качестве одной из причин 
отставания православных медиа нехватку мотивированных 
профессионалов: «Люди в православных СМИ в основном работают за 
счет полупринудительного энтузиазма. Разумеется, в результате 
проигрыш в качестве чудовищный. Достаточно указать на тот факт, 
что уже почти десять лет существует такое явно агрессивно-
антицерковное издание как Портал-Кредо.ru, и при этом за это время в 
православной среде так и не было создано никакой альтернативы. Это 
притом, что тратятся большие деньги на самые разные проекты, а 
элементарного информационного оружия, которое отражало бы 
антицерковные нападки, в нашем распоряжении по-прежнему нет» [2]  

Проведенный нами анализ  концепций  нескольких  православных 
печатных изданий и их классификация по журналистской концепции, 
или, точнее, миссии, позволили выявить следующие типы изданий:   

 Православный «глянец» (СМИ о стиле жизни верующих, так 
называемый «лайфстайл»). 

 Фундаменталистские издания (т.е. консервативные СМИ, 
придерживающиеся концепции православного фундаментализма, 
идеологическими  основами которого являются: антиэкуменизм, 
государственность, поддержка национально-патриотических 
движений, критика западной культуры). 

 Просветительские издания широкого профиля. 
Для исследования мы выбрали по два характерных издания, ярко 

демонстрирующих особенности каждого вида СМИ: «Фома», 
«Наследник»,  «Православный Санкт-Петербург», «Русский Вестник»,  
«Вера» – «Эском», «Алтайская миссия». Мы проанализировали 
данные издания по следующим критериям: 



209 

 

 Концепция журнала (название, самоопределение, аудитория). 
 Тематические рубрики, жанры и спектр поднимаемых 

вопросов. 
 Круг авторов. 
Полученные результаты можно свести к следующему: 
Православный глянец 
Если говорить о журналистских профессиональных стандартах, то 

на первое место можно поставить журнал «Фома». Кроме того, «Фома» 
гораздо четче формулирует свою миссию, представляет собой единое 
смысловое целое. Издание пишет для тех, кто имеет духовный настрой, 
стремление к православной вере, но затрудняется в ряде вопросов, ищет 
опору для своей веры. «Наследник» же стремится быть интересным 
максимально широкому кругу читателей. Это заставляет журнал быть 
разнообразным, представлять на своих страницах разные точки зрения. 
В то же время многие материалы «Наследника» носят дидактический 
максималистский характер: «Наследник» стремится учить своего 
читателя. Доверие к обоим изданиям внушает широкий круг авторов. 
Это и ученые, и профессиональные журналисты, и священнослужители, 
и преподаватели, а также представители других профессий. В качестве 
отдельного достоинства выделим наличие авторов, пишущих в стиле 
«испытано на себе»:  такие материалы получаются по-настоящему 
достоверными и интересными для любого читателя. 

В то же время ни одно из исследованных изданий не содержит 
критики актуальных проблем церковной жизни или даже намеков на 
них. Журналы рассказывают о сути христианской жизни, не вдаваясь 
в, так сказать, «антураж» – проблемные и кризисные ситуации внутри 
Церкви и во взаимоотношения РПЦ, государственной власти и 
общества. 

Православные фундаменталистские издания 
Данный тип изданий занимает отдельную нишу среди 

православных СМИ. Они менее известны для широкого круга 
читателей. На наш взгляд, из-за изданий этого типа усложняется 
формирование единого информационного пространства РПЦ.  

Редакции данных изданий обладают маленьким бюджетом, 
несмотря на то, что располагаются в центральных городах. Их 
профессиональное качество (верстки, текстов, сайта) ниже, чем у 
первой группы изданий. Надо признать, что к профессиональному 
качеству эти издания не слишком стремятся: основной упор – на 
смысловую нагрузку текстов. 

«Православный Санкт-Петербург» — в принципе, нейтральное 
издание, а «Русский Вестник» — весьма радикально настроенное. 
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Можно даже в какой-то степени отнести «Вестник» к оппозиционным 
изданиям, т.к. на страницах журнала присутствует критика действий 
Святейшего Патриарха Кирилла. 

Аудитория изданий сформулирована очень широко, и оттого – 
неприцельно. Качество публикаций изданий неоднородно. В целом, с 
точки зрения журналистских классических стандартов, оно достаточно 
низкое. 

Критическое отношение к реальности, обществу и даже Церкви 
присутствует, особенно ярко это проявилось в «Русском Вестнике». 
Однако, эта критика — разрушительная, неконструктивная, однобокая. 
В ней не предоставляется слово «обвиняемой» стороне, позиция 
автора преподносится как истина.  

Просветительские издания широкого профиля 
Рассмотренные издания по своей форме и содержанию 

разнообразны. Контент, качество материалов, спектр тем и 
поднимаемых вопросов полностью зависит от двух факторов: статус 
издания  и журналистский коллектив. 

Сложно оценивать официальные вестники епархий (митрополий). 
Они выполняют вполне конкретную функцию: информирование о 
деятельности Владыки и церковных служб, о служении в конкретном 
регионе. В этих изданиях все строго регламентировано. В них, 
естественно, нет места какой-либо критике. 

«Алтайская миссия» целенаправленно избегает острых тем. На ее 
страницах нет информации о сектах, ересях, конфликтах на приходах и 
т.д. Это политика издания. 

«Вера» – «Эском» заслуживает очень высокой оценки. Журнал 
содержит большое количество местного образовательного контента, 
художественные произведения, рассказы о святых, родившихся на 
Севере, а также статьи на острые, актуальные темы. Это издание не 
игнорирует вызовы светского общества православному миру. «Вера» – 
«Эском» говорит простым, понятным языком, ставит себя наравне с 
читателем. В то же время критики Русской Православной Церкви в 
издании нет, оно абсолютно лояльно.  

Общие, суммарные выводы нашего исследования можно вкратце 
сформулировать следующим образом.  Самое главное качество 
православных СМИ – стремление вывести читателя из привычной 
реальности, уничтожение зоны комфорта. Православные издания не 
боятся  говорить о смертности человека, о его уязвимости к болезням и 
о возможности внезапных крушений жизни.  Кроме того, 
православные СМИ создают некий идеальный образ христианина. 
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Православное медиа-пространство  неоднородно. Существуют 
православные издания, которые разрушают «имидж» Русской 
Православной Церкви, жестко и безапелляционно критикуя Патриарха 
Кирилла и политику Московского Патриархата. Православные же 
«лояльные» СМИ предпочитают не касаться этой проблемы и не 
отвечают на эти внутренние вызовы. На наш взгляд, 
абсолютизирование принципа «не навреди» является весьма вредным в  
вопросе о необходимости адекватной, грамотной и честной критики и 
полемики в православных СМИ.  

Исследование православных газет и журналов 
продемонстрировало принципиальную важность работы 
профессионалов-журналистов  для создания качественного медиа-
продукта. Время самиздатных, энтузиастских изданий прошло. Сейчас 
показателем качества издания считаются не только смысловая 
нагрузка: важны грамотность, слог, оформление, качество фотографий, 
возможность онлайн-диалога с редакцией, и т.д.  Наше исследование 
подтвердило необходимость «вживления в тело православной 
журналистики» профессионалов, грамотных журналистов.  

В качестве практического предложения нами выдвинута идея о 
создании общероссийской православной газеты, имеющей местные 
приложения. Наличие подобной православной журналистской франшизы 
позволит поднять качество изданий в регионах, а также доносить без 
искажений мнение Церкви до каждого заинтересованного человека. 
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МЕМ В МЕДИАСРЕДЕ КАК ЯРЛЫК И СТИГМА 
 

М.А. Федорова, Т.А.  Семилет 
 
В настоящее время медиамемы чрезвычайно популярны. Они  

приобретают все новые функции, становятся неотъемлемой частью 
массовой коммуникации. Мем является инструментом манипуляции 
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сознанием: он способен формировать общественное мнение, менять 
ценностные ориентиры, задавать определенное отношение к объекту. 
Это происходит из-за того, что мем заставляет активизировать память 
человека, задействует исторический контекст, поднимает 
ассоциативные ряды, принуждая человека менять приоритеты, 
создавать новую картину реальности. В статье приводятся примеры 
мемов-ярлыков и мемов-стигматов. 

Ключевые слова: мем, медиамем, навешивание ярлыков, 
стигматизация. 

 
THE MEME IN MASS MEDIA AS A LABEL AND A STIGMA 

 
M.A. Fedorova, T.A. Semilet  

 
Media memes are extremely popular nowadays. They are acquiring 

new functions and become an integral part of mass communication. The 
meme is a mean of manipulation of consciousness – it can shape public 
opinion, alter values and make a certain attitude towards an object. It 
happens because memes make human memory work, they involve historical 
context, evoke associative series and make people change their priorities, 
understand reality in a totally new way. The authors give the examples of 
label memes and stigma memes. 

Keywords: meme, media meme, labelling, stigmatization. 
 
В настоящее время медиамемы чрезвычайно популярны. Они  

приобретают все новые функции, становятся неотъемлемой частью 
массовой коммуникации, важным элементом индустрии медиа.  

Под мемом понимается идея, образ, объект культуры, который 
перенимается многими членами сообщества. Понятие «мем» было 
введено английским биологом, популяризатором науки Ричардом 
Докинзом, который впервые предложил концепцию репликатора в 
приложении к социокультурным процессам. Ричард Докинз ввел 
понятие «мемов», определив их как устойчивые элементы 
человеческой культуры, передающиеся по каналу лингвистической 
информации. В труде Томаса Бретта «Руководство по мемам: 
путеводитель пользователя по вирусам сознания» конкретизируется 
выдвинутый Ричардом Докинзом концепт: «Мемы – это 
фундаментальные воспроизводящиеся единицы культурной эволюции. 
Заразные информационные паттерны, которые воспроизводятся 
паразитически, инфицируя сознание людей и видоизменяя их 
поведение, заставляя их распространять этот паттерн. Отдельные 
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слоганы, лозунги-заклинания, музыкальные мелодии, визуальные 
изображения, изобретения, мода – типичные мемы» [1]. Дмитрий 
Фролов в труде «Меметика: к вопросу о культурных генах» выделяет 
следующие уровни существования мемов.  

Первый – глобальный. Здесь мемы рассматриваются как 
глобальные культурные пласты – мемплексы. Мемплексы автор 
определяет как множество мемов, объединенных во взаимосвязанный 
культурный комплекс, имеющий социальную значимость. Глобальные 
мемплексы определяют развитие обществ, цивилизаций или всего 
человечества. К ним относятся язык, религия, идеология, 
общественные движения, художественный стиль. Мемплексы влияют 
на жизнь общества, превращая отдельные мемы в модели поведения.  

Второй – локальный. Мемы локального уровня проявляются как 
элементы культурной инфраструктуры. Они также могут обладать 
внутренними связями, образуя мемплексы. Однако, в отличие от 
глобальных мемплексов, не прививаются человеку в процессе 
социализации и не относятся к конкретной культурной системе. 
Характеризуются такие мемы по четырем  аспектам: время, место, 
задачи и контекст.  

На третьем уровне находятся медийные мемы. Пресса, радио, 
телевидение и интернет обладают высокой коммуникационной 
активностью, поэтому являются питательной средой мемов [4]. 

Популярность мемов во многом может быть объяснена 
мозаичностью современной культуры и клиповым мышлением. 

А. Моль еще в прошлом веке обоснованно показал, что под 
влиянием средств массовой коммуникации происходит процесс 
превращения традиционной культуры в культуру «мозаичную». 
Исследователь так называет культуру, так как она, по его мнению, 
сложена из множества соприкасающихся, но не образующих 
конструкций фрагментов, знания формируются в основном не 
системой образования, а средствами массовой коммуникации» [2]. 
Такая культура формирует клиповое мышление. Термин «клиповое 
мышление» в философской и психологической литературе появился 
для обозначения особенности человека воспринимать мир посредством 
короткого, яркого посыла, воплощенного в форме тезиса, картинки, 
радиоклипа либо видеоклипа. Первоначально именно СМИ 
выработали универсальный формат подачи информации – клиповый 
ряд. Клип в этом смысле есть короткий набор тезисов, подающихся без 
определения контекста, так как предполагается, что контекстом для 
клипа является объективная действительность. Появление клипового 
мышления − это ответ на возросшее количество информации. 
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Мемический образ, внедряясь в сознание человека, незаметно 
заполняет его внутренний мир и начинает управлять миром ценностей, 
становясь цензором приемлемого или неприемлемого, одобряемого 
или порицаемого, достойного подражания или же осуждения и 
отторжения. 

Исследователь медиа, автор теории медиа-вирусов Дуглас 
Рашкофф отмечает, что медиа-вирус может быть разработан с целью 
борьбы против той или иной политической партии, религии, 
общественного института, экономики, рода бизнеса или даже целого 
мировоззрения [3]. Так обнаруживается манипулятивная функция 
мема. Влияя на сознание, мем формирует конкретное, заданное 
отношение к денотату образа. Спонтанному бесконтрольному 
распространению среди интернет-пользователей подвержена не всякая 
информация, а только та, которая каким-либо образом оставляет 
многих пользователей неравнодушными к ней, вызывает интерес или 
порождает какие-либо ассоциации.  

Ю.В. Щурина пишет: «Мем обладает культурной коннотацией, 
предоставляющей адресату возможность идентификации 
прецедентного феномена. Эффективность коммуникации в этом 
случае прямо зависит от умения интернет-пользователя осуществить 
экспликацию скрытых культурных коннотаций мема, восстановить те 
ассоциативные связи, которыми обеспечен комический эффект» [5]. 
Мем есть надъязык, косвенно несущий ценную информацию, скрытый 
или дополнительный смыл. Мем, как некий пароль, он не утверждает 
напрямую, а вызывает определенные ассоциации, намекая. Мем 
заставляет активизировать память человека, задействует исторический 
контекст, поднимает ассоциативные ряды. Затем человек сам 
структурирует информацию под воздействием мема, меняет 
приоритеты, создавая новую картину реальности. 

Для интерпретации мемов необходимо совпадение составляющих 
культурного багажа адресата и адресанта. Мем отчасти является 
инструментом манипуляции сознанием – он способен формировать 
общественное мнение, отношение к объекту эпатажа, ломать 
стереотипы и менять ценностные ориентиры. Это происходит из-за 
того, что мем заставляет активизировать память человека, задействует 
исторический контекст, поднимает ассоциативные ряды. Затем 
человек сам структурирует информацию под воздействием мема, 
меняет приоритеты, создавая новую картину реальности. 

Мы остановимся на медийных мемах-ярлыках и мемах-стигмах. 
Манипулятивные приемы «навешивание ярлыков» и 

«стигматизация» употребляются часто в социогуманитарной литературе 
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как синонимы. Однако, в публичном дискурсе прослеживается их 
отличие по степени негативной оценки и неприятия обозначаемого 
явления. «Ярлык», в отличие от «клейма», может иметь ироническую 
окраску: «спасители отечества», «вина кровавого режима», «печеньки 
госдепа», «взбесившийся принтер», «фирма Рога и копыта». Стигма же 
– это оскорбительный эпитет, вызывающий категорическое неприятие, 
отторжение, порочащий и позорящий человека, социальную группу, 
организацию, социальное явление или процесс. 

Примерами медийных мемов-стигматов являются: 
- «Партия жуликов и воров» − клеймо партии «Единая Россия», 

который создает образ членов партии как людей бесчестных, лживых, 
присваивающих то, что им не принадлежит.  

- «Закон подлецов» − клеймо закона «О мерах воздействия на лиц, 
причастных к нарушениям основополагающих прав и свобод человека, 
прав и свобод граждан Российской Федерации», который вводит 
запрет на усыновление российских детей гражданами США, и 
законодателям, которых представляет как людей без чести и совести, 
обижающих «сирых и убогих», лишающих обездоленных сирот 
обрести семью и надежды на хорошее будущее. 

- «Иностранный агент» − здесь на денотативное значение 
термина налагается коннотативное значение. По законодательству – 
это организация, привлекающая иностранные инвестиции, а 
коннотативно мем содержит клеймо предателя, Плохиша, 
подносящего снаряды буржуинам, ассоциацию с плакатом «Как зоркие 
ребята выследили гада». 

Мем-ярлык тоже содержит негативную оценку, порицание, но 
отличается от мема-стигмата меньшей экспрессивностью и, можно 
сказать, некой толерантностью. Вместо однозначного агрессивного 
отторжения здесь скорее осуждающее отстранение. Примером может 
служить мем «единороссы» − ярлык, обозначающий карьеристов, 
приспособленцев, людей с невыраженным личностным началом, 
готовых следовать «генеральной линии партии». «Подлец» − клеймо, а 
«Приспособленец и карьерист» – ярлык. 

Другие примеры мемов-ярлыков: 
- «Крым наш» − ярлык либеральных СМИ для обозначения 

сторонников включения Крыма в состав Российской Федерации, 
задающий снисходительно-сочувственное или злорадное отношение к 
людям, которым больше нечем гордиться. 

- «Взбесившийся принтер» − мем-ярлык, обозначение российской 
госдумы, принимающей часто ненужные и непроработанные законы 
сразу в нескольких чтениях, оптом. 
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- «Импортрзамещение» − ярлык, обозначающий замену 
хорошего, качественного на плохое, некачественное при утверждении 
их равноценности. 

- «Космодром Восточный» − символ аферы грандиозного 
масштаба, расхищения государственных средств, выделенных на 
важное для страны дело, подчистую, открыто и беспардонно. 

- «Она утонула» и «Как поплавали?» − мемы-ярлыки, 
обозначающие безразличие и цинизм в отношении жертв 
произошедших трагедий со стороны представителей власти. 

- «Кооператив Озеро» − ярлык для людей, которые 
скооперировались вокруг лидера, обладающего большими ресурсами, 
для получения необоснованных преференций в бизнесе, власти, 
управлении. 
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ВОПЛОЩЕНИЕ В СТИЛЕ СОВРЕМЕННОГО МЕДИАТЕКСТА 
ЛИЧНОСТНОГО ОТНОШЕНИЯ АВТОРА К ПРЕДМЕТУ 

ИЗОБРАЖЕНИЯ 
 

Е.Ю. Щуревич, М.А. Деминова 
 
Проблема автора и его роли в создании текстов является одной из 

основных в ряде наук – лингвистике, теории коммуникации, 
философии герменевтике. В современной теории медиатекста и в 
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медиалингвистике в целом категория автора также является центром 
многих научных исследований. Ученые полемизируют над тем, какова 
роль автора в стилеобразовании, какова функция автора в передаче 
информации при создании медиатекстов, какими способами и 
приемами может автор передать свое индивидуально-личностное 
отношение к освещаемой им теме или проблеме. 

Ключевые слова: автор, стиль, современный медиатекст, 
медиалингвистика. 

 
 

THE EMBODIMENT OF THE PERSONAL RELATIONS OF THE 
AUTHOR TO THE SUBJECT OF THE IMAGE  IN A MODERN 

MEDIATEXT 
 

E.Y. Shurewitch, M.A. Deminova 
 
The problem of the author and his role in the creation of texts is one of 

the key in a number of sciences – linguistics, communication theory, 
hermeneutics, and philosophy. In the modern theory of media text and 
media linguistics a whole category of the author is also the center of many 
scientific studies. Scientists polemic about what is the role of the author in 
the style formation, what is the function of the author in the transmission of 
information to create media texts, in what ways and methods the author can 
convey his  personal relationship to the topic or issue. 

Keywords: author, style, modern media text, media linguistics. 
 
Одним из аспектов проблемы авторского начала в медиатексте 

является стилеобразующая функция автора и ее реализация на 
практике. 

Медиалингвистика на сегодня является самостоятельной 
отраслью в современной науке. Как отмечает основатель данного 
направления в отечественной лингвистике Т.Г. Добросклонская, «как 
следует из самого термина, объединившего в себе два базовых 
компонента – “медиа” (масс медиа) и “лингвистика”, предметом этой 
новой дисциплины стало изучение функционирования языка в сфере 
массовой коммуникации. То есть, медиалингвистика занимается 
исследованием определённой сферы речеупотребления – языка масс 
медиа» [1, с.8].   

Н.А. Кузьмина определяет медиатекст как «динамически 
сложную единицу высшего порядка, посредством которой 
осуществляется речевое общение в сфере массовых коммуникаций» [4, 
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с.13]. Медиатекст понимается исследователями как в узком, так и 
широком смысле, изучается с разных сторон и аспектов. «Концепция 
медиатекста как объёмного многоуровневого явления дополняется 
устойчивой системой параметров, которая позволяет дать предельно 
точное описание того или иного медиатекста с точки зрения 
особенностей его производства, канала распространения и лингво-
форматных признаков», – пишет Добросклонская [1, с. 11]. В 
частности, ученые уделяют большое внимание роли и специфике 
автора современного медиатекста.  

Данная проблема является актуальной для научных исследований, 
так как продолжается становление медиалингвистики как отдельной 
отрасли научного знания с собственным понятийно-категориальным 
аппаратом, собственной методологией. Как пишет в своих статьях Т.В. 
Шмелева, «формирование отечественной медиалингвистики как 
особой филологической дисциплины считаю вызовом времени. Не 
рационально более вести наблюдения над масс-медиа в режиме 
разрозненных и разнонаправленных исследований языка и жанровой 
системы медиадискурса. Нам нужна общая концепция, которая 
определила бы круг важнейших вопросов, методов и саму оптику 
лингвистического изучения медиа» [8, с. 4]. Концепция медиатекста 
претерпевает изменения, данный феномен проявляет новые свойства и 
качества, а значит – и его ключевые аспекты подлежат внимательному 
изучению и актуализации в научных исследованиях. В частности, 
категория автора как одна из ключевых категорий медиатекста 
привлекает внимание многих исследований. 

В работах Н.А. Кузьминой подчеркиваются такие особенности 
автора медиатекста, как коллегиальность, а также влияние на 
авторское начало общего контекста СМИ. «Реальный автор-журналист 
становится все более субъективным, но при этом все реже выражает 
индивидуальную точку зрения, выступая как ретранслятор 
корпоративных интересов определенных социальных групп» [4, с.23]. 
Кузьмина также отмечает инверсию коммуникативных ролей автора 
медиатекста и его адресата, что, по ее мнению, и приводит к тому, что 
«авторское личностное начало в медийном дискурсе все более 
стирается» [4, с.24]. 

Профессор Г.Я. Солганик отмечает сложность авторского я в 
медиатекстах, включающего не только индивидуальные, но и 
социальные грани личности. «Речь не мыслится без ее производителя», 
– утверждает исследователь [5, с.13]. Г.Я. Солганик пишет о 
принципиальном совпадении производителя и субъекта 
публицистической речи: «Публицистическая речь, в отличие от 
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художественной, однослойна (один слой – непосредственно авторская 
речь). Но именно в этой однослойности заключается специфика 
публицистической речи, ее выразительность и сила. Публицист 
непосредственно (минуя рассказчика) обращается к читателю, не 
объективируя свои мысли и эмоции, но выражая их так, как он мыслит 
и чувствует» [6, с.42].  

Как отмечает Т.Л. Каминская, по мнению Г.Я. Солганика, 
«человек частный выражен в тексте: высокой авторской 
модальностью,  преобладанием Я-предложений,  субъективным 
характером оценок.  

Человек социальный как другая грань данной категории 
предполагает некоторый социальный заказ. Причем, по наблюдению 
лингвиста, каждая эпоха формирует свой обобщенный тип автора, и в 
этом смысле категория автора определяет не только стиль конкретных 
текстов, но и стиль эпохи» [3, с.314]. По мнению Каминской, выделить 
некоторую «обобщенную» модель автора для публицистики рубежа 
20-го и начала нынешнего века становится все труднее из-за стилевой 
и идеологической дифференциации текстов, в которых категория 
автора все больше коррелирует с категорией адресата текста. 

Т.В. Шмелева в целом ряде работ исследует специфику 
авторского начала в медиатексте. «Нас интересовало речевое 
проявление авторов медийных текстов (или медиарайтеров, как еще 
говорят), попытались создать типы авторского поведения» [8, с. 5]. 
Ссылаясь на традицию исследования образа автора, заложенную 
академиком В.В. Виноградовым и продолженную целым рядом 
ученых, Т.В. Шмелева обозначает сферу собственного научного 
интереса так: «Принимая за аксиоматическое положение о том, что 
образ автора важен для медийного текста и является для него 
стилеобразующим, мы ставим перед собой вопросы: как образ автора 
проявляется в тексте?; на основе чего возможна его реконструкция? 
(технический аспект), каковы типы медийных образов автора и как они 
связаны с медийными жанрами? (типологический аспект)» [8, с.8]. 

 Исследователь предлагает пользоваться понятием «авторское 
начало», которое реализуется в тексте с помощью целого ряда средств, 
образуя, как пишет автор, «авторский узор», на который 
накладывается выбор лексики, грамматических средств и 
композиционных особенностей текста.  

Т.В. Шмелева выделяет в стилистическом отношении следующие 
свойства авторского начала в медиатексте: 

- выявленность автора и его роли (от «теневого» присутствия 
до «откровенного» Я), в частности указывает такие роли, как 
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информатор, интервьюер, репортер, выразитель мнения и аналитик. 
Шмелева подчеркивает, что в ее типологии нет ролей публициста и 
ирониста, отмечая, что данные роли зачастую не представлены в 
чистом виде, но могут быть использованы авторами медиатекстов 
частично. «Смена ролей, их число и обеспечивают динамичность 
авторского начала, в котором отражается сценарий авторского 
поведения, в результате которого рождается данный текст», – 
утверждает автор [8, с.10] 

- степень сложности авторского начала в медиатексте (от 
простого авторского голоса до полифонии множества авторских 
голосов). Шмелева подмечает, что в пределе полифония ведет к 
снижению значимости авторского начала в медиатексте и становится 
имитацией авторства или «смертью автора», провозглашенной 
Роланом Бартом. Шмелева предлагает называть технического 
специалиста, создающего медиатексты без привнесения личного 
авторского начала – клавиатурщиком.  

- удельный вес авторского начала в медиатексте – 
относительное пространство, занимаемое авторским началом в тексте. 
Как отмечает автор концепции, «нет стандартов проявления автора в 
медийном тексте, но ощущение, что автор отсутствует или занимает 
слишком обширное текстовое пространство, – возникает довольно 
часто при чтении материалов масс-медиа. Очевидно, что повышение 
его удельного веса может производиться в соответствии с 
коммуникативным замыслом автора и жанром текста» [8, с. 12]. 

В итоге своих размышлений автор приходит к выводу, что 
«средства формирования авторского начала в медиатексте весьма 
обширны; выявление их потенциала, характера взаимодействия, 
зависимости от редакционной политики издания и стилистического 
мастерства пишущего журналиста – одна из задач медиалингвистики» 
[8, с. 20]. 

Проблему нивелирования традиционного авторского начала в 
медиатексте отмечает и исследователь Э.Г. Шестакова: «Автор как бы 
априори оказывается несущественной и даже зачастую излишней 
составляющей для большинства медиатекстов» [7, с. 37].  

Опираясь на теоретическую базу постмодернистской философии, 
исследователь утверждает, «что в связи с постоянно нарастающим 
превалированием в мировом массмедийном пространстве новостных, 
рекламных, досуговых и разнообразных сетевых медиатекстов, 
фактическое отсутствие личности журналиста, её подмена и даже 
замена образами (масками) ведущего, шоумена, проблема автора 
текста массовой коммуникации всё настоятельнее рассматривается в 
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контексте активно и сильно работающей идеи смерти автора и 
особенно в её бартовской трактовке. В ней наиболее усилено звучание 
и, следовательно, значение имперсональной силы, некой 
множественности безличного, до предела нивелированного авторства 
медиатекста» [7, с. 39].  

На смену автору приходит реципиент, воспринимающий 
медиатекст, который в процессе со-авторства создает и актуализирует 
смыслы. «Автор же медиатекста устраняется как звено, 
препятствующее одновременно фиксированию и отображению некой 
объективной картины мира, а также возможности активно и 
самостоятельно, вплоть до субъективного произвола, потреблять 
(создавать, переписывать, дописывать, разыгрывать) медиатекст», – 
резюмирует Шестакова [7, с. 40]. 

Отмечая вышеуказанные тенденции как следствие 
европоцентристского развития медиа, Шестакова настойчиво требует 
вернуть авторское начало, отчетливо выраженное персональное 
авторство, в центр внимания исследователей. Она предлагает 
рассматривать медиатекст как результат ответственного личностного 
поступка-отклика на актуальные общественные события, ситуации и 
явления: «Речь идёт о качественно иной, классической 
парадигмальной фигуре, которая изначально репрезентируется и 
репрезентирует особенный, личностно маркированный 
интеллектуально и морально ответственный медиатекст и которая, 
если смотреть в историко-культурной перспективе, то пребывает в 
центре массмедийного, социально-политического пространства и 
процесса, то образует их периферии. Однако в любом случае 
демонстративно и публично выраженная личность автора медиатекста 
– это его обязательная, неустранимая ценностная составляющая, без 
или вне которой он принципиально не может осуществиться» [7, с. 40]. 

Таким образом, авторское начало рассматривается ученым в 
ценностном, аксиологическом аспекте. Обращаясь к работам Юргена 
Хабермаса, исследователь актуализирует фигуру публичного 
интеллектуала – сознательного, последовательного автора различных 
медиатекстов, выступать которым может как профессиональный 
журналист, так и общественный деятель или значимая персона. 
Понимание автора медиатекста в этом ключе влечет за собой 
качественную трансформацию и реципиента, считает Шестакова: «Это 
приводит и к качественной трансформации аудитории, превращению 
её из потребителя медиатекста (на чём настаивает концепция смерти 
автора) в подлинного, полноправного, самостоятельного со-участника 
и создателя публичной сферы и социальной коммуникации 
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современности» [7, с.43]. В заключении автор исследования 
противопоставляет и сопоставляет обе концепции авторского начала 
как проявление современных тенденций в понимании специфики 
медиатекста.  «Сосуществующие и активно развивающиеся сейчас две 
ведущие парадигмальные фигуры современного медиатекста – смерть 
автора и публичный интеллектуал – представляют не только 
проявления тенденций современной эпохи, но и особенности 
упрочнения и развития одновременно и самого текста массовой 
коммуникации, и различных систем его научной и философской 
рефлексии» [7, с.44]. 

В целом, исследователи говорят о противоположных тенденциях 
в проявлении авторского начала в современных медиатекстах – с 
одной стороны, нивелировании, а с другой – усилении. С одной 
стороны, отмечают рост субъективной составляющей, с другой – 
объективизацию. Зачастую эти тенденции сосуществуют в реальных 
медиатекстах, что говорит о сложности данного явления, его 
многослойности и продолжающемся становлении. Важный аспект 
исследований — это выявление неразрывной связи автора медиатекста 
с его адресатом и даже их взаимопроникновение. Исследователи 
указывают на индивидуальный и социальный аспект проявления 
авторского начала, отмечают текстообразующую и стилеобразующую 
роль автора, ищут пути исследования специфики авторского слова в 
современных условиях существования медиатекстов в динамичном и 
изменяющемся поле средств массовой коммуникации. 

Для того чтобы убедиться в справедливости предположений 
ученых, проанализируем ряд текстов из рубрики «колонка автора» 
качественного местного общественно-политического и делового 
издания «Свободный курс»: «Бог в помощь» (автор Елена Маслова) от 
17 сентября 2015 года, «Твоя смерть» (автор Татьяна Крикун) от 31 
августа 2015 года, «Меньше, чем у мужчины» (автор Надежда Скалон) 
от 16 марта 2015 года. Жанр данных текстов – авторский комментарий. 
Это подтверждается и размещением в рубрике «Авторская колонка» и 
указанием автора (с фотографией в случае текстов Е. Масловой и 
Т. Крикун). Проанализируем проявление авторского начала в данных 
текстах по методике Г.Я. Солганика, Т.В. Шмелевой и других 
исследователей. 

Анализ текста Елены Масловой по параметрам: выявленность 
автора, степень сложности автора и удельный вес автора – показал, что 
автор в данном тексте практически не проявляет своего личностного 
отношения к теме – визиту Патриарха Кирилла. Автор использует в 
изложении приемы объективации, описывает неодушевленные 
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предметы, выступает, скорее, как хроникер, а не комментатор. С точки 
зрения подхода Г.Я. Солганика, автор предъявляет себя как человек 
социальный, а не частный. В тексте практически нет Я-предложений, 
личных местоимений. Автор оперирует обобщающим местоимением 
«мы», безличными конструкциями. Лишь в одной ситуации 
употребляет личное местоимение с усилением – «лично мне», когда 
описывает свой предшествующий опыт. Таким образом, несмотря на 
внешние жанровые признаки авторского комментария, мы видим 
медиатекст, практически лишенный личностного, индивидуального 
авторского слога и эмоции. В данном случае, если пользоваться 
градацией Э.Г. Шестаковой, мы видим тенденцию, обозначенную ею 
как «смерть автора» – тенденцию к нивелированию авторского начала 
в медиатексте. 

В авторском комментарии Татьяны Крикун мы видим личную 
авторскую позицию, которая проявляется в выявленности автора 
посредством Я-предложений, оценочных конструкций, лексем и 
стилеобразующих авторских синтаксических конструкций (Она бяка, 
тьфу так ить, она ведет к деградации…. Вот смотрю я на то, 
например, как… Я не думаю, что и т.д.). Сложность авторского начала 
также в данном тексте продемонстрирована полифонией нескольких 
голосов – авторского голоса и чужого голоса персонального, 
занимающего противоположную автору позицию, голоса – 
антагониста, а также – голоса деперсонализированного, «голоса 
большинства». Удельный вес автора в данном тексте можно оценить, 
как стремящийся к равновесию «50 на 50». Автор представляется как 
лицо частное, заинтересованное, является в данном тексте началом 
стилеобразующим. Но до позиции парадигмальной фигуры публичного 
интеллектуала ему далеко – он уже отошел от хроникера, встал на 
позиции резонера, но не смог придать своей позиции общезначимое 
звучание, необходимое для вышеназванной фигуры. Но тем не менее 
можно заключить, что тенденция к проявленности сугубо личностного 
авторского отношения к теме (нужно ли человеку выходить из «зоны 
комфорта»?) в данном медиатексте проявлена ярко. 

Наиболее интересным предметом исследования авторского 
начала и его проявленности в стиле медиатекста является, по нашему 
мнению, третий анализируемый текст – авторский комментарий 
Надежды Скалон. В тексте Надежды Скалон «Меньше, чем у 
мужчины», посвященном проблеме дискриминации женщин в области 
оплаты труда, автор проявлен ярко, объемно, личностно. Автор 
использует с первых строк Я-предложения, личные местоимения, 
оценочные конструкции, четко заявляет свое согласи или несогласие с 
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каким-либо постулатом, вынесенным на обсуждение. Даже 
присоединение автора к абстрактной общности «женщин» – «мы, 
женщины» – усиливает именно личную авторскую позицию, делает ее 
более весомой. В данном тексте автор предстает как лицо частное, 
более того, по нашему мнению, можно считать, что данный 
медиатекст – пример реализации концепции публичного 
интеллектуала. Автор начинает и завершает текст именно своими 
личными впечатлениями, отлично понимая, что наибольший эффект на 
читателя оказывает начало и завершения текста и по максимуму 
пользуется этой психолингвистической особенностью. Автор в данном 
тексте является стилеобразующим началом, именно авторский подбор 
выразительных средств придает специфику данному медиатексту, 
предлагает читателю заглянуть в сконструированный автором 
калейдоскоп действительности, не скрываясь за лозунгами или 
общими фразами о ней. 

Даже неглубокое погружение в тему реализации авторской 
интенции, авторского отношения к предмету изложения в медиатексте, 
показало нам, насколько разнонаправленными могут быть тенденции 
даже в одном отдельно взятом издании с четким форматом. Разные 
авторы избирают разные стратегии в процессе создания медиатекста – 
от «смерти автора» и до его «триумфа». Аналогичные тенденции 
можно отметить и в современных СМИ в целом. В одном и том же 
СМИ могут соседствовать тексты, полностью нивелирующие 
категорию автора, с текстами, где автор максимально проявляет себя 
как индивидуальную личность со своими сугубо персональными 
оценками на всех уровнях создания медиатекста. 

Круг исследования проблемы авторского начала в современных 
медиатекстах широк, аналогично палитре авторских ролей в самих 
медиатекстах, а новые подходы к осмыслению роли автора и его 
специфики отражают динамическую природу самого явления 
медиатекста, расширяя исследовательское поле медиалингвистики.  
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