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Раздел 1. Проблемы теории и истории журналистики 
 
 
 

НОВЫЕ ПОДХОДЫ К РЕАЛИЗАЦИИ ИНТЕРВЬЮ  
В СОВРЕМЕННОМ МЕДИАПРОСТРАНСТВЕ 

 
Аламинова Г.Р. 

 
В статье рассматриваются модификации жанра интервью, его 

реализация в сети Интернет. Анализируется специфика работы журналиста-
интервьюера в контексте особенностей медиапотребления массовой 
аудиторией. 

Ключевые слова: интервьюер, интервью, медиапространство, YouTube, 
Facebook, социальные медиа. 

 
NEW APPROACHES TO IMPLEMENTING THE INTERVIEW 

IN MODERN MEDIA SPACE 
 

Alaminova G.R. 
 

The article considers modifications of the interview genre, its 
implementation on the Internet. The specific of the work of a journalist-interviewer 
is analyzed in the context of features of media consumption by a mass audience. 

Key words: interviewer, interview, media space, YouTube, Facebook, social 
media. 

 
Современные СМИ адаптируются под новые реалии, в которых 

основным источником медиапотребления теперь выступают мобильные 
устройства. В социальных медиа и мобильных приложениях пользователь 
лучше контролирует информацию и выстраивает собственную картину дня.  

В таких условиях традиционные медиа проходят активный процесс 
дигитализации, который означает перевод всех типов контента СМИ в 
цифровой формат; интернет-издания обнаруживают снижение своей роли как 
точки входа, мобильные медиа стараются оперативно отвечать на вызовы 
времени. Доведение информации до массовой аудитории требует новых 
подходов, освоения дополнительных каналов распространения, упаковки 
контента в форматы, ранее не существовавшие [1, c. 140]. 

В контексте интервью можно обнаружить интересные примеры 
адаптации классического жанра под нового пользователя, который теперь 
сильно ориентирован на визуальность информации и ее структуризацию.  

В западных СМИ следует обратить внимание на опыт журнала Vogue. В 
декабре 2014 года их сайт запустил рубрику «73 вопроса» (73 questions) — 
это короткие видеоинтервью со знаменитостями. Ведущий рубрики Джо 
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Сабиа, оставаясь за кадром, за короткое время задает своим героям десятки 
вопросов и параллельно гуляет по их домам или рабочим местам. Вопросы, 
ответы и передвижения людей в кадре, очевидно, отрепетированы, но подача 
такова, что зритель чувствует себя на месте журналиста, решившего на 
несколько минут заглянуть в гости к старым знакомым. Данная рубрика 
показала себя успешной не только в американской версии Vogue, но и в ее 
русскоязычной версии.  

Ответы интервьюируемых достаточно коротки, но обилие вопросов и 
их содержание позволяют быстро узнать о герое очень многое. Специфика 
работы интервьюируемого заключается в том, что он должен за ограниченное 
время выяснить о своем собеседнике как можно больше, показать условия, в 
которых он живет, узнать его личное отношение к некоторым вопросам. То 
есть в своих задачах интервьюер ориентируется на классическое портретное 
интервью, но использует нестандартную подачу. Самого журналиста в кадре 
нет, зритель видит героя интервью и окружающих его людей, предметы 
интерьера, обстановку глазами интервьюера. Вопросы журналиста 
напоминают анкетные — «Лучшее что случилось с тобой в этом году?», 
«Любимый праздник?», «Твой лучший костюм на Хэллоуин?». По форме 
реализации коммуникационной задачи можно рассматривать данное 
интервью как блиц: интервьюер задает вопросы так, чтобы получить короткие 
ответы. Однако из-за числа вопросов и дополнительной визуальности в виде 
атмосферы, в которой живет герой, предметов интерьера, на которые 
журналист, как правило, обращает внимание и просит рассказать о них, 
благодаря участию знакомых, друзей, родственников интервьюируемого 
создаются условия полноценного интервью-портрета.  

Конечно, главной целью журналиста рубрики «73 вопроса» является 
рассказать о знаменитости так, чтобы это было динамично, забавно и 
информативно. Средний хронометраж видеоролика составляет семь с 
половиной минут, и понятно, что для получения всех ответов за такое 
короткое время требуется тщательная подготовка не только самого 
журналиста, но и собеседника.  

Интернет-версия американской версии журнала Vogue публикует 
данные интервью не только на своем сайте, но и в социальных медиа, таких 
как Facebook, в Twitter со ссылкой на интернет-издание и на видеоплатформе 
YouTube. Из-за размещения интервью на альтернативных медиаресурсах к 
постоянной аудитории журнала присоединяется уникальная, которая 
приходит именно ради данной рубрики. Средний показатель просмотров 
интервью в формате «73 вопроса» достигает 3,5 млн. Такой аудиторией 
обладают не все телевизионные программы.  

В российской версии издания данная рубрика тоже функционирует, но 
только в качестве переведенных версий. Тем не менее, у русскоязычной 
аудитории данный формат интервью также стал популярным ― средний 
ролик набирает от 500 тыс. до 1 млн. просмотров. Размещение интервью 
происходит на таких платформах, как Facebook, «Вконтакте», YouTube.  
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Уникальным опытом в создании интервью также обладает журнал 
«Эсквайр». Рубрика «What I’ve Learned», выходящая с октября 1998 года и 
известная в России как «Правила жизни», является «лицом» журнала. За 84 
года «Эсквайр» накопил сотни интервью с деятелями из самых разных сфер: 
актеры, политики, бизнесмены, дизайнеры, спортсмены, ведущие, учёные и 
писатели. Мысли Энди Уорхола, Моргана Фримана, Томми Хилфигера, 
Клинта Иствуда, Уолта Диснея, принцессы Дианы, Стива Джобса и других 
чётко  сформулированы, и каждое слово передаёт характер человека. 
Стремление «Эсквайра» охватить как можно больший круг персон приводит к 
интересным последствиям: в феврале 1999 года опубликовано интервью с 
Усамой бен Ладеном под заголовком «Привет, Америка! Меня зовут Усама 
бен Ладен». Лучшие выпуски объединены в книги «Правила жизни. 100 
лучших интервью из журнала Esquire», на русском языке издано два тома. 

«Эсквайр» в России открылся в 2005 году и перенес классические темы 
культуры, искусства, технологий, политики и бизнеса в реалии нашей страны. 
Адаптировалась и рубрика «Правила жизни»: помимо переводов, туда 
добавились собственные компиляции высказываний, среди авторов которых 
знаменитости и простые люди: начальник дивизии Василий Чапаев, писатель 
Виктор Пелевин, пенсионер из деревни Рышково Василий Ильин. 

Рубрика существует очень давно, но оформительские и содержательные 
характеристики интервью актуализируются в связи с новыми тенденциями в 
потреблении медиаконтента в сети Интернет. «Правила жизни» построены в 
виде цитат героя, которые передают его характер, отношение к жизни, к 
противоположному полу, искусству, стилю, политике и т.д. Вопросы 
журналиста в материале опускаются, потому что главная цель такого 
интервью — создать что-то похожее на список (listicle) жизненных установок 
героя публикации. Таким образом, читатель получают достаточно короткую 
форму, которая состоит из ярких и острых высказываний знаменитости. 
Такое интервью является своего рода новацией, ставшей особо актуальной в 
эпоху фрагментарного восприятия информации.  

Создание материала в формате «Правила жизни» — достаточно 
интересный опыт, и на самом деле нет универсального способа для его 
реализации. Один из самых простых ― это встреча интервьюера с героем и 
записывание очень длинного интервью, которое должно затронуть 
практически все сферы жизни собеседника. Из очень объемного материала 
универсальному журналисту нужно выделить самое главное и сформировать 
небольшой по объему материал с явно прослеживающейся логикой 
построения. Такая процедура довольна сложна, но, по словам Михаила 
Ратгауза в интервью для «Радио Свободы», человек не приходит, записывая 
свои правила для журналиста. Очень важная следующая задача интервьюера 
в ходе создания такого материала — провести беседу так, чтобы эти 
жизненные постулаты начали проявляться, поскольку сам герой может не 
иметь четких мыслей о своих «правилах жизни».  
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Иногда героями рубрики становятся люди, которые принадлежали 
прошлой эпохе, и взять у них интервью физически невозможно. Тогда 
журналисту приходится проводить большую работу с уже имеющимися в 
медиапространстве публикациями, видео- и аудиоматериалами. В процессе 
изучения огромного пласта информации, ему также необходимо выделить 
самые интересные высказывания героя и построить из них «Правила жизни». 
Возникает вопрос, можно ли отнести данный способ к процессу интервью. 
Скорее всего нет, поскольку в данном случае не реализуется процесс 
межличностного общения. Однако форма реализации такого материала не 
сильно противоречит жанру.  

В российской версии «Эсквайра» «Правила жизни» имеют свои 
подрубрики ― «Правила жизни актеров/актрис», «Правила жизни 
режиссеров», «Правила жизни музыкантов», «Правила жизни писателей», 
«Правила жизни ученых», «Правила жизни писателей», «Правила жизни 
вымышленных персонажей», «Правила жизни художников», «Правила жизни 
самых успешных людей планеты» и т.д. Также «Правила жизни» 
использовались в ходе благотворительной программы российской версии 
«Эсквайра» по поддержке творческой деятельности воспитанников 
казанского центра «Дуслык». Проект под названием «Правила жизни детей» 
был инициирован в 2017 году. Для его реализации была создана страница в 
социальной сети Instagram (@pravila_kids), где люди под хэштегом 
#правилажизнидетей могли опубликовать свои детские фото и собственные 
«правила». Для привлечения внимания к проекту на сайте журнала 
публиковались интервью с воспитанниками школы в виде классических 
«Правил жизни». Таким образом, интервью использовались не только как 
развлекательный материал, но социально-ориентированный.  

Данная рубрика достаточно популярна как в печатной версии журнала, 
так и на самом сайте. Дополнительную аудиторию «Правила жизни» в 
российском медиапространстве получают из таких социальных медиа, как 
«Вконтакте» и Facebook. Публикация в этих медиаресурсах оформляется 
яркой цитатой героя рубрики и ссылкой на сайт, где пользователь, не выходя 
из приложения социальной сети, может прочитать небольшое интервью через 
мобильное устройство.  

Таким образом, можно говорить о том, что современный журналист-
интервьюер в своей работе должен готовить материал, опираясь на 
мобильную аудиторию, которая предпочитает получать информацию через 
универсальные медийные платформы (YouTube) и социальные медиа. 
Продвигая интервью через такие каналы медиакоммуникации, профессионалу 
следует помнить, что интервью должно обладать визуальностью, 
развлекательной подачей и конкретным заголовком. На примере 
американских журналов «Вог» (Vogue) и «Эсквайр» (Esquire) можно видеть, 
что интервью, наряду с другими жанрами классической журналистики, в 
настоящее время переживает трансформацию в связи с особенностями подачи 
и потребления контента в цифровой среде. Оно впитывает черты других 
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жанров, приобретает ярко выраженный развлекательный характер. В таких 
условиях журналист должен не только уметь готовить интервью, но и 
придумывать новые формы его реализации. В этой связи станет возможным 
выделение новых видов интервью именно в цифровой среде, как это 
произошло в названных изданиях. 
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КОНЦЕПЦИЯ СОЦИАЛИЗМА В ПУБЛИЦИСТИЧЕСКОЙ 
ИНТЕРПРЕТАЦИИ АВТОРОВ «ТРЕТЬЕЙ ВОЛНЫ» 

 РУССКОЙ ЭМИГРАЦИИ 
 

Байбатырова Н.М. 
 
В статье представлен анализ советской истории в интерпретации 

публицистики авторов русского зарубежья второй половины XX века. 
Многие авторы-эмигранты из советской России исследовали социализм как 
учение и политическую идеологию, изучали концепцию социалистического 
строя. Осуществлен обзор статей, писем, публицистических произведений 
писателей, публицистов и журналистов «третьей волны» русской эмиграции, 
в которых рассматривалась советская модель государства. 

Ключевые слова: публицистика, социализм, советология, русское 
зарубежье, «третья волна».  

 
THE CONCEPT OF SOCIALISM IN THE PUBLICISTIC 

INTERPRETATION OF THE AUTHORS OF THE «THIRD WAVE» 
 OF RUSSIAN EMIGRATION 

Baybatyrova  N.M. 
 

The article analyzes the Soviet history in the interpretation of the journalism 
of the authors of the Russian abroad of the second half of the 20th century. Many 
authors of emigration from Soviet Russia investigated sosialism as a doctrine and 
political ideology, studied the concept of the socialist system. The author gives an 
overview of articles, letters, journalistic works of writers, publists and journalists of 
the «third wave» of Russian emigration, in which the Soviet model of the state was 
considered. 
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Key words: journalism, socialism, sovetology, Russian abroad, «the third 
wave». 

 
В 1980-х годах, ознаменовавшихся в СССР небывалым ростом 

общественного интереса к истории, в стране и за ее пределами появилось 
множество публицистических работ, журнальных и газетных публикаций, 
посвященных истории советского общества. Были введены в научный оборот 
многие новые факты, цифры, биографические данные о находившихся ранее 
в «запретной зоне» лицах истории. Особенно это стало ощутимо во второй 
половине десятилетия, в период «перестройки». 

В работах эмигрировавших за рубеж ученых, писателей, журналистов, 
публицистов в этот период также наблюдался интерес к анализу советской 
истории и концепции социализма. В публикациях авторов русского зарубежья 
второй половины XX века наряду с некоторыми справедливыми 
наблюдениями и оценками были заметны преобладание эмоционального 
подхода, односторонность выводов, имелись грубые фактические ошибки. 
Так или иначе, можно констатировать, что в работах авторов эмиграции 
отразилась определенная концепция советского общества. Безусловно, 
большим событием и откровением как на Западе, так и в эмигрантской среде 
стал выход «Архипелага ГУЛАГ» А.И. Солженицына, а также книги Р. Гуля 
«Дзержинский». Отдельные авторы русского зарубежья высказывались за 
кардинальные изменения в стране, немедленный демонтаж социализма, 
другие искали здоровые силы в стране, способные переломить нарастание 
негативных явлений в социалистической державе, подчеркивая 
необратимость «перестройки». 

А.И. Солженицын в «Выступлении по английскому радио» в Лондоне 
26 февраля 1976 года назвал политическую идеологию СССР «туманным 
призраком социализма». Один из самых известных и уважаемых авторов 
«третьей волны» русской эмиграции указывал на то, что социализм избегает 
всяческой логики, он основан на эмоциональном порыве, сходном 
религиозно-исступленному всплеску. «Даже не существует признанного 
единого четкого определения социализма, лишь расплывчато-радужное 
представление о чем-то хорошем и благородном, так что два социалиста, 
разговаривая между собой, вполне могут говорить совсем о разном. И любой 
африканский диктатор нового типа непротиворечиво объявляет себя 
социалистом», — объяснял А.И. Солженицын [10, с. 195].  

Он последовательно развенчивал мифы о советском государственном 
устройстве. Так, писатель и публицист опроверг версию о том, что социализм 
есть новейшая современная формация. Вслед за историком И. Шафаревичем 
А.И. Солженицын говорил о том, что социализм существовал, например, на 
Древнем Востоке, в Китае. Напоминает автор и о всплеске интереса к 
социалистическим учениям в Европе, какими являются утопии Мора, 
Кампанеллы, Уинстенли, Морелли, Дешана, Бабёфа, Фурье и, наконец, 
Маркса. А.И. Солженицын призывал европейское сообщество увидеть 
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смертельную опасность социализма: «Самое опасное, что вы потеряли 
чувство опасности, вы даже не видите, откуда она к вам стремительно катит, 
вы придумываете ее в других местах планеты и туда шлете стрелы своего 
тощего колчана»  [10, с. 197]. 

Существовали и более радикальные точки зрения на концептуальную 
природу советского социализма. Так, в вышедшей в 1970 году в Амстердаме 
книге «Просуществует ли Советский Союз до 1984 года?», один из самых 
одиозных представителей «третьей волны» русской эмиграции А. Альмарик 
предсказывал скорый крах державы. Он же настаивал на том, что 
квазистабилизация социалистического режима в СССР после Второй мировой 
войны — это лицемерие. Единственной целью советского режима является 
самосохранение. «Он только хочет, ― писал А. Альмарик, — чтобы все было 
по-старому: признавались авторитеты, помалкивала интеллигенция, не 
расшатывалась система опасными и непривычными реформами. Режим не 
нападает, а обороняется. Его девиз: не троньте нас, и мы вас не тронем. Его 
цель: пусть все будет, как было» [2, с. 19].  

Логическим результатом изживающего себя коммунистическо-
социалистического общественного строя в Союзе автор называл его смерть и 
последующую анархию. Крайне негативным фактором социалистической 
доктрины А. Альмарик считал крайнюю изоляцию, в которую «режим 
поставил общество и сам себя» [2, с. 38]. Это, по словам представителя 
эмиграции, приведет к ослаблению и самоуничтожению государства. Делая 
прогноз о том, как долго сможет просуществовать социалистический режим в 
стране, А. Альмарик проводил исторические параллели, сравнивая положение 
государства с ситуацией в дореволюционной России в последние годы, с 
закатом бонапартистского режима Наполеона III. 

К одному из самых внушительных пороков социализма многие 
представители русского зарубежья относили уравнивание личностей, которые 
«слишком разбросаны в диапазонах образования, способностей, мыслей, 
чувств» [10, с. 197]. Отдельные авторы писали о гипнотическом действии 
социализма на умы и души людей. А. Альмарик подчеркивал: «В нашей 
стране, поскольку мы все работаем на государство, у всех психология 
чиновников ― у писателей, состоящих членами Союза писателей, ученых, 
работающих в государственном институте, рабочих или колхозников в такой 
же степени, как и у чиновников КГБ или МВД» [2, с. 16]. Но А. Альмарик, 
которого называли самым «антипатриотичным эмигрантом «третьей волны»», 
не снимал ответственности с народа и себя лично: «Режим плохой, но это не 
снимает с нас вины за то, что он плохой» [3, с. 82] 

Однако не все авторы «третьей волны» русской эмиграции считали 
социализм бедой и злом для России. Находясь в эмиграции в Германии, 
ученый-логик, социолог, писатель, публицист А.А. Зиновьев быстро 
рассмотрел коренные отличия Советского Союза от Запада. Писатель все 
чаще отмечал положительные черты советской модели общества. Когда в 
советской России начались перестроечные преобразования, А.А. Зиновьев как 
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советский эмигрант на Западе все чаще сравнивал социализм и капитализм, 
уровень жизни, представителей власти и обычных людей. Он пришел к 
неожиданным для эмигранта выводам: «Глядя на мир сверху, можно увидеть, 
что идет борьба огромных масс людей просто за физическое выживание. 
Коммунистическая система организации людей в ее советском исполнении 
является с этой точки зрения наилучшей. Наилучшей не для жизни людей в 
системе, а для выживания данного объединения в борьбе с другими» [6, с. 
447]. 

Труд начала 1980-х годов — книга А.А. Зиновьева «Гомо советикус» ― 
имел колоссальный успех. Ее перевели на французский, английский, 
итальянский, немецкий и другие языки, на произведение вышли рецензии в 
мировой прессе. В книге, имеющей публицистическую основу, критически 
описывается советский человек как продукт социалистического режима. 
Автор обратился к эпохе застоя, истоки которой он видел в 1930-х годах, 
когда начала складываться административно-бюрократическая, командно-
приказная система управления всей жизнью общества. Тогда, по мнению А.А. 
Зиновьева, начались искажения и деформация концепции социализма, 
повлекшие столь трагические последствия в политической и государственной 
сферах. Сложилось ненормальное положение в социальных отношениях, 
связанное с различными искажениями важнейшего принципа социализма — 
распределения по труду.  

В предисловии к «Гомо советикусу», вышедшему в Мюнхене в 1981 
году, автор пояснял: «Мое отношение к этому существу двойственное: 
люблю и одновременно ненавижу, уважаю и одновременно презираю, 
восторгаюсь и одновременно ужасаюсь. Я сам есть гомосос» [6, с. 321]. Образ 
Советского Союза отражается в менталитете и образе индивида советского 
типа. Неблагозвучный авторский неологизм «гомосос» скрывает в себе 
множество значений и смыслов. Запад, по утверждению А.А. Зиновьева, 
употребляет это название в уничижительном значении. Вместе с тем гомосос 
ни перед кем не стоит на коленях, для гомососа нет ничего невозможного, он 
начал и творит новую историю. Разбираться в тонкостях политического 
строя, бесконечно критиковать ― не в рамках умственной деятельности 
советского человека: «Одно дело — уметь жить в данном обществе и кое-что 
знать о нем для этого. И другое дело ― понимать механизмы этого 
общества... Гомососы не нуждаются в понимании механизмов своего 
общества, так как это понимание не улучшает этой способности жить в 
обществе» [6, с. 416].   

Между тем, А.А. Зиновьев пытался объяснить, но не оправдать 
прошлое страны, скрывавшееся под красивыми социалистическими 
лозунгами. Автор признавался, что долгое время он был уверен, что причины 
всех бед страны, в которой он родился, вырос и созрел как личность, 
коренятся в самом социализме. Но постепенно он пришел к несколько иным 
идеям. Оправдание истории он считал понятием моральным, понимание  
же — гносеологическим. «Настоящее не оправдывает прошлое. Прошлое не 
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повинно в настоящем. Нельзя осуждать или оправдывать прошлое с точки 
зрения настоящего. Нельзя осуждать или оправдывать настоящее с точки 
зрения прошлого. Рассматривать историю в категориях оправдания или 
осуждения ― значит исключать всякую возможность ее понимания», — 
писал он в своем мюнхенском труде, публицистической книге «Нашей 
юности полет», главы из которой были напечатаны в одном из самых 
известных журналов русского зарубежья второй половины XX века 
«Континент» [9, с. 177―178].  

Накануне развала Советского Союза, в 1990 году, советский журнал  
«Слово» напечатал «Манифест социальной оппозиции» А.А. Зиновьева. В 
статье-манифесте автор анализировал научное понимание коммунизма и 
марксистскую идеологию. Стараясь занять объективную позицию, 
публицист-эмигрант писал: «Мы видим свою задачу в том, чтобы разъяснить 
людям неразрывную связь достоинств и недостатков коммунизма, причем как 
такую связь, в которой недостатки суть закономерные следствия достоинств» 
[8, с. 69]. Автор прямо выражал отношение к власти, исследовал структуру 
населения СССР, рассуждал о возможности построения гражданского 
общества. Наконец, пребывая в эмиграции в Европе, он высказался 
относительно Запада: «Мы не считаем западные страны образцом 
общественного устройства, какое мы могли бы рекомендовать советским 
людям. Блага западных стран далеко не абсолютны» [8, с. 72]. 

Таким образом, в 1970-1980-е годы, когда революционный энтузиазм в 
Советском Союзе давно угас, а в марксизм не верили даже члены ЦК КПСС, 
авторов «третьей волны» русской эмиграции продолжали интересовать 
истоки социализма в стране. Отчасти сложилось мнение, что большевики не 
столько социализировали Россию, сколько русифицировали социализм. Так 
или иначе, эмигранты из СССР, являвшиеся представителями разных 
политико-идеологических течений и эстетических направлений, характеризуя 
социализм как режим и государственную идеологию, единодушно 
критиковали в своих трудах бюрократизацию советской политической 
системы, застой в стране. Мало кто уже верил, что произойдет «гуманизация» 
социализма. Представители русского зарубежья в большинстве своем 
подчеркивали, что происходит дряхление социалистического режима.  
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МЕДИАОБРАЗ МАЛОМОБИЛЬНОГО ЧЕЛОВЕКА В СМИ 
 

Витвинчук В.В., Кабанова А.П. 
 

Статья посвящена рассмотрению проблемы формирования образа 
человека с инвалидностью в общественном сознании посредством 
функционирования массмедиа. Проанализированы трудности, с которыми 
сталкиваются маломобильные люди, в связи с существованием негативных 
социальных стереотипов и низкой информированностью общества о 
проблеме инвалидности. Сделан вывод о спорадичности освещения данной 
тематики в массмедиа и необходимости формирования государственной 
информационной политики в области формирования медиаобраза людей с 
инвалидностью. 

Ключевые слова: медиаобраз, маломобильный человек, инвалидность, 
эйблизм. 

 

MEDIA IMAGE OF A LOW MOBILITY PERSON IN THE MEDIA 
 

Vitvinchuk V.V., Kabanova A.P. 
 

The article is devoted to the problem of forming the image of a person with a 
disability in the public consciousness through the functioning of the mass media. 
The difficulties faced by people with low mobility are analyzed in connection with 
the existence of negative social stereotypes and low awareness of the society about 
the problem of disability. The conclusion is made about the sporadic nature of the 
coverage of this subject in the mass media and the need for the formation of a state 
information policy in the field of forming the media image of people with 
disabilities. 

Key words: media image, low mobility person, disability, eyblism. 
 

Трудности, с которыми стакиваются люди с ограниченными 
возможностями, зачастую обусловлены не только проблемами в функциях и 
структурах организма, но и отношением общества к инвалидности, 
определенными культурными стереотипами и уровнем толерантности. 
Вышеперечисленные феномены в значительной мере формируются 
средствами массмедиа и произведениями культуры.  
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В нашей стране отношение к людям с инвалидностью сложилось 
противоречивое и стеснительно-боязливое. После Великой отечественной 
войны инвалидов отправляли на остров Валаам, советские газеты сеяли 
подозрения в том, что инвалиды просто уклоняются от честного труда и 
живут за государственный счет, и даже персонаж фильма «Операция Ы» 
Бывалый вносил вклад в создание ироничного отношения к инвалидам, 
передвигаясь на мотоколяске СМЗ С-3А. Советские медиа старались создать 
образ сильного трудоспособного человека, готового работать ради 
достижения общих социалистических целей. Таким образом, людей с 
инвалидностью выводили из сферы публичного внимания, что порождало 
стремление спрятать такого человека, «закрепить» его по месту жительства и 
ограничить социальные контакты. Проблема социальной адаптации, 
включенности маломобильного человека в жизнь общества является 
ключевым элементом общей проблемы инвалидности — на это указывает 
Всемирная организация здравоохранения.  «Инвалидность — это не просто 
проблема со здоровьем. Это сложный феномен, отражающий взаимодействие 
между особенностями человеческого организма и особенностями общества, в 
котором этот человек живет. Для преодоления трудностей, с которыми 
сталкиваются инвалиды, необходимы мероприятия по устранению 
препятствий в окружающей среде и социальных барьеров» [3]. 

Инвалидность — это, конечно, вопрос определения степени 
физического отклонения, однако он обусловлен культурным представлением 
о том, каким должно быть человеческое тело. В общественном сознании 
существуют идеальные образцы человеческого тела, по отношению к 
которым общество определяет «неестественные» тела. Поэтому люди с 
телесными дефектами чувствуют себя некомфортно в связи с собственной 
«неправильностью» и подвергаются со стороны окружающих людей 
стигматизации. 

Отклонение человека от нормы, как правило, сказывается на его 
социальной адаптированности, становясь источником предубеждений. 
«Среди негативных последствий предубеждений для стигматизированных 
субъектов указываются снижение самооценки, формирование негативной 
социальной идентичности, социальная изоляция, дискриминация, 
затруднения в психосоциальной адаптации, вторичная стигматизация и 
вторичная девиация, снижение чувства контроля над окружающим миром, 
наученная беспомощность, подавленность, депрессия, снижение уровня 
притязаний, низкий уровень достижений» [8]. 

Поскольку человечество имеет ряд социальных и культурных 
предрассудков в отношении людей с особенностями развития, физическими 
или психическими заболеваниями и расстройствами, данная проблема нашла 
своё семантическое отражение в термине эйблизм. Эйблизм в узком смысле 
слова можно рассматривать как системную дискриминацию в пользу 
трудоспособного населения, отсутствие компетентности в вопросах 
физических и психических расстройств и заболеваний, а также предрассудки 
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и мифы, возникающие у людей ввиду отсутствия надлежащих знаний [9]. В 
России нет прямой дискриминации по признаку инвалидности, но довольно 
часто люди с инвалидностью сталкиваются с косвенной или 
институциональной дискриминацией, когда им отказывают в приеме на 
работу или оформлении страховки, мотивируя это сторонними причинами. 

В целях преодоления эйблизма и дискриминации людей с 
инвалидностью перед средствами массмедиа стоит задача формирования 
оптимального медиаобраза маломобильного человека, образа, который будет 
способствовать изменению социальных стереотипов и восприятию 
маломобильных людей как полноценных членов общества. 

Понятие «образ» относится к числу фундаментальных и подробно 
исследуется различными науками, такими как философия, культурология, 
психология, история искусства и литературоведение. Образ — понятие 
широкое, раскрывающее множество непосредственно связанных между собой 
явлений. Так, например, у Ожегова образом называется «любое  
изображение — наглядное представление о ком или чем-нибудь, 
возникающее в воображении, мыслях кого-либо; наружность, внешний вид, 
облик» [6, с.435]. В таком понимании образ наделен гуманистическим 
содержанием. В «Большом Академическом словаре русского языка» дается 
другая трактовка термина. «Образ — это отражение предметов и явлений 
материального мира в сознании человека в результате его познавательной 
деятельности» [2, с.271]. Исследователи выделяют несколько функций 
публицистического образа. Среди них, самое важное место занимает 
коммуникативная функция. 

Как отмечает М.И. Стюфляева, «образы предназначены для того, чтобы 
задеть чувство, всколыхнуть ассоциации. При соприкосновении такого образа 
с личным опытом читателя непременно проскакивает искра 
заинтересованности, понимания» [7, с.122]. При выполнении 
коммуникативной функции образы способны мгновенно установить контакт 
между автором и аудиторией, следовательно, возникает некая почва для 
установления идейных связей. Речь в данном случае идет о публицистических 
образах, но примерно 15 лет назад внимание исследователей обращается не к 
публицистическому образу, а к медийному. В 2007 году появляется одна из 
первых работ, посвященная медиаобразу. Например, у Е.Н. Богдан 
«медиаобраз — это особый образ реальности, предъявляемый массовой 
аудитории медиаиндустрией» [1, с.124].  

Какой же образ маломобильного человека или человека с 
ограниченными возможностями предъявляется российской аудитории 
средствами массовой информации? Обращение к этой проблеме, как правило, 
носит спорадический характер и обусловлено благотворительной 
активностью известных медиаперсон или их жизненными перипетиями. Так, 
тема инвалидности появляется в медиапространстве в связи с деятельностью 
Константина Хабенского или Чулпан Хаматовой. В СМИ появляются 
новости, посвященные воспитанию «особенных» детей медийными 
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персонами: Эвелиной Бледанс, Констатином Меладзе, певцом Дано, 
Светланой Бондарчук и др. Однако такие материалы описывают лишь какие-
то события или факты личной жизни, но не возносят проблему в оптику 
общественного интереса. 

Другой тип медийных материалов на тему инвалидности 
детерминирован скандальностью какого-либо события. Чаще всего они 
повествуют о том, что человек с инвалидностью подвергся дискриминации в 
грубой форме, насильственной форме. Например, 15 мая 2018 года в Рунете 
распространилась серия материалов о том, что в Екатеринбурге охранник 
торгового центра выгнал и избил юношу с ДЦП («Юношу-инвалида выгнали 
из магазина электроники с угрозой убить». — Режим доступа: 
https://www.vesti.ru/doc.html?id=3017668). Несмотря на то, что новость была 
растиражирована множеством СМИ, какого-либо значимого социального 
резонанса она не вызвала, и информационная волна вскоре угасла. 

В качестве примера медиасобытия, вызвавшего бурную общественную 
дискуссию по теме инвалидности и некоторую эволюцию социальных 
стереотипов, можно привести обсуждение в СМИ эпизода из жизни модели 
Натальи Водяновой. 11 августа 2015 года сестру модели Оксану, которой 
диагностирован аутизм и церебральный паралич, выгнал хозяин кафе, чтобы 
она не смущала посетителей («Сестру-инвалида Натальи Водяновой выгнали 
из нижегородского кафе». — Режим доступа: https://www.gazeta.ru/social 
/2015/08/12/7684711.shtml). В связи с известностью Натальи Водяновой 
событие стало резонансным, и на некоторое время проблема инвалидности, 
доступной среды и участия инвалидов в жизни общества стала предметом 
живого общественного интереса. Однако в последующем новостная повестка 
заполнилась другими сообщениями, и в связи с отсутствием устойчивых 
инфоповодов тема инвалидности отошла на второй план. 

Таким образом, можно заключить, что событийный подход к 
освещению темы инвалидности в СМИ не может изменить отношения 
общества к маломобильным людям и обеспечить их включенность в 
функционирование социума. В данном случае необходима последовательная 
информационная политика государства в плане освещения этой проблемы. 
Только формирование информационной стратегии и поэтапная ее реализация 
в виде цикла постоянных медиа-мероприятий может изменить традиционный 
взгляд на инвалида как неполноценного члена общества и расширить 
понимания нормы и идеала человеческого тела. 
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ФЕЙКОВЫЕ  НОВОСТИ  В СОВРЕМЕННЫХ СМИ 
 

 Гарби Ж. 
 
В статье обсуждается проблема фейковых новостей, занимающая в 

современную эпоху многих исследователей из-за ее актуальности, 
обусловленной развитием современных технологий и появлением интернет-
сайтов и социальных сетей. В статье представлены некоторые недавние 
исследования и соответствующая информация для определения основных 
аспектов данной проблемы. Кто создает фейковые новости? Как? Зачем? Цель 
статьи — помочь общественности лучше понять природу фейковых и 
подлинных новостей и тем самым способствовать обнаружению фейков, а 
также смягчению их негативных последствий. 

Ключевые слова: фейковые новости, медиа, СМИ, информация, 
социальные сети. 

 
THE FAKE NEWS IN MODERN MEDIA  

 
Gharby J. 

 
This article discusses the problem of fake news, which has occupied many 

researchers in the modern era because of its topicality caused by the development 
of modern technologies and the emergence of Internet sites and social networks. 
The article presents some recent studies and relevant information to determine the 
basic concepts of this problem. Who produce fake news? And how?And for what 
?The aim of the article is to help the public better understand the structure of fake 
news, to detect and distinguish them and to mitigate the negative consequences of 
them. 

Key words: fake news, media, mass media, information, social networks. 
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Проблема фейковых новостей (от англ. fake — «подделка», 

«фальшивка», «обман») не нова. Тесно связанная с природой человека и 
самим феноменом информации, она существует с древних времен, но с 
началом технологической революции и распространением интернета она 
приобрела чрезвычайно острый характер, как нам представляется, в силу 
действия двух основных факторов: 

1) количественный: наличие в интернете огромного объема 
информации, не поддающейся верификации; 

2) качественно-технологический: наличие принципиально новых 
технологических средств сбора и хранения информации, а также большого 
количества субъектов ее производства и каналов ее передачи. 

Что касается первого обстоятельства, то, в отличие от ситуации жизни 
прошлых поколений, когда основными источниками информации были 
книги, документы, периодические издания (журналы, газеты, бюллетени и 
пр.), научные статьи, вещательные СМИ и другие традиционные медиа, 
сегодня, в условиях «информационного общества», важнейшим источником 
знаний является интернет. Причем для доступа к этому гигантскому 
хранилищу данных не требуется практически никаких усилий. По некоторым 
подсчетам, еще в середине 1980-х годов на среднего человека в день 
приходилось новой информации, равной содержанию 40-50 номеров газет, в 
то время как в 2007 году это число увеличилось примерно до 175 газет. Это 
указывает на то, что за последние десятилетия объем всей представленной в 
публичном доступе информации значительно увеличился, и в этом общем 
массиве автоматически увеличилось и количество относительно ложных, 
некачественных сведений. 

Конечно, наиболее проблематичной с этой точки зрения является 
территория социальных сетей [3], где фейки носят вирусный характер и могут 
приносить своим производителям гигантские доходы, прежде всего, в виде 
отдачи от вложенных рекламодателями финансовых средств. Сегодня 
примерно 97% пользователей интернета используют социальные сети в 
качестве источника информации. Причем, по данным исследовательских 
структур агентства Рейтер [7, c. 3], для 47% людей социальные медиа 
являются основным источником новостей. И именно там, на наш взгляд, 
условия для распространения фейковых новостей особенно благоприятны. 
Это обусловлено несколькими причинами. 

Во-первых, в социальных сетях издержки выхода на информационный 
рынок и создания контента стремятся к нулю. И это увеличивает 
относительную рентабельность мелкомасштабных и краткосрочных 
стратегий и «отменяет» относительную важность долгосрочной работы на 
прочную репутацию. 

Во-вторых, формат потребления в социальных медиа — просмотр 
новостей на телефонах или в окне новостей — может затруднить для 
пользователя суждение об их достоверности. 
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В-третьих, использование социальных сетей растет галопирующими 
темпами: уже в 2016 году месячная аудитория активных пользователей 
Facebook достигла 1,8 млрд, а Twitter —  около 400 млн [5, c. 215]. При этом 
опросы Гэллапа свидетельствуют о продолжающемся снижении доверия  к 
традиционным СМИ. Таким образом, ослабление доверия к проверенным 
источникам массовой информации в пользу социальных медиа может быть 
одновременно и причиной, и следствием некачественных новостей, 
получающих больше простора для развития. 

В-четвертых, ученые доказали (изначально на примере Facebook), что 
сети друзей в социальных медиа идеологически изолированы друг от друга 
[4]. Следовательно, коррекция циркулирующих внутри этих миров 
представлений довольно ограничена. 

На основе этого можно сказать, что огромное количество информации и 
новостей, предоставляемых через интернет и особенно социальные сети, 
дополненное падением статуса традиционных СМИ, заставило обычных 
людей обрабатывать информацию, предоставленную через интернет, 
интуитивным способом, что привело к снижению ее надежности и 
сложностям в ее оценке. 

Эта тема естественным образом привлекла внимание исследователей в 
области информации и СМИ. В редакциях СМИ, на научных семинарах и 
конференциях горячо дискутируют по поводу того, как отличить фейк от 
реальности и полуправды. На наш взгляд, для этого мы должны ответить на 
ряд важных вопросов. Прежде всего, понять, что такое СМИ / медиа и каковы 
их функции. В нашем понимании это все средства, технологии и учреждения, 
будь то коммерческие или некоммерческие, государственные или частные, 
формальные или неформальные, которые собирают, создают, редактируют и 
распространяют новости, информацию и различные сведения и передают их 
людям в целях их ориентации в окружающих процессах, осознания проблем, 
стоящих на повестке дня, нахождения способов их решения и формирования 
общественного мнения. Наиболее важными функциями СМИ являются 
информационная, коммуникационная, культуроформирующая, 
организационная, рекламно-справочная, рекреационно-развлекательная и 
многие другие. Но когда мы говорим, что средства массовой информации 
являются инструментом совершенствования и объективного отражения 
реальности, то это и теоретически, и практически не всегда так. Ибо на самом 
деле есть «изнанка» СМИ как средства оболванивания людей,сомнительного 
влияния на происходящие в мире процессы и формирования негативных 
установок по отношению к чему-то или кому-то. Поэтому СМИ потенциально 
могут становиться и повсеместно становятся одним из самых мощных видов 
оружия, используемого в войнах, пропаганде, мобилизации общественного 
мнения в целях, например, политического, экономического, религиозного  
экстремизма. И среди инструментов эффективного достижения этих 
неблаговидных целей мы можем назвать фейковые новости. 
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Фейковая новость — это «сообщение, стилистически созданное как 
настоящая новость, но ложное полностью или частично» [2, с. 95] .Термин 
«fakenews» появился в англоязычных СМИ сравнительно недавно и получил 
широкое распространение в 20162017 годах, в том числе, в арабской науке. 
На родине автора данной статьи в Сирии под термином «ложные новости» 
( الإعلام الكاذب—الأخبار المزيفة  ) понимается организованный процесс 
манипулирования новостями, информацией и изображениями в целях 
влияния на людей, изменения их восприятия и формирования определенных 
поведенческих и культурных реакций в отношении тех или иных явлений, 
детерминированных политическими, идеологическими и экономическими 
интересами субъекта манипуляций  . В Сирии различаются разные типы лжи: 

1) абсолютная — когда сознательно используется полностью лживая 
информация; 

2) частичная — когда используется один не соответствующий реальности 
элемент среди прочих правдивых, чтобы сделать необоснованные 
предположения или экстраполяции; 

3) ложь путем замалчивания — когда автор знает о соответствующих 
фактах, но принимает решение не оглашать их, чтобы повлиять на 
аудиторию определенным образом. 
Важно отметить, что в наше время на службе у создателей фейковой 

информации находятся мощные технические средства, и недобросовестные 
«сторителлеры» всегда могут воспользоваться современными технологиями 
для создания ложных материалов, очень похожих на реальность и правду. С 
этой целью могут применяться, например, видеомонтажные программы 
илитакие графические программы, как Photoshop, AdobeIllustrator, 
AdobeAfterEffect, AdobeInDesign и др. С их помощью ложная картина мира 
приобретает реалистичность и убедительность, особенно если привлекаются 
различные звуковые и визуальные эффекты. 

Как упоминалось ранее, фейковые новости часто используются как 
средство информационной войны, и это неоднократно происходило во время 
освещения в СМИ сирийского кризиса. Можно вспомнить несколько случаев, 
когда разные СМИ использовали один и тот же образ для освещения разных 
событий .Например,изображения сирийской девушки из Восточного Ghouta 
появлялись в двух инцидентах: в первый раз как жертвы ракетного обстрела 
территории сирийской армией, а второй — как жертвы применения 
химического оружия. В обоих случаях цель состояла в том, чтобы обвинить 
сирийскую армию в убийстве гражданских лиц. Но истина обнаружилась, 
когда сирийская армия освободила восточный Ghouta и девушка оказалась 
жива, как и все члены ее семьи. С аналогичными примерами можно 
ознакомиться по следующей ссылке [см.8]. 

Самый важный аспект рассматриваемой нами проблемы — как 
медиапотребители могут обнаружить «ложные» новости? Следует знать, что 
к настоящему времени создано уже множество веб-сайтов исследовательских 
центров, которые специализируются на изучении дезинформации и 
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занимаются проверкой новостей, такие как FactCheck.org, Snopes.com, 
WashingtonPostFactChecker и PolitiFact.com .Самый важный из них— 
FactCheck.org, проект Центра общественной политики Анненберга при 
Университете Пенсильвании (APPC). APPC был создан в академических и 
научных целях издателем и филантропом Уолтером Анненбергом. Созданный 
им электронный ресурс FactCheck.org является специализированным 
исследовательским сайтом, на котором размещено огромное количество 
новостей, статей и информации по теме. В рамках проекта работают 
специалисты, ученые и исследователи, стремящиеся проверить и изучить 
информацию, чтобы найти правду и предоставить ее общественности. Сайт 
предоставляет архивы, статьи и сообщения всем, кто интересуется 
определенной историей. 

Благодаря своему обширному опыту в области информации, поиска 
новостей и их аудита руководители сайта предлагают ряд важных советов по 
поводу того, как обнаружить фальшивые новости. 

1. Рассмотрите источник (официальный или неофициальный, 
исторически достоверный или нет, старый или современный?) и проверьте 
автора (есть ли такой человек, какова его репутация). 

2. Проанализируйте заголовок, особенно если его провокационность 
привлекла ваше внимание. Но имейте в виду, что даже в качественных 
сообщениях заголовок может не отражать основной сути рассказанной 
истории. Этот элемент текстовой структуры нужно рассматривать в 
комплексе с другими аспектами. 

3. Обратите внимание на ссылки и источники. Очень часто фиктивные 
истории ссылаются на внешне надежные источники, но, пройдя по ссылкам, 
вы можете обнаружить, что источники не имеют отношения к сути новости 
или что ссылки не ведут к текстам вообще. 

4. Проверьте дату. Некоторые фейки — это не абсолютная ложь, а 
скорее искажение реальных событий. И очень часто за новость выдается 
нечто, что произошло давно и не связано с текущими событиями 

5. Может, это какая-то шутка? Помните, что есть такая вещь, как 
сатира. 

6. Проверьте свои предубеждения. Сделать это сложно, но очень часто 
причина искажений лежит именно в мировоззренческой плоскости (мы 
охотно верим тому, что соответствует нашим убеждениям). 

7. Проконсультируйтесь с экспертами. Попробуйте посетить 
авторитетные ресурсы: возможно, какие-то из них уже проверили ту 
информацию, которая только появилась в вашей ленте новостей. 

Как бы то ни было, каждый медиапотребитель должен понимать, что 
именно читатели новостей остаются первой и главной линией защиты от 
фейков. И важно защищаться не только самому, но и помогать это делать 
менее искушенным людям, т.е. родители должны заботиться о 
медиаграмотности детей, педагоги — о возможности противостоять 
некачественной информации в СМИ учащимся. Заметив ложь в интернете, 
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нужно проявлять соответствующую активность: можно попытаться изложить 
информацию адекватно либо удалить вводящую в заблуждение новость, 
чтобы она не распространялась дальше.Объясняя юным разницу между 
ошибками и ложью, фейками и правдой, мы не должны диктовать им, что 
именно они должны думать по тому или иному поводу; нужно просто 
научить их самостоятельно анализировать смысл происходящего, 
основываясь на возможно более точной информации. Помогите молодым 
людям совершенствовать свои навыки критического мышления, чтобы они 
могли эффективно анализироватьинформацию и делать свои собственные 
выводы. 
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РАДИОРЕКЛАМА: ИНТЕРТЕКСТУАЛЬНОСТЬ БЕЗ ГРАНИЦ 
 

Джинджолия Г.П. 
 
Построение «текст в тексте» — характерное явление для современной 

радиорекламы. Статья посвящена изучению межтекстовых связей между 
дающим текстом (текстом-донором) и берущим (текстом-реципиентом). 
Выделяются два типа взаимодействия: реляционные сцепления и 
корреляционные отношения. В первом случае происходит «бесшовное» 
соединение сегментов в одной фразе, во втором случае наблюдаются 
различного рода межфразовые «переклички». Апелляция к «культурной 
памяти» слушателя позволяет актуализировать значимую для копирайтеров 
информацию коммерческого характера. Предыдущий опыт становится 
«точкой роста» для новой информации. 

Ключевые слова: текст, межтекстовые связи, интертекстуальность, 
интертекст, реминисценция, радиореклама. 

 
RADIO ADVERTISING: INTERTEXTUALITY WITHOUT BOARDERS 

 
Dzhindzholia G.P. 

 
The ‘text within text’ structure is a common feature of modern radio 

advertising. The article is devoted to studying the intertextual connections between 
the giving text (donor text) and the receiving text (recipient text). Two types of 
interaction are identified: relational couplings and correlations. In the first case, a 
'sutureless' connection of segments in one phrase takes place, in the second case 
inter-phrasal 'exchanges' of different kinds are observed. The appeal to the 'cultural 
memory' of the listener allows to refresh the commercial information pertinent to 
the copyrighters. Previous experience becomes the 'point of growth' for new 
information. 

Key words: text, intertextual connections, intertext, reminiscence, radio 
advertising. 

 
Текст — не только генератор новых смыслов, 

но и конденсатор культурной памяти. Текст 
обладает способностью сохранять память о своих 
предшествующих контекстах … Сумма контекстов, 
в которых данный текст приобретает осмысленность 
и которые определенным образом как бы 
инкорпорированы в нем, может быть названа 
памятью текста. 

Текст, подобно зерну, содержащему в себе 
программу будущего развития, не является 
застывшей и неизменно равной самой себе 
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данностью. Внутренняя не-до-конца определенность 
его структуры создает под влиянием контактов с 
новыми контекстами резерв для его динамики. 

Ю.М. Лотман 
 

Построение «текст в тексте», столь специфичное для XX века (В.П. 
Руднев) [8], достаточно широко используется в настоящее время. Это 
глобальная установка культуры, детерминируемая диалогической природой 
мышления человека. Диалогичность — онтологическое свойство культуры 
как отдельного человека, так и общества в целом. По словам Ю.М. Лотмана, 
культура «есть форма общения между людьми, и возможна лишь в такой 
группе, где люди общаются, культура имеет, во-первых, коммуникационную 
природу и, во-вторых, символическую [6]. 

Текст — способ существования культуры. Совокупность текстов 
составляют культуру: «Культура в целом может рассматриваться как текст. 
Однако исключительно важно подчеркнуть, что это сложно устроенный 
текст, распадающийся на иерархию “текстов в текстах” и образующий 
сложное переплетение текстов. Поскольку само слово “текст” включает в 
себя этимологию переплетения, мы можем сказать, что под таким 
толкованием мы возвращаем понятию “текст” его исходное значение» [6, с. 
214]. 

Игра на границах прагматики внутреннего и внешнего текста является 
характерной чертой рекламы, которая, создавая «мифологию современных 
массовых вожделений, стала регулятором массового поведения, поскольку её 
главное назначение — воздействовать на наше сознание и детерминировать 
поведение тех, кому она предназначена» [7, с. 167]. 

Статья посвящена изучению межтекстовых связей в радиорекламе, 
которая имеет свои особенности, влияющие на построение текста в тексте 
(отсутствие визуального сопровождения, усиление значимости аудиального 
представления и др.). Наша цель — описание реляционных сцеплений и 
корреляционных отношений между дающим текстом и берущим в составе 
радиорекламы. 

Рекламный радиотекст, вступая в диалог со значимым для носителей 
языка предтекстом, может дополнять его, трансформировать, отрываться от 
него на любое расстояние, задавать новую программу развития, 
соответствующую задачам автора. Диалогичность текста описывается в ряде 
понятий, содержание которых не всегда четко очерчено. Дефинируем вкратце 
эти понятия: интертекстуальность, интертекст, реминисценция, прецедентный 
текст, реминисценция. 

Под интертекстуальностью мы понимаем факт включения в текст  
элементов (отдельных слов, фрагментов) других текстов, диалогическое 
взаимодействие текстов, обеспечивающее приращение смысла [9].  

Термин «интертекстуальность» ввела Ю. Кристева [4], но построение 
«текст в тексте», диалогическое взаимодействие текстов впервые было 
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рассмотрено М.М. Бахтиным на материале художественных текстов. М.М. 
Бахтин писал: «Кроме преднаходимой художником слова действительности и 
познания, им преднаходится и литература: приходится бороться со старыми 
или за старые литературные формы, пользоваться ими и комбинировать их, 
преодолевать их сопротивление или находить в них опору…» [1, с. 123]. По 
словам М.М. Бахтина, словесное произведение находится с другими 
произведениями в отношениях, подобных  отношениям между репликами 
диалога: «Если бы мы представили произведение как реплику некоторого 
диалога, стиль которой определяется взаимоотношением ее с другими 
репликами этого диалога (в целом беседы), — то с точки зрения 
традиционной стилистики нет адекватного подхода  к такому 
диалогизированному стилю» [1, с. 135]. 

Интертекст (текст в тексте) — текст, имеющий разные виды и формы 
связи с первичным текстом (текстом-донором) [5; 9; 10]. Рекламный текст, в 
котором с помощью определенных словесных приемов содержится отсылка к 
внешнему тексту, является интертекстом. 

Реминисценция — косвенная, преобразованная цитата, перефразировка 
текста-источника, дающая возможность свободного изменения референции, в 
разных формах ассимилируемая текстом-реципиентом и участвующая в 
смыслообразовании этого текста через перегруппировку его компонентов. 

Прецедентный текст — знак культурной памяти, значимой для 
личности и ее окружения, включая предшественников и современников. 
Понятие прецедентного текста обосновано в работе Ю.Н. Караулова 
«Русский язык и языковая личность»: «Прецедентные тексты — это тексты, 
значимые для той или иной личности в познавательном, эмоциональном 
отношениях, имеющие сверхличностный характер, т. е. хорошо известные и 
широкому окружению данной личности, включая ее предшественников и 
современников, и, наконец, такие, обращение к которым возобновляется в 
дискурсе данной языковой личности» [3, с. 216]. 

В радиорекламе прецедентные тексты выступают как в неизмененном, 
так и в трансформированном виде. Чаще всего встречаются 
трансформированные — от замены слова до полной переделки исходного 
предтекста. Замена слова: «С чего начинается… "Чудо"» (реклама йогурта; 
ср. «С чего начинается Родина…»). Полное изменение лексического состава 
прецедентного текста: «Машину можешь ты не мыть, но масло ты купить 
обязан» (реклама моторного масла; ср. строки из стихотворения Н.А. 
Некрасова «Поэт и гражданин»: «Поэтом можешь ты не быть, / Но 
гражданином быть обязан»). Некоторые выражения, не будучи точными 
цитатами, возникают в результате обобщенной интерпретации литературного 
произведения. 

Диапазон используемых прецедентных текстов очень широк. Он 
включает фразеологизмы, литературные цитаты, цитаты из художественных 
произведений, фразы из популярных песен и фильмов. Сигналами 
интертекстуальности могут быть интонация, манера говорения, ключевые 
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слова, которые входят в узнаваемый речевой портрет исторического деятеля, 
которому приписывается произносимая речь. Так, голосом В.И. Ленина: 
«Товарищи, вы, конечно, помните …завод…».   

Характерно обращение к устному народному творчеству. Активно 
используются прецедентные высказывания и имена, связанные со сказками 
(«туфелька Золушки», «аленький цветочек» и др.): 

«Избушка, избушка, повернись ко мне передом… Ух! Потолки 
подвесные, панели пластиковые… Бабуль, где принарядилась? (реклама 
магазина стройматериалов); 
«Едет он по темному лесу дремучему, а деревья перед ним словно 

расступаются. Карабкается он по горам непроездным, а дорога будто 
стелется. И добрался он до тех мест, где растет цветочек аленький. С ним 
хоть за тридевять земель» (реклама автомобиля). 

Большую группу прецедентных текстов в радиорекламе составляют 
фразеологизмы: 

«Когда простуда берет за горло»; 
«Выбрось боль из головы» (реклама лекарственных препаратов); 
«Где еще кровь из носа не идиома, а клятва» (реклама банка). 
В качестве прецедентных текстов используются политические лозунги. 

В рекламе они нацелены не на идеологию, а на выражение чисто 
коммерческих интересов [7]. В некоторых случаях радиореклама может быть 
построена по модели политического текста советских времен, например, 
текста торжественной клятвы пионера. 

Приведем некоторые примеры: 
«Фирма .., вступая в ряды .., перед лицом… обещает…» 
(ср.: «Я ..., вступая в ряды Всесоюзной пионерской организации…»); 
«Кадры решают все» (реклама фотоаппаратов). 
Во втором примере политический лозунг советской эпохи 

переориентируется в рекламный слоган через игру с омоформами (сравним: 
«кадр» — «отдельный снимок на фотопленке», «кадры» — «работники»).  

Можно выделить два вида взаимодействия между дающим текстом 
(текстом-донором) и берущим (текстом-реципиентом): реляционные 
сцепления и корреляционные отношения. Первый из них представляет собой 
«бесшовное» соединение сегментов в одной фразе, второй — различного рода 
межфразовые «переклички».  

Реляционные семантические отношения демонстрируют линейную 
модель организации интертекста. Примеры такого типа построения текста в 
тексте: 

«Погрейте руки на наших ценах» (реклама магазина бытовых товаров);  
«О боже, какой чизбургер!» (реклама ресторана быстрого питания). 
Фразеологизм «погреть руки» (первый пример) имеет значение 

«поживиться за чужой счет». В рекламе это значение меняется на 
противоположное — «сэконоимить, совершить выгодную покупку».  
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В «склеивании» сегментов активно участвуют глаголы, меняющие 
конструктивные связи: «Все дороги ведут в … "Автомир"» (ср. «Все дороги 
ведут в Рим»). Слово «Рим», замененное в интертексте, анаграмматически 
кодируется во второй части слова-заместителя «…мир». 

Фразеологизм «Вывести на чистую воду» означает «обличить, раскрыть 
темные дела кого-то». В рекламе «Стиральный порошок … выведет грязь на 
чистую воду» на фразеологическое значение накладывается буквальное 
прочтение «сделает незагрязненным, незапачканным». Происходит 
одновременная актуализация двух слоев в плане содержания. 

Сочетание сегмента-донора и реципиента в составе рекламы 
воспринимается как законченное информационное целое, в котором первое 
имеет признаки темы, второе — ремы.  Апелляция к «культурной памяти» 
слушателя позволяет актуализировать значимую для копирайтеров 
информацию коммерческого характера. Предыдущий опыт становится 
«точкой роста» для новой информации. 

Приведем примеры: «Упал, потерял сознание, очнулся … "Азерчай"» 
(реклама чая). Цитата из популярного фильма «Бриллиантовая рука» является 
темой, название рекламируемого товара — ремой.  

В качестве темы выступает трансформированная цитата из популярной 
песни в исполнении А. Пугачевой «Любовь, похожая на сон, / Счастливым 
сделала мой дом»: 

Быль, похожую на сон, 
Подарит вам салон… 
Рема выносится в финальную часть рекламного интертекста. 
Способностью сводить сегменты в одной фразе обладают 

синтаксические конструкции с «но», «где», «потому что», «если … то», «и», 
«а» и др. отношениями. 

Диалог с первичным текстом может приобретать характер полемики:  
«Ставка банка прекрасна, как туфелька Золушки, но при этом 

подходит всем» (реклама банка); 
«Фирма … реализует … Хорошо там, где мы!» (ср. «Хорошо там, где 

нас нет»). 
Между дающим текстом и берущим устанавливаются причинно-

следственные отношения: 
«Все бегут, бегут … бегут, бегут в "Торговый дом", потому что 
именно здесь самый широкий выбор … скидки» (ср. слова из 
популярной песни в исполнении В. Леонтьева: «Был час пик, бежали 
все куда-то / Вдруг застыл, задумался зеленый свет… / А все бегут, 
бегут, бегут… — А он им светит…»). 
В популярной песне в исполнении А. Миронова есть слова: «Закройте 

вашу книжку, / Допейте вашу чашку, / Дожуйте свой дежурный бутерброд, / 
Снимите и продайте / Последнюю рубашку / И купите билет на пороход…». 
Реклама вместо «билета на пароход» предлагает купить холодильник: 
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«Закройте вашу книжку,  
Допейте вашу чашку, 
Дожуйте свой дежурный бутерброд,  
Снимите и продайте последнюю рубашку  
И… купите холодильник …». 
Пример «а»-отношений: «До посещения стоматологической 
поликлиники я пел так: … (любительское исполнение хриплым 
голосом), а после — … (поет Л. Паваротти)». 
Еще один способ сцепления сегменов — бессоюзная связь. Внутренний 

сегмент может обозначать условие, основание, причину того, о чем говорится 
во внешнем сегменте. Слова из популярной песни Э. Пьехи: «Как теперь не 
веселиться, / Не грустить от разных бед / В нашем доме поселился 
замечательный сосед» в рекламе транформируются: 

«Как же нам не веселиться… 
Нет причин теперь грустить: 
Все, что ночью нам приснится, 
Сможем мы теперь купить… 
Магазин "Бытовые товары"…». 
Между дающим текстом и берущим устанавливаются отношения, 

подобные репликам диалога. Копирайтеры вступают в диалог с героями 
произведения И. Ильфа и Е. Петрова «Двенадцать стульев», популярного 
фильма «Бриллиантовая рука», с героями сказки и т. д.: 

«А.: Фирма … 
Б.: Колоссально! 
А.: Ремни, сумки … 
Б.: Шик! 
А.: Широкий выбор… 
Б.: Блеск! А телефончик? 
А.: Для Вас, мадам …»; 
«А.: Шеф, все пропало, все пропало. Клиент требует от нас 

невозможного. 
Б.: Для нас нет ничего невозможного. 
В.: Фирма…»; 
«Поймал старик золотую рыбку. Та говорит ему человеческим голосом: 

"Отпусти. Исполню любое твое желание". А дед и отвечает: "Хочу, рыбка, 
помолодеть". Золотая рыбка и говорит: "Хорошо. Будешь пить минеральную 
воду… помолодеешь». 

Другой вид взаимодействия текста-донора и текста-реципиента — 
корреляционные отношения. Они встречаются реже реляционных сцеплений. 
Наиболее характерные способы выражения корреляционного  
взаимодействия —  лексический повтор, слова-заместители, слова, 
вступающие в системные отношения, существующие в языке (синонимия, 
словообразовательные связи, отношения часть-целое, родо-видовые 
отношения и др.).  
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Лексический повтор: «Ваше благородие, госпожа Удача. Телевизоры 
"…" — это ваша удача»; «Шире круг - шире условия для роста, ярче 
намерения и мечты. Вклад "Шире круг" от банка…» («Шире круг» — 
название популярной передачи в 70-е — 80-е гг.). 

Антонимические отношения: «"Зима, холода…" (звучит популярная 
песня в исполнении А. Губина) Электрорадиаторы… тепло и уют всю 
зиму». 

Родо-видовые отношения: «Звучат слова из песни: "Миллион, миллион, 
миллион алых роз"… Когда Вы в последний раз дарили цветы Вашим 
любимым? На этих выходных есть отличный повод. В день рождения 
цветочного магазина… Все цветы в два раза дешевле». 

Таким образом, построение «текст в тексте» — характерное явление 
для современной радиорекламы. Выделяются два типа межтекстового 
взаимодействия в интертексте: реляционные сцепления и корреляционные 
отношения. В первом случае происходит «бесшовное» соединение сегментов 
в одной фразе, во втором случае наблюдаются различного рода межфразовые 
«переклички». Сочетание сегмента-донора и реципиента в составе 
радиорекламы воспринимается как законченное информационное целое, в 
котором первое имеет признаки темы, второе — ремы. Апелляция к 
«культурной памяти» слушателя позволяет актуализировать значимую для 
копирайтеров информацию коммерческого характера. Предыдущий опыт 
становится «точкой роста» для новой информации. 
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ЭТАПЫ РАЗВИТИЯ ВИЗУАЛЬНОГО МЕДИАПОТРЕБЛЕНИЯ 

 
Зариева В.Ю., Лазуткина Е.В. 

 
В настоящей статье рассмотрены этапы развития визуального 

медиапотребления: от каменного века до современности и влияния его на 
СМИ. В ходе работы стало понятно, что аудитория начинает менять свой 
образ мышления, воспринимая мозаичную визуальную информацию гораздо 
лучше, чем привычную линейную печатную.  

Ключевые слова: визуализация, медиапотребление, медиа, СМИ, 
контент, информация. 

 
STAGES OF DEVELOPMENT OF VISUAL MEDIA CONSUMPTION 

 
Zarieva V.U., Lazutkina E.V. 

 
Article presents the stages of the development of visual media consumption: 

from the Stone Age to the present time and its influence on the media. In the course 
of the work it becames clear that the audience is beginning to change it's way of 
thinking, perceiving the mosaic visual information much better than the usual linear 
printed. 

 Key words:  visualization, media consumption, media, mass media, content, 
information.  

 
Человека всегда интересовал визуальный контент. Начиная с каменного 

века появляется первобытное искусство и, как одно из его направлений, 
наскальная живопись. С развитием цивилизации усиливалась и 
заинтересованность изображениями — от эпохи Возрождения до появления 
дагеротипии и фотографии, затем следует современность, в которой 
распространение информации без визуальной части практически не 
реализуется. В настоящее время интерес к визуализации возрастает еще 
больше, она становится потребностью. Следовательно, исследования в 
данной области, имеют своевременный актуальный характер.   

Изучением медиа, новых медиа и визуализации занимались многие 
ученые, например, следующие: Маршалл Маклюэн, Наталья Кириллова, Лев 
Манович.Под визуальным медиапотреблением понимается потребность 
аудитории в получении информации в виде фотографий, видео, картинок, 
предметов живописи, гравюр, инфографических изображений, карт, диаграмм 
и т.д.  
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Еще в древние времена люди освоили наскальную живопись. Самой 
распространенной темой являлись крупные животные — львы, медведи, 
носороги, саблезубые тигры. Позднее начали появляться и нарисованные 
сцены охоты, в которых присутствовал человек, но выглядел он менее 
реалистично. Также часто можно было найти трафареты рук и оттиски 
пальцев, различные геометрические фигуры, символы, абстракцию. В 
первобытном искусстве не было принято изображать пейзажи и ландшафт. 
Красителями в древности служили смеси из природных веществ и минералов, 
смешанных с соком растений, водой и жиром животных. Рисовали пальцами, 
затем, костями животных, либо с помощью прототипа современных кистей — 
волос животного прикрепленных к деревянным или костяным палочкам. В 
каменном веке художники начали применять основы ракурса и светотени.  

На данный момент, самыми ранними считаются рисунки, найденные в 
пещере Шове во Франции, примерный возраст которых около 30 000 лет до 
н.э. Ввиду их древности, точных причин их возникновения и предназначения 
выявлено не было, но выдвинуто множество теорий. Так, например, Анри 
Брейль французский священник, философ и археолог считал, что наскальная 
живопись была частью «охотничьей магии» и должна была приносить удачу 
охотникам. Джеймс Дэвид Льюис-Уильямс предполагал, что причина данных 
рисунков — шаманские верования. Шаман племени входил в транс и в этот 
момент визуализировал свои видения [9, c. 35].  

Живопись продолжает развиваться в эпоху античности 8 век до н.э. — 6 
век н.э. в виде росписи на камнях и фресок. Последние для сохранности 
покрывали смолой, благодаря чему многие сохранились и до наших дней. В 
основном, все изображения носили религиозный характер. Расцвет 
визуализации с помощью живописи произошел во времена Возрождения в 13-
14 века н.э.  

В эпоху раннего Ренессанса набирает популярность новый в Европе  
вид визуализации — гравюра, или, в русском искусстве, лубок, на тот момент 
существовавший на востоке в течение двух тысяч лет. Гравюра представляет 
собой оттиск на бумаге, либо других материалах, сделанный с деревянной, 
металлической или каменной доски.  Данный вид творчества был популярен 
вплоть до 20 века. Например, в СССР, гравюры использовались для 
пропаганды освободительных идей.  

С изобретением дагеротипии в 19  веке визуализуальное 
медиапотребление приобретает большие масштабы. Дагеротипия — это один 
из первых способов фотографирования, который получил распространение.  
Фото производилось посредством медной пластины, обработанной парами 
йода, помещенной в камеру-обскуру, являющейся прототипом современных 
фотокамер, под действием солнечного света.  

Во второй половине 20 века начинается переход с плёночной 
фотографии на цифровую. В 1975 инженер компании  Eastman Kodak Стивен 
Сассон презентует первый цифровой фотоаппарат, записывающий снимки на 
магнитную кассету. В 1981 году, с появлением видеофотоаппарата «Sony 
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Mavica», начинается время бесплёночной фотографии. В 1988 году создается 
первая версия графического редактора Adobe Photoshop. 

В современном мире визуализация является неотъемлемой частью 
любой сферы деятельности. Приобретают все большую популярность и 
распространение средства электронной коммуникации. Произошло 
установление «глобальной деревни» по Маклюэну, когда всё пространство 
Земного шара «сжимается» до пространства «деревни» для удобства передачи 
и обработки материала [3]. Социальные сети становятся одним из самых 
популярных средств коммуникации. По данным ВЦИОМ за 2017 год, только 
20 процентов опрошенных не пользуются социальными сетями, а социальной 
сетью Instagram, построенной только на визуальном контенте, регулярно 
пользуются 18 процентов россиян [2].  Возрастающая популярность 
социальной сети Instagram ( в 2018 году ею пользуются уже 31% россиян) 
означает, что популярность визуализации посредством видео и фотографий 
увеличивается [7]. В то же время, «Живой журнал», предполагающий 
объемные тексты и сравнительно небольшое количество изображений, не 
смотря на все попытки оживить контент с помощью медиа составляющей, 
стремительно популярность теряет. Ранее, чем Instagram, появляются 
специализированные видеохостинги, такие как Youtube в 2005 году и 
российский Rutube в 2006. Пользователями Youtube являются более 
миллиарда человек, что составляет почти 1/3 часть всех интернет-
пользователей, в то время как сайт является локализованным в 88 странах, 
интерфейс которого переведен на 76 языков [10].  

Приобретают большую популярность и комиксы, как новая форма 
литературы, в которых минимальное количество текста дополняется 
красочными картинками. Комикс сегодня приобрел официальный статус. В 
Европе изучение комикса идет на университетском уровне — в старейшем 
университете французской столицы Сорбонне с конца 1970-х гг. преподается 
курс, посвящённый комиксам [1]. Искусство комикса уже давно потеряло 
статус только развлекательного чтения. Сегодня в нём отображаются 
злободневные проблемы современности, политика и т.д. Человеком, 
заложившим основы комикса, принято считать швейцарца Роберта Тёпфера, 
политика и художника, создавшего в 1830 году новый вид изложения 
информации, получивший широкое распространение.  

Киноискусство и мультипликация трансформируются. 2D становится 
менее востребованным, уступая место 3D, 4D и т.д. форматам. Прототип 
объемного кино был впервые представлен в 1890 году британцем Уильямом 
Фриз-Грином, позже улучшенный американцем Томасом Эдисоном.  

В современных СМИ произошел сдвиг в сторону визуальной 
составляющей. Даже печатные издания, в большинстве своем, приобрели 
красочные иллюстрации и современные интернет-страницы, на которых не 
просто дублируется текст, но зачастую дополняется видео-контентом. 
Сегодня медиапотребитель отдает предпочтение визуальному ряду и беглому 
просмотру. С точки зрения И. Рудермана, «визуализация отдельных важных 
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тем, четкое структурирование текстов — придание им удобной для усвоения, 
привлекательной внешней формы — вот спасительный выход для 
потребителей в завалах информации. В...Г Картинка была и остается важным 
верификатором сознания» [8] 

Для молодой аудитории сейчас характерно клиповое мышление, 
особенность которого заключается в том, что человек быстро переключается 
с одного смыслового объекта на другой, предпочитая образную, не текстовую 
информацию, мыслит мозаично. Одна из негативных сторон — неумение 
легко и подолгу сосредотачиваться на линейно построенной информации [6, 
c. 112-113].  

 Маршалл Маклюэн предвидел появление «гипермедиа» — единства 
звука, статических и динамических изображений, реализованного в системах 
мультимедиа, а рекламу называл — наскальными рисунками 20 века [3][4].  

Сейчас ожидается новый этап развития визуального медиапотребления 
— переход с аналогового телевидения на цифровое, в связи с этим 
потребуется смена технического оборудования [5]. Оно, в свою очередь, 
трансформируется еще больше, объединяется, как объединились однажды 
телефон и фотокамера. Далее, технологии объединения и упрощения будут 
развиваться еще больше и активнее во многих устройствах. 
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МЕДИАКРИТИКА В ФОРМАТЕ АВТОРСКОЙ КОЛОНКИ:  

К ТЕОРИИ ВОПРОСА 
 

Игнатова И.Б. 
 

В статье рассматривается специфика выражения экспертного мнения 
медиакритиков в рамках авторской колонки. Отмечается важная роль 
авторской журналистики в современном медиапространстве. Подчеркивается, 
что медиакритика должна быть важной составляющей средств массовой 
информации, поскольку является одним из способов неформального 
регулирования их деятельности. Медийная критика рассматривается прежде 
всего как фактор, влияющий на эффективное и цивилизованное 
функционирование СМИ. Колонка является наиболее удобным форматом для 
выражения субъективного мнения медиакритика, привлечения внимания 
аудитории к заявленной проблеме. 

Ключевые слова: жанры журналистики; рубрика; авторская колонка; 
медиакритика; публицистика; колумнистика. 

 
MEDIA CRITICISM IN THE FORMAT OF THE AUTHOR'S COLUMN: 

TO THE THEORY OF THE QUESTION 
 

In the article the column is considered as a form of expressing the expert 
opinion of media critics. The author emphasis that media criticism should be an 
important component of the mass media. Media criticism is seen primarily as a 
factor affecting the effective and civilized functioning of the media.The column is 
the most convenient format for expressing the subjective opinion of the media 
critic, attracting the attention of the audience to the stated problem. 

Key words: Genres of journalism; heading; column; media criticism; 
journalism; columnist. 

 
Е.Л. Вартанова, декан факультета журналистики МГУ им. М.В. 

Ломоносова, говорит о том, что одними из наиболее важных вещей 
в профессии журналиста являются рассуждающая точка зрения, встроенная в 
контекст, выстраивание не только логических, но и социальных причинно-
следственных связей [Цит. по: 9]. Сегодня становятся особенно востребованы 
те журналистские материалы, которые так или иначе выражают авторскую 
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позицию. Причем особенно важным становится то, что автор не просто 
говорит с читателем, он призывает его к дискуссии. Поэтому колумнистика в 
целом и авторская колонка, в частности, стали сегодня так популярны. 

Современные исследователи медиа спорят о том, что же такое  
колонка — рубрика или жанр? Д. Рэндалл в своей книге «Универсальный 
журналист» определяет рубрику как регулярно публикуемый и легко 
распознаваемый материал. По его словам, «рубрики бывают любых размеров, 
форм и стиля. Некоторые из них — длинные, занимающие целую полосу, 
другим хватает небольшого блока в углу полосы. Их предназначение — 
воспитывать в читателе верность газете, поэтому рубрики следует 
публиковать регулярно, чтобы дать им время утвердиться. Хорошая рубрика 
может долгие годы оставаться на газетных страницах, не теряя популярности 
у читателей» [6, с. 91]. Если следовать этому определению, то авторская 
колонка вполне укладывается в понимание рубрики. 

Действительно, современные авторские колонки публикуются в разделе 
рубрик. Например, колонка Андрея Мирошниченко выходит в рубрике 
«Медианавигатор» журнала «Журналист», А. Мельман публикуется в 
рубрике «Московского комсомольца» «Теленеделя», известный телекритик 
«Новой газеты» И. Петровская публикуется в рубрике «Теленеделя с Ириной 
Петровской» и т.д. 

С другой стороны, отличительной чертой современной журналистики 
становится гибридизация жанров. По словам С.С. Успенской, «жанры не 
простоумирают и рождаются, они органично используютдруг друга, 
производя на свет такие жанровыесимбиозы, что даже опытный 
исследователь неможет их идентифицировать»[10, с. 240]. Несомненно, и 
публицистики коснулись эти изменения, для нее также стало характерно 
расширение жанровых границ, появление конвергентных форм 
повествования. Неизменным остается одно — сохранение доминирования 
авторской позиции, авторской субъективности. 

Л.Е. Кройчик определяет колонку как «монолог публициста, 
предлагающего в образно-эмоциональной форме свою оценку фактов и 
явлений действительности» [5, с. 153]. В условиях конвергентности 
современной журналистики становится возможным функционирование 
разных типов журналистского текста: колонки-эссе, колонки-комментария, 
колонки-обозрения. И в этом случае мы можем говорить уже о жанре. 
Сегодня авторская колонка стала открытым пространством для жанровых 
экспериментов. 

Тематика современной авторской колонки разнообразна. Но мы будем 
говорить о совершенно определенном типе колонки, посвященном 
обсуждению процессов, происходящих в современной журналистике. 

Колумнистика в той форме, в которой она существует сегодня, стала в 
каком-то смысле рупором современной медиакритики. Авторские колонки 
А. Мельмана, И. Петровской, А. Мирошниченко и других медиаэкспертов 
приглашают современного читателя к открытой дискуссии, прямому 
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разговору. Содержание этих колонок обращено к актуальным общественно-
политическим проблемам, авторы предлагают аудитории различные 
альтернативные мнения. 

Согласно тезису немецкого социолога Н.Лумана, «то, что мы знаем об 
обществе и даже о мире, мы знаем благодаря массмедиа… С другой стороны, 
мы так много знаем о массмедиа, что не можем доверять им». [11, с. 9]. В 
свете вышесказанного медиакритика играет роль помощника и ориентира как 
для читателей, так и для профессионалов, помогает выявлять их творческие 
удачи или неудачи, способствует выработке неких общих критериев оценки 
медийного содержания. И колонка как особая форма подачи медийной 
критики предоставляет автору широкое поле деятельности. По словам 
Е.М. Деяк-Якобишиной, «в авторской колонке на первый план выходит 
субъективное видение проблемы, а не только лишь констатация фактов. 
Главная цель колумнистов — не проинформировать аудиторию, а 
заинтересовать, привлечь внимание к социальной проблеме» [4, с. 75]. 
Именно благодаря заданной свободе авторского самовыражения колонка, 
посвященная медиакритике, становится резонансной, вызывает дискуссию 
как в профессиональном сообществе, так и среди читательской аудитории.  

Будучи размышлением на заданную тему в публицистической манере, 
авторская колонка, тем не менее, органично соединяет в себе и аналитику, и 
публицистику. Сам публицистический дискурс в силу своей подвижности и 
открытости предоставляет ей такую возможность. Подобная синкретичность 
обусловлена тем, что медиакритика выросла из литературно-художественной 
критики с ее ярко выраженным публицистическим началом. «И литературно-
художественная, и медиакритика аналитичны по систематизации, уровню 
осмысления той информации, которая является предметом исследования, 
публицистичны по степени соотнесения локальной информации с 
социокультурным контекстом, художественны по яркости авторского стиля и 
определенным эстетическим параметрам: чувство вкуса, ритма, образность. 
Лучшие публикации как в области литературно-художественной критики, так 
и в медиакритике вполне можно было бы определить как симбиоз науки, 
публицистики и искусства» [7, с. 112]. Медиакритика представляет собой 
сложную многомерную конструкцию, которая складывается из восприятия, 
декодирования, анализа, рефлексии и оценки информации. Форма авторской 
колонки позволяет осуществить это в полной мере. Важно понимать, что 
именно колумнистика создает необходимое пространство для диалога с 
читателем, а диалогичность — свойство и медиакритики. О том, что «слово 
рождается в диалоге», говорил еще М. Бахтин. [1, с. 106] И именно 
«диалогичность как определяющий признак речевого жанра в условиях 
интерактивности становится едва ли не единственно возможным форматом 
для традиционных публицистических жанров» [2, с. 209]. 

Всю суть авторской колонки выразил в своих словах известный 
публицист А. Генис: «В век общедоступной информации, которая льется из 
интернета, как вода из крана, только сочинители газетных колонок способны 
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перегородить поток новостей, чтобы заставить нас задуматься. Колумнист — 
это тот, кого не только читают, но и пересказывают, он монополизирует 
беседу за каждым семейным завтраком, вызывает огонь на себя, провоцирует 
споры и зачинает дискуссии» [3]. 

Однако важно понимать, что не всякий журналист (а в нашем случае 
еще и медиаэксперт), ведущий колонку или рубрику, может считаться 
колумнистом, «автором, которому доверяют, который обладает умением 
создавать особый эффект интимизации и при этом облекает свой текст в 
безупречно яркую речевую форму, порой не лишенную иронии и юмора. Это 
тот автор, у которого за созданным текстом открывается картина 
действительности, в определенной степени соотносимая с представлениями 
об этой действительности адресата»  [8, с. 78]. Сказанное выше крайне важно 
в контексте того, что, вступая в диалог с публикой, колумнист-медиакритик 
ставит перед ней ряд очень важных вопросов: нравственность и этика в 
журналистике, мера ответственности журналиста перед аудиторией, модель 
поведения в эпоху постправды, честность и объективность журналистики и 
др. И особенности авторской колонки, ее диалогичность в сочетании с 
монологичностью, предоставляют для этого широкие возможности. 
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ТРАНСФОРМАЦИЯ СОВРЕМЕННОЙ КИНОРЕЦЕНЗИИ И 
РАЗВИТИЕ БЛОГОВОЙ МЕДИАКРИТИКИ 

 
Иовлева А. В. 

 
В данной статье рассматривается кинорецензия как жанр медиакритики, 

история развития кинорецензии в России и ее трансформация в формат 
блоговой медиакритики. 
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THE TRANSFORMATION OF MODERN MOVIE REVIEW AND THE 
DEVELOPMENT OF BLOGGING MEDIA CRITICISM. 

 
Iovleva A. V. 

 
The article examines movie review as a genre of media criticism. It also 

addresses the history of the development of media criticism in Russia and its 
transformation into the format of blogging media criticism. 

Key words: film review, blog, media critic, genre, film blogger, 
cinematography, media content. 

 
В современном мире киноиндустрия предлагает огромный рынок 

кинопродукции, в  котором невозможно разобраться самостоятельно. В 
помощь зрителям приходят критики и их рецензии, отражающие различные 
точки зрения на различные жанры кино.  

Вопросом изучения влияния СМИ, литературы, спектаклей, кино и т. д. 
на общество в современной журналистике занимается медиакритика. 
Медиакритика — это  область журналистики, творческо-познавательная 
деятельность, в ходе которой осуществляется критическое познание и оценка 
социально значимых, актуальных творческих, профессионально-этических 
аспектов информационного производства в средствах массовой информации с 
акцентом на творческую сторону медийного содержания; это общение с 
аудиторией, в процессе которого на основе анализа, интерпретации и оценки 
медиатекстов, жанрово-стилевых форм их воплощения оказывается влияние 
на восприятие медийного содержания, на представления о материальном и 
духовном мире, формирующиеся в сознании аудитории (близкое понятие — 
кинокритика) [2, с. 1]. Рецензия как жанр обладает большим влиянием на 
аудиторию, увеличивая воздействие на читателя определенного 
произведения,  или же показывает, что данное произведение не соответствует 
определенным критериям. 

Под рецензией ученые понимают аналитический жанр, который 
содержит краткий анализ художественного (литературного, музыкального, 
театрального и кино-) или научного (научно-популярного) произведения [6, с. 
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200]. Изначально этот жанр зародился как оценка литературных 
произведений, после чего перешел во все остальные сферы творчества. В 
какой-то момент критика тесно вошла в сферу СМИ, что способствовало 
распространению периодики и книгопечатания. Чем чаще новинки сферы 
искусств появлялись, тем больше общество нуждалось в специалистах, 
которые могли бы помочь  разобраться в новинках. 

Кинорецензия — жанр журналистики и вид рецензии, являющийся 
отзывам критического содержания на киноискусство. Первая кинорецензия 
появилась за авторством Максима Горького и была опубликована  в 
«Нижегородском листе». М. Горький оценивал коллекцию фильмов братьев 
Люмьер («Прибытие поезда на вокзал Ла-Сьота», «Семейный завтрак»  и др.) 
Писатель дал оценку не только коллекции Люмьеров, но всему 
кинематографу. «Ваши нервы натягиваются, воображение переносит вас в 
какую-то неестественно однотонную жизнь, жизнь без красок и без звуков, но 
полную движения... Страшно видеть это серое движение теней, безмолвных и 
сумасшедших...»  — так описал свои впечатления М. Горький. [1, с. 100] 

По мере популяризации кинематографа в России, постепенно начинают 
появляться статьи в газетах, затем специализированные журналы. Но все они, 
по большей части, были рекламной направленности и выпускались крупными 
кинопромышленниками (Ханжонков, Ермольев, Дранко). 

Можно выделить несколько наиболее популярных изданий начала ХХ 
века: приложение «Кино» к журналу «Светопись», «Вестник кинематографов 
в Санкт-Петербурге» (1908), «Кинемо» (1909—1910), «Кине-журнал» (1910—
1917). Некоторые исследователи считают «вершинным столпом» русской 
киножурналистики журнал «Сине-фоно» (1907—1918) [3, c. 125-129] . 

После революции практически вся буржуазная пресса прекращает свое 
существование, а на ее место приходят новые издания: «Киножизнь», «Кино», 
«Мир экрана». Однако и они проживут недолго, уступая дорогу 
последователям. С 1925 года начинают выходить «Советский экран», 
который за свои 73 года будет неоднократно менять названия.  В анализ 
фильмов как в новый вид искусства большой вклад внесли такие режиссеры, 
как С. Эйзенштейн, В. Пудовкин, С. и Г. Васильевы, Л. Кулешов, А. 
Довженко. Затем критику как оценочную деятельность исследовали первые 
профессиональные кинокритики Х. Херсонский, М. Блейман, В. Шкловский, 
Н. Лебедев [4, с. 120-124]. В эпоху «оттепели» в киножурнале «Искусство 
кино» формируется круг молодых критиков: Лев Аннинский, Майя 
Туровская, Станислав Рассадин, Андрей Тарковский, Сергей Параджанов  и 
др. 

С приходом 90-х  аналитическо-критическая журналистская 
деятельность искусства трансформируется в информационно-
развлекательную. «Не случайно на рубеже ХХ—ХХI вв. возникли новые 
термины, заменившие слово “критика”: “театральная журналистика”, 
“музыкальная журналистика”, “литературная журналистика”. Появившееся 
рядом со словом, обозначающим вид искусства, слово “журналистика” 
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свидетельствует о смене онтологических параметров литературно-
художественной критики вообще» [4, c. 125-127]. Изменилась не только 
массовая культура, но и читатель, который стал предпочитать качественной 
прессе скандальность, сенсационность и развлекательность. 

С появлением Интернета интерактивность системы Web 2.0 дала 
техническую возможность любому пользователю выступать в роли критика. 
В связи с этим явлением качественная критика стала растворяться в потоке 
информации. Усложнилась ситуация с появлением таких сайтов, как  
«RottenTomatoes» и «Metacritic», которые дают оценку фильмам, собирая 
статьи критиков и на их основе выводят оценку. Несмотря 
на распространенность жанра кинорецензии, многие исследователи говорят 
об его умирании в современной России. Причины такого падения называет 
филолог и журналист Михаил Ратгауз:  

1) сформировалось постиндустриальное общество, для которого 
упаковка важнее предмета;  

2) увеличилось количество произведений. «Заниматься подробно одним 
фильмом уже некогда. Пользователь должен быстро понять, заносит он его 
в свой список или нет»;  

3) поставлено под сомнение «уникальное предложение» кинокритика 
(профессиональные критики чаще подвержены соблазну «продать» свое 
мнение, поэтому аудитория больше доверяет блогерам, которыми являются 
такие же зрители как они.);  

4) изменился в сам кинематограф. Кино не может ничего больше 
предвосхищать, оно может только слепо копировать вдогонку. Потому что 
оно давно ощущает себя не субъектом, а объектом влияния [5, с. 45] . 

Таким образом, появление интернет-блогов привело к снижению 
авторитета профессиональных рецензентов. Развитие же коммерческого 
кинематографа и необходимость его прочного укрепления на первых местах 
кинопроката отрицательно сказалось на качестве текстов. Основной задачей 
рецензента сейчас стало заставить пойти зрителя на ту или иную 
кинокартину, т. е. купить услугу. По-настоящему же качественную критику 
можно найти лишь в специализированных изданиях, что не всегда является 
удобным для  обывателя. Опираясь на исследования ряда авторов, можно 
выделить следующие причины популярности  блогерской критики: 

 медиатексты популярных критиков-блогеров могут быть 
предназначены как для самой широкой аудитории (и тогда они могут быть 
очень популярными), либо на узкий круг, связанный с теми или иными 
тематическими увлечениями; тексты критиков-профессионалов — помимо 
направленности на широкую аудиторию — могут быть корпоративными; 

 медиатексты популярных критиков-блогеров, как правило, короткие, 
а медиатексты критиков-профессионалов, напротив, часто требуют 
длительного чтения/слушания, что, разумеется, не способствует привлечению 
внимания нетерпеливой части аудитории (особенно — молодежной); 
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 медиатексты популярныхмедиакритиков-блогеров по большей части 
интерактивны: короткие тексты сопровождаются фотографиями, 
видеофрагментами, или же критика представляется в виде небольших 
видеороликов; 

 медиатексты популярных критиков-блогеров в основном несут ясную 
информационно-эмоциальную нагрузку с резкими и однозначными 
оценками-советами, тогда как тексты критиков-профессионалов довольно 
сдержаны в своей эмоциональности; 

 медиатексты популярных критиков-блогеров часто эксплуатируют 
развлекательную функцию, а тексты критиков-профессионалов порой 
слишком серьезны, пафосны [7, c.47—48].  

В большинстве своем блогеры критикуют новинки проката, так как 
зрителю интереснее всего знать, на что стоит потратить свои деньги в кино. 
Зачастую это играет против авторов и прокатчиков, так как подобные 
действия сказываются на сборах. Но есть и те, кто отдает предпочтение более 
детальному разбору и рассматриванию старых картин, либо те, что уже 
«отгремели» в прокате.  

Одним из первых киноблогеров является Дуглас Уокер 
(Настольгирующий Критик), который начинал с разбора недостатка и 
достоинств старых картин, а позже стал обозревать и новинки проката. Его 
характерными стилистическими особенностями стали сарказм, ирония и 
небольшие сценки, которые высмеивали недостатки картины. 

Аналогом в России, и самым популярным, является Евгений Баженов 
(BadComedian), чьи обзоры — наиболее подробные и качественные, а также 
самыми популярные. Название для канала имеет особый смысл — это 
сочетание имени персонажа комикса «Хранители» Комедиант и слова 
«плохой», что отражает саркастическую наклонность обзоров. На канале 
Евгения насчитывается 2,7 миллиона подписчиков, а один обзор, например, 
«Максимальный удар», за двое суток набирает по 3 миллиона просмотров. В 
обзор данного критика попадает, в основном, кино русского производства, 
зачастую с довольно низкой зрительской оценкой. В его роликах 
присутствует тонкая ирония, переходящая в сарказм. На первый взгляд 
можно воспринять данное шоу как юмористическое, хотя и функциям 
рецензии оно соответствует. Влияние данного блогера довольно велико, об 
этом свидетельствуют репортажи и статьи федеральных СМИ. После обзора 
на фильм «Взломать блогеров», не только максимально упала оценка фильма 
на сайтах (по типу «Кинопоиск»), но также была начата проверка 
производства фильма.(т.к. фильм был профинансирован «Фондом кино»). 
Хотя дело и закончилось заявлением, что фильм был экспериментом. 
«Медуза» пишет, что фильм «Крым», пока он был в прокате,  посмотрели 
только 1,4 миллиона людей, в то время как обзор Евгения Баженова, который 
вышел через 3 месяца после премьеры, посмотрели 3,4 миллиона человек за 4 
дня. Все это свидетельствует о большом доверии к блогеру со стороны 
потенциального зрителя, и высокому уровню доверия.  
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Кинорецензент в данном случае обладает актерским мастерством. 
Эмоции и мимика — сильная сторона данных обзоров. Автору удается 
разыгрывать их ярко, насыщенно, при этом не  опускаясь до буффонады. На 
уровне также мастерство иронии и сарказма, Евгений Баженов умеет 
«обнажить» все недостатки фильма, нелогичности, дыры в повествовании, 
сделать их самоочевидными, умеет разнообразно и не шаблонно «подать» их, 
придав им комическую форму.  

Итак, развитие общества и цифровая революция привели к тому, что в 
современное время профессиональная рецензия не является массово 
востребованной, и все больше трансформируется в качественную 
узконаправленную критику, уступая место киноблогам, которые вызывают 
больше доверия у аудитории, а также являются менее затратными по 
времени. Зрителю легче прослушать (просмотреть) рецензию на фильм, пока 
он занимается другими делами, вместо того чтобы тратить время на 
прочтение рецензии, а также получить более эмоциональный отзыв на фильм.  
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ВИДЕОКОНТЕНТА В НОВЫХ МЕДИА 

 
Кискачи Р.А. 

 
Статья посвящена изучению видеоматериалов в новых медиа, а также 

выявлению отличительных особенностей при создании образовательного 
видеоконтента. Представлен анализ создания видеоуроков на сайте 
Videouroki.net.  
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EDUCATIONAL VIDEO CONCENTENT  
FEATURES IN NEW MEDIA 

 
Kiskachi R.A. 

 
The article is devoted to the research of the theoretical basis and features of 

technologies for creating video content, which was considered on the example of 
educational material, which makes it possible to diversify the ways of presenting 
information and to make the learning process more efficient. 

Key words: internet, video content, video lesson, new technologies in 
education, informative and technological aspects of video. 

 
В современном мире в связи с развитием информационных технологий 

и «интернетизацией» профессий вопросами создания качественного 
видеоматериала задаются не только работники медиасферы, но и 
представители других специальностей. Педагоги, бизнесмены, маркетологи 
производят видеоконтент, который дает возможность удовлетворить запросы 
своей «клиентуры» и наиболее эффективно выполнить поставленные задачи. 
Помимо прочего, быстрыми темпами развивается создание образовательного 
видеоконтента, позволяющего более наглядно и результативно преподносить 
материал. 

Видеоматериалы в Интернете имеют свою характеристику, 
обусловленную спецификой Всемирной паутины и ее возможностями. 
Российский исследователь массмедиа и конвергентной журналистики Л.П. 
Шестёркина, выделяя 6 основных черт, дифференцирующих видео в  
интернете [2], отмечает нелинейность его воспроизведения. В отличие от 
потокового телевизионного эфира, сеть готова предоставить материал своему 
пользователю в любое удобное для него время. С развитием технологий 
телевидение также пытается освоить данную специфику, что приводит к 
широкому распространению интернет-телевидения. Данный формат 
позволяет пользователю не подстраиваться под расписание программ и 
просматривать контент в соответствии с собственным графиком. 

Трансляция в момент происходящего события, в отличие от прямого 
эфира на телевидении, не требует серьезной и качественной технической 
подготовки. Пользователю достаточно иметь доступ к интернету и 
специальное приложение. К тому же, в случае непредвиденных обстоятельств 
и незапланированных событий, телевидение не может оперативно 
организовать прямой эфир, в то время как любой очевидец может сразу 
запустить трансляцию в интернете. 

Автор также отмечает непосредственность видео в интернете. Контент 
может быть посвящен любой тематике, отображать любые действия и 
передавать инвективную лексику, которая, несмотря на законодательство и 
моральные устои, довольно часто употребляется в интернет-видео.  
Максимальная персонификация, в свою очередь, дает любому человеку 



45 
 

возможность стать героем или источником информации видео в сети. К.А. 
Карякина отмечает: «Интернет предоставил пользователям инструменты для 
создания любой информации (будь то текст, фото, аудио, видео или 
конвергированный контент), оперативного обмена ею и осуществления 
взаимодействия в режиме реального времени вне географических 
ограничений» [1]. Высокая интерактивность, помогает наладить 
взаимодействие с аудиторией и дает пользователям возможность 
реализовывать себя в качестве авторов и производителей любого вида 
контента. Широкое распространение и персонификация любительского 
видеоконтента формирует информационную повестку дня и становится 
новым общественным феноменом в современной журналистике. Одной из 
главных черт видео в интернете, которую Л.П. Шестёркина также выделяет в 
своей работе, является мультимедийность, которая заключается в совместном 
использовании нескольких средств передачи информации. 

В процессе нашего исследования мы рассмотрели особенности 
видеоконтента на примере образовательных материалов сайта Videouroki.net.  

Стоит отметить, что, в отличие от урока, организация образовательного 
процесса в форме видеоурока во многом подчинена техническим 
характеристикам. Анализ особенностей содержательного и технологического 
аспектов учебного видеоматериала сайта videouroki.net позволил выделить  
характерные черты современного образовательного видеоконтента. 

Во-первых, это наиболее эффективный хронометраж ролика с точки 
зрения подачи и освоения материала — 5—15 минут. Этот факт также 
подтверждает исследование образовательной платформы edX [Ошибка! 
Неизвестный аргумент ключа.]. В среднем контент сайта videouroki.net длится 
10 минут — не больше 15 и не меньше 5 минут. По результатам 
исследований, 6 минут является наиболее оптимальным временем для того, 
чтобы донести главную информацию и не потерять внимание аудитории. В 
качестве примера можно привести образовательный видеоурок на тему «Что 
такое светская этика» [4]. Самые важные понятия и термины закреплены в 
описании под видео, чтобы учащийся смог еще раз просмотреть и 
зафиксировать полученные сведения. В заключении проговариваются 
главные аспекты и подводятся итоги, что помогает наиболее эффективному 
запоминанию пройденного материала.  

Во-вторых, в большинстве случаев речь диктора  отчетлива, размеренна 
и структурирована, а сама запись голоса представлена в высоком качестве, 
что показывает важность аудиовосприятия материала. 

В-третьих, ключевая информация повторно фиксируется в виде текста, 
благодаря чему видеоконтент воздействует сразу на несколько каналов 
восприятия, как, например, ролик «История одного города. Санкт-
Петербург» [Ошибка! Неизвестный аргумент ключа.]. В описании к видео дана 
краткая информация о том, чему посвящен материал: «Санкт-Петербург — 
второй по величине город России. Его богатая архитектура и неповторимая 
атмосфера на протяжении долгих лет вдохновляет писателей и музыкантов 
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на создание величайших произведений искусства. Исторический центр 
города находится под патронажем ЮНЕСКО как объект культурного 
наследия. История Санкт-Петербурга богата событиями, которые 
оказали влияние на всю историю России». Данный видеоролик также состоит 
из красочных иллюстраций и репродукций картин. На экране отображается 
только самая главная, ключевая информация. Так, на «слайде» представлена 
текстовая вставка:  «Санкт-Петербург был основан Петром I и стал 
воплощением его видения европейского города в России». Более подробная 
историческая информация проговаривается диктором и подкрепляется 
изображением карт, фотографий, картин. 

 В-четвертых, большую роль для привлечения внимания и 
продуктивного запоминания играет иллюстрация, анимация, инфографика и 
таблицы. Наконец, использование цитат, фрагментов, рассказов, а также 
моделирование ситуаций позволяет преобразовать сухой материал в 
увлекательное повествование и заинтересовать аудиторию, что мы и видим на 
примере видеоурока «Образование в жизни человека» [6]. В нем 
повествуются две притчи на тему образования, подкрепленные колоритными 
картинками, что сразу притягивает интерес аудитории и заостряет внимание 
на важных проблемах, которые поднимаются в данном видеоматериале. 
Стоит также отметить, что закадровый голос не только раскрывает заданную 
тему, но и обращается к аудитории, давая ей повод для размышлений. В 
видеоуроке также представлена инфографика, подробно изображающая 
систему образования в России. Такое легкое и в то же время подробное 
изложение материала помогает быстро и результативно запомнить 
информацию. 

К отличительной особенности видео-уроков также относятся высокое 
качество аудиозаписи и четкая структурированная речь диктора. Основная 
информация может повторно фиксироваться в виде текста, что позволяет 
задействовать сразу несколько каналов восприятия. Часто для привлечения 
внимания используются иллюстрации, таблицы, анимация и инфографика. 

Становится очевидным, что современные технологии активно 
внедряются в образовательный процесс. Видеоурок позволяет обеспечить 
наиболее эффективное усвоение материала, дает ученикам возможность 
наглядно изучить тему обсуждения, а также помогает преподавателю 
наладить связь с дистанционными учениками, что в дальнейшем может 
кардинально преобразовать заочную форму обучения. 
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АВТОРСКИЕ ПРОЕКТЫ ИЗВЕСТНЫХ ЖУРНАЛИСТОВ —  

НОВЫЙ ТРЕНД РУНЕТА 
 

Красько К.В., Кулинкина Т.Ю., Семилет Т.А. 
 

Статья посвящена итогам исследования нового феномена в массово-
коммуникативном пространстве —  авторских проектов известных 
журналистов в Рунете. Рассматриваются экономические, политические и 
идеологические детерминанты появления этого феномена, причины 
популярности авторских каналов и факторы, способствующие их успеху, 
делается прогноз о расширении сферы авторских медиа и становлении новой 
формы публицистики. 

Ключевые слова: авторские проекты, известные журналисты, YouTub, 
интернет 

 
FAMOUS JOURNALISTS’ PERSONAL JOURNALISM PROJECTS  

AS A NEW TREND OF RUNET 
 

 Krasko K.V, Kulinkina T.Yu., Semilet T.A. 
 
The article is the research of the famous Russian journalists’ personal 

journalism projects —  the new phenomenon of media space. The authors analyze 
economic, political and ideological triggers of personal journalism, reasons for 
popularity and success of personal channels and explain why they will grow in 
future shaping the new form of journalism. 

 Key words: personal journalism projects, famous journalists, YouTube, 
Internet. 

 
Проведенное нами исследование выявило несколько существенных 

аспектов в трансформации отечественной медиасферы: 
1. появление и растущая популярность нового типа СМИ —  авторских, 

о чем свидетельствуют каналы «вДудь», «Парфенон», «А поговорить?», 
«Alexander Nevzorov», «Максим Шевченко», «Wylsacom», «BadComedian»; 
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2. изменение субъект-объектной диспозиции в отношениях автор-
редакция: в этих СМИ не журналист обслуживает редакцию, а редакция —  
приложение к журналисту; 

3. возобновление востребованности именно творческого потенциала 
журналиста, утрату которого  констатировали и констатируют исследователи 
новых медиа, отмечая, что журналист в новых медиа превращается в 
специалиста по регулированию коммуникативных потоков и в селектора 
сетевой информации; 

4. расширение зоны авторских СМИ-проектов в Интернете; 
5. их селекция и ранжирование по критерию креативности и 

журналистской талантливости; 
6. закономерность их появления как суммарный результат 

экономических, политических и идеологических векторов в жизни общества 
и медиасферы. 

Появление и широкое распространение Интернета после 2000 г., а 
также лавинообразное развитие мобильного Интернета в последние годы 
привели к появлению новых форм цифровых медиа вообще и 
медийнойжурналистской активности в частности на фоне кризиса в 
традиционных медиа. Новый медиаконтекст и новые медиасреды вызвали к 
жизни новую медиареальность, в которой рождаются новые культурные 
коды, новые задачи и пути решения, новые формы презентации и 
интеллектуальной рефлексии.  

Привычные навыки традиционной журналистики рассказывать истории 
своей аудитории стали быстро обогащаться новыми технологическими 
возможностями, меняющими не только медиаплатформы, но и 
преобразующие сами принципы медийного высказывания. Например, 
значительно трансформировалось понятие дедлайна  — теперь при 
доступности Сети для потребителей 24 часа медиасфера существует в 
нескончаемом цикле производства, трансляции и потребления информации. 

Дополнения, уточнения, комментарии, свидетельства очевидцев и 
прочее производятся постоянно, особенно это оказывается заметным в случае 
массового спроса на соответствующий инфоповод. Цифровая онлайн-среда 
позволяет сегодня агрегировать и соединять практически любые типы данных 
для оптимальной подачи зрителю наиболее полной картины происходящего. 
И уже сейчас мы наблюдаем соревнование за внимание зрителей на 
крупнейших медиаплатформах с использованием соответствующих 
возможностей цифровой эры. 

На этом фоне наблюдается зарождение нового тренда —  создание 
авторских каналов в Интернете профессиональными журналистами. Под 
влиянием правил и механизмов работы в интернете формируется концепт-
редакция. Теперь маленькая команда работает на одного автора, взамен 
старой модели, в которой множество авторов работают на одну большую 
редакцию. Соответственно, каждый блог или YouTube канал, развиваясь, 
становится отдельной редакцией, ориентирующейся на специфическую 
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аудиторию, или наоборот —  настраивается на как можно больший охват 
публики.  

Первая причина, породившая исследуемый нами тренд, — обшираная 
технологизация общества, которая создает Интернет и программы, 
позволяющие этим Интернетом легко воспользоваться. Журналисты, как и 
любые другие пользователи, разумеется, уже давно пользовались 
социальными сетями, но переход к качественно новому уровню 
генерируемого ими контента начался только несколько лет назад [6]. 

Следующая установленная нами причина появления авторских 
проектов-каналов — политическая. Независимые СМИ,  в частности, самое 
популярное у россиян —  телевидение, стали терять свою независимость еще 
в начале 2000—х годов. Сегодня властные структуры пытаются с большим 
или меньшим успехом диктовать информационную повестку и редакционную 
политику средствам массовой информации. Многим журналистам пришлось 
взять на себя роль пропагандистов и тем самым нивелировать ценность 
профессии и обессмыслить значение своей работы. Журналистское 
творчество предполагает качественное информирование и верное раскрытие 
смыслов, но в данной ситуации происходят точно обратные процессы. Имеет 
место постоянное сдерживание развития независимых СМИ 
законодательством: это уголовное наказание за оскорбление чувств 
верующих, возвращение в уголовный кодекс наказания за клевету, создание 
реестра запрещенных сайтов, принятие закона о иностранных агентах в СМИ 
и проч. Важно и усиление пропагандистского уклона, произошедшего после 
начала событий на Украине. Тогда тематика информационного наполнения 
резко изменилась, стала навязчиво однообразной и неинформативной. В 
результате для молодежи телевизор превратился в источник фонового 
звучания, что проиллюстрировали результаты опроса проведенного в ходе 
нашего исследования. 

Следующая причина востребованности авторских журналистских 
проектов —  экономическая. Популярность привлекает рекламу, а реклама 
порождает денежный оборот и доходы. Вслед за становлением серьезных 
экономических отношений блогосфера перестала быть игрушкой. Авторские 
каналы и блоги стали подразделением медиабизнеса с юридической 
регистрацией и бухгалтерским учетом. Ранее авторы блогосферы занимались 
рекламой самостоятельно, но каждому отдельному автору не хватает времени 
и компетентности для работы с рекламодателями. Рекламные агентства тоже 
сторонились такого сотрудничества. Но с течением времени и ростом 
популярности авторских проектов  положение дел изменилось. Теперь у 
популярных и топовых блогов стали появляться команды сотрудников, 
которые занимаются работой с рекламодателями так же, как это делают СМИ.  
В пример можно привести блогера Илью Варламова, который до 2015 года 
работал самостоятельно, а затем привлек к сотрудничеству рекламного 
агента, который систематизировал работу с рекламодателями, в результате 
чего доходы увеличились вдвое, составив десятки миллионов рублей.  
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Среди государственных СМИ рыночной конкуренции не может быть. А 
автономные площадки в интернете вынуждены выдерживать конкуренцию, и 
завоевывать любовь аудитории, что ведет к постепенному улучшению 
качества выпускаемого продукта. 

Третья причина —  идеологическая. Отсутствие больших независимых 
СМИ и тотальная пропагандизация телевидения исключают возможность 
широкой трансляции альтернативных точек зрения. Это порождает 
социальный запрос на альтернативу, а из-за легкого доступа и 
привлекательных перспектив в блогосфере на этот запрос стали отвечать 
энтузиасты, и теперь к ним присоединились профессиональные журналисты, 
которым есть что сказать.  

Таким образом, авторские каналы позволяют талантливым 
профессионалам реализовывать свои творческие планы, публиковать свои 
воззрения и оценки, а вместе с тем заработать. При этом автор получает 
полную свободу в выборе тематики и специфики и сам устанавливает 
границы, за которые не будет заходить. Но стоит подчеркнуть, что 
развиваться этот тренд сможет только с участием по-настоящему 
талантливых профессионалов. Тогда возможно и перерождение некоторых 
авторских проектов в образцы новой публицистики. 

Несмотря на то, что журналистов на YouTube пришло немного, почти 
все их проекты получились если не звездными, то яркими и популярными.  

Одним из самых популярных журналистов на YouTube стал Юрий 
Дудьи его канал «вДудь» [2]. Профессиональный журналист-телеведущий, 
писать для прессы начал еще в юном возрасте. В феврале 2017 года он открыл 
канал на YouTube и выложил первое видео с интервью с Василием  
Вакуленко —  репером Басты. «Я не ожидал такого эффекта, все затевалось с 
простой целью —  отточить скиллы интервью не о спорте. Сейчас, когда у 
меня уже сделанные рекламные размещения и до фига предложений по 
новым, в это сложно поверить», —  говорит сам Юрий Дудь [7]. С начала 
работы канала в феврале 2017 года по настоящий момент канал Юрия Дудя 
собрал 3.1 миллионов подписчиков, а в сумме его материалы посмотрели 294 
миллиона раз.  

Мгновенная популярность шоу Юрия Дудя обусловлена его 
правильным заходом на YouTube и попаданием в нужную аудиторию. Первые 
интервью Дудь делал с самыми известными представителями YouTube: 
Николаем Соболевым, Евгением Баженовым, Ресторатором, Амираном 
Сардаровым, Сергеем Шунровым,  Алексеем Навальным. Так Дудь набрал 
популярность у активных молодых пользователей, а затем вектор в подходе к 
выбору гостей стал становиться серьезнее: в шоу Дудя появились Олег 
Тиньков, Евгений Чичваркин, Михаил Ходорковский, деятели кино и 
культуры: Максим Фадеев, прославившейся в Твиттере Дмитрий Маликов, 
Юрий Быков, Александр Паль; фильм о Сергее Бодрове, фильм о Алексее 
Балабанове, Борис Хлебников, Алексей Серебряков, Александр Цекало, 
Константин Хабенский, Юрий Шевчук. К ним добавились и политики-
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кандидаты на выборах президента России: Владимир Жириновский, Павел 
Грудинин, Ксения Собчак, которая в интервью напророчила Дудю всю жизнь 
делать шоу с рэперами, но в этом предположении оказалась неправа [3]. 

Еще одним из самых ярких журналистов на YouTube стал Леонид 
Парфенов, открывший канал «Парфенон» после своего интервью Юрию 
Дудю [5]. Название «Парфенон» для канала Парфенова как раз придумал 
зритель Дудя в очередном конкурсе за подарок Парфенова [2]. Характер 
канала Парфенова обусловлен его персоной: он журналист, начавший карьеру 
еще до развала Советского Союза, прославившийся в 90-е и в начале 2000-х 
представитель интеллигенции. В каждом выпуске Парфенов снимает лайф-
видео из своих поездок, в котором рассказывает о тех или иных 
достопримечательностях, дает историческую и культурологическую справку, 
а главный мотив программы  — «просветительский гедонизм». 

Поддерживая новый тренд на YouTube, со своим авторским проектом 
«А поговорить?» вышла телеведущая и корреспондент Ирина Шихман [1]. С 
2005 года Ирина Шихман начала работать на телевидении с Сергеем 
Майоровым над программой «Истории в деталях», затем делала программу 
«Детали. Новейшая история» на канале СТС и «Дневник наблюдений» на 
Пятом канале. С 2016 года стала ведущей тревел-программы «Двойные 
стандарты» на НТВ.  Проект «А поговорить?» стартовал в декабре 2017 года, 
используя прием Юрия Дудя: первым гостем стал топовый блогер Николай 
Соболев, а затем, скандально известный в Рунете актер Алексей Панин, 
разговор с которым шел опять-таки о популярных блогерах (Даниле 
Поперечном, Немагии, Юрии Хованском). С момента регистрации канала на 
YouTube и старта проекта в декабре 2017 года Ирина Шихман набрала 84 
тысячи подписчиков и 6 миллионов суммарных просмотров [1]. 

Первый опыт Александра Невзорова на автономной площадке начался 
в 2006 году с регистрации канала «Nevzorov Haute Ecole». Этот канал 
содержал старые выпуски программы «600 секунд», которые и сделали 
Невзорова знаменитым, вырезки из его тогда еще возможных выступлений на 
телевидении и краткие комментарии, касающиеся тех или иных тем. Канал не 
был популярным и прекратил функционирование в 2013 году [10]. Ему на 
смену пришел канал «Alexander Nevzorov», который был открыт в 2011 году. 
Его открытие не преследовало коммерческой цели, основное наполнение 
канала —  это материалы с участием Невзорова, производимые сторонними 
СМИ. Например, на данный канал загружаются все выпуски «Невзоровских 
сред» на «Эхо Москвы», выпуски программы «Паноптикум» телеканала 
«Дождь» и масса другого контента с участием Невзорова: лекции, 
выступления, комментарии и прочий видео-контент [8]. 

YouTube-канал публициста и общественного деятеля Максима 
Шевченко, специалиста по геополитике и религиозным вопросам,  работает 
по той же схеме, что и канал Александра Невзорова: содержит краткие 
комментарии, призывы и обращения журналиста, а также перезагруженные 
программы с его участием в различных СМИ. Но есть и существенное 
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отличие: Шевченко добавляет к перезагруженным материалам контент, 
который производит самостоятельно для своего канала. Это, в первую 
очередь, стримы, то есть автор на протяжении часа в прямом эфире YouTube 
подробно разъясняет новости и события последних дней и дает им свою 
оценку, отвечает на вопросы подписчиков; вдобавок к этому Шевченко 
делает интервью с политическими деятелями, журналистами и блогерами. 
Канал некоммерческий, но во время проведения стримов зрители могут 
делать донаты (переводить деньги в дар автору). Видео на канале от раза к 
разу набирают от 20 до 700 тысяч просмотров, с момента регистрации канал 
собрал 164 тысячи подписчиков, а видео посмотрели 25 миллионов раз [4]. 

Валентин Петухов первый IT-блогер русского YouTube, основатель и 
ведущий самого высокодоходного российского YouTube-канала «Wylsacom» 
[11] открыл свой канал в 2011 году, первыми видео-опытами были обзоры 
техники Apple и компьютерных игр. Новые выпуски появляются на канале 
каждые один-два дня, это новости, обзоры, тесты, гайды. Тематика канала —  
IT, новые технологии, девайсы, электроника (в том числе, бытовая), 
компьютерные игры. При этом содержание всех роликов всегда максимально 
информативно; в зависимости от рубрик меняется и специфика подачи — от 
серьезной до игривой.  

«BadComedian»— канал Евгения Баженова, блогера кинокритика [9]. 
Он работал редактором на телеканале «Россия 24», сотрудничал с пионерами 
корпоративного производства контента для YouTube в России «CarambaTV». 
Основная деятельность на своем канале —  это обзоры на отечественные или 
зарубежные фильмы. Каждый обзор —  это подробный анализ всего фильма 
от начала до конца с рассуждениями и комментариями Баженова, который по 
ходу действия принимает разные гротескные образы и играет в кадре, 
создавая параллельную действию фильма реальность. Большинство обзоров 
критические. 

Положено начало тенденции ухода известных журналистов в 
блоги/влоги. Потому вопросы, касающиеся идентификации блогера и 
журналиста, скорее всего, скоро станут отпадать, так как профессионалы 
начинают работать на манер блогеров и встраиваться в структуру новых 
медиа, а блогеры повышают качество своего продукта и могут дорасти до 
уровня профессионального журналиста. 
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АВТОРСКАЯ ИНТЕРПРЕТАЦИЯ СОБЫТИЯ   
В ТЕЛЕВИЗИОННОЙ ЖУРНАЛИСТИКЕ 

 
Кулинкина Т.Ю., Лукашевич Е.В., Резанцева Т.А. 

 
В статье на основе анализа телевизионного сюжета моделируется образ 

новостного события, на основе этой модели устанавливаются особенности 
авторской интерпретации события, реконструируется технология 
смыслообразования. Авторами описан вербально-визуальный синтез 
компонентов в телевизионном сюжете, их качественный набор, 
обусловливающий процесс смыслообразования документального образа 
события. 

Ключевые слова: медиатекст, событие, телевизионный сюжет, авторская 
интерпретация, синтез вербально-визуальных компонентов. 

 
THE AUTHOR'S INTERPRETATION  

OF EVENTS IN TV JOURNALISM 
 

Kulinkina T. Yu., Lukashevich E.V., Rezantseva T. A. 
 

In the article, based on the analysis of the television story, the image of the 
news event is modeled, on the basis of this model the features of the author's 
interpretation of the event are established, the technology of meaning formation is 
reconstructed. The authors describe the verbal and visual synthesis of components 
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in the television story, their qualitative set, which determines the process of 
formation of the documentary image of the event. 

Key words: media text, event, TV story, author's interpretation, synthesis of 
verbal and visual components. 

 
Познавая действительность, журналист фокусирует внимание на 

социально значимых событиях. Особенностью психических образов является 
то, что обычно человек не противопоставляет их реальности. «Эти образы, —  
отмечает А.Л. Андреев, —  выполняют функцию “представления” сознанию 
первичного, исходного материала для дальнейшего исследования, 
осмысления, и такой материал в подавляющем большинстве случаев 
субъективно выступает как “сама реальность”» [1, с.18]. Они выступают для 
адресанта не как «”сама реальность”, а как ее реконструкция, “как модель”», 
соотносимая с оригиналом [там же, с.19]. Таким образом, степень 
приближения к реальности при интерпретации события в журналистском 
произведении в значительной степени зависит от позиции журналиста и 
количества элементов модели события, которые, по его мнению, должны 
быть представлены в медиатексте. 

В.З. Демьянков считает, что понятие «событие» играет в последние 
годы очень важную роль. Иногда в качестве отдельной области исследования 
выделяют семантику события, грамматику события, имея в виду 
закономерности высказываний о событиях в обыденном языке и в научном 
дискурсе.Текст журналиста отличается от художественной литературы и от 
научного текста нацеленностью на подачу события в их актуальности. «От 
СМИ мы ожидаем в первую очередь сообщений о новостях. Это типовое 
ожидание, отличающее СМИ от художественной литературы» [2, с. 71]. 
Объективность сообщения определяется только в социальном 
взаимодействии людей: фактическая ценность сообщения зависит от того, 
каков спрос на соответствующие факты и как эти факты подаются. 
Сообщения являются результатом интерпретации и сами интерпретируются. 
Интерпретация текста предполагает определенный уровень «культуры 
чтения» [там же, с. 72].  

С психологической точки зрения создатель новостей выстраивает свои 
сообщения вокруг некоторой главной фигуры: 

- выбирая события, заслуживающие упоминания и пользующиеся в 
обществе спросом,  

- уместно подавая эти события, что —  помимо осведомленности в 
фактах и языкового мастерства —  предполагает еще и способность 
посмотреть на свое сообщение со стороны, глазами потенциального читателя 
[там же, с.72].  

В.З. Демьянков отмечает, что в исследовании событийности важен еще 
один аспект —  «философия современности». Автор имеет в виду жизненные 
ценности общества на данной стадии его развития, вызванные в жизни СМИ. 
Восприятие и осмысление сообщений о событиях как раз и опирается на эти 
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ценности. Но СМИ идут дальше —  они вырабатывают у нас новые ценности, 
выполняя воспитательную функцию.  По мнению исследователя, всегда была 
мода на определенные типы событий, но масса событий, «переживание 
которых теперь доступно обычному человеку, настолько велика, что 
усваивается только часть —  иначе потребителю этой информации грозит 
опасность превратиться в машину по переработке информации, —  то есть на 
деле воплотить метафору, лежащую в основе когнитивной науки» [там же, 
с.74]. 

Цель данной статьи — выявить средства авторской интерпретации 
события «”Дороги Победы”: бои под Ленинградом» в новостном 
телевизионном сюжете ВГТРК ГТРК «Алтай», посвященном образу 
защитника Ленинграда.  

Специальный проект о событиях Великой Отечественной войны 
«Дороги Победы» был снят для информационно-аналитической программы 
«Вести-Алтай» (ВГТРК ГТРК «Алтай»), после «прогона в эфир» эти 
материалы вызвали немалый резонанс среди телезрителей и запомнились 
коллективу редакции «Вестей». Идея медиатекста — история о городе-герое 
Ленинграде и алтайском фронтовике Деомиде Кожуховском. Какими были 
для него «дороги победы», фронтовик рассказывает корреспонденту 
программы «Вести-Алтай» Юлии Непомнящих, которая вручила ветерану 
капсулу с землей города-героя[3]. 

Большое значение для смысловой и эмоциональной установки имеет 
заставка в начале сюжета с изображением ордена Отечественной войны, 
медали «За отвагу» и георгиевской ленты на фоне архивных кадров с 
фрагментами боя, символизирующих победу в Великой Отечественной войне. 
Характерная музыка в начале заставки также ассоциируется с темой войны. 
Визуальный ряд дополняет плавно всплывающее на экране название «Дороги 
Победы. Ленинград». 

Аудиовизуальный язык сближает Барнаул и далекий Санкт-Петербург. 
В видеосюжете показан Пулковский рубеж, напоминающий о месте того 
страшного боя, в котором принимал участие алтайский фронтовик Деомид 
Кожуховский. В кадре мы видим детей, возлагающих цветы к мемориалу, а 
вдали виднеется Санкт-Петербург. Кроме того, мы слышим прямое 
обращение петербургского корреспондента программы «Вести —  Санкт-
Петербург» Дмитрия Зименкина к  ветерану войны: «Да это вы, Деомид 
Матвеевич, лучше нас знаете…». На протяжении новостного сюжета это 
можно наблюдать несколько раз: Санкт-Петербург —  Барнаул, Барнаул —  
Санкт-Петербург.  В данном случае эффект присутствия достигается за счет 
создания общего пространственно-временного континуума. 

Закадровый текст Юлии Непомнящих идет под панорамные съемки 
знаменитых мест города-героя. Важную роль здесь играют выразительные 
средства языка: а) синонимы: Санкт-Петербург, Петроград, Ленинград; вот 
там, вдалеке, город Петра и Ленина, город, который пережил 900 страшных 
дней блокады, б) анафора: «Город, задуманный как новая столица Европы. 
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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…»; в) парцелляция:«Вспоминать те дни 
фронтовик не любит. Хотя отлично помнит все места и события…» и др.  

В начале сюжета есть некая интрига: почему Деомид Матвеевич —  
герой, каковы его заслуги? Первый же кадр с ветераном —  акцент на его 
военном кителе с большим количеством наград за боевые заслуги. 

Большое значение имеют перебивки: архивные кадры, которые 
заменяют все слова ветерана о боях под Ленинградом: разрушенные здания, 
ряды сгоревших машин, стоящих вдоль стен, солдаты, стреляющие из 
пулеметов… С этической точки зрения это сделано правильно, так как Юлия 
Непомнящих уже упомянула о том, что «вспоминать те дни фронтовик не 
любит». 

Закадровый текст предельно краток в синтаксическом плане, что 
характерно для телевизионного сюжета. Юлия умело пересказывает историю 
фронтовика: речь богата повторами, в частности, наречиями «как» 
(подразумевается ответ —  «тяжело»). Акцент на «как» позволяет зрителю 
оценить тяготы военной жизни не только Деомида Матвеевича, но и всех 
фронтовиков («научился спать на ходу, болел цингой, молотил в вещмешке 
ржаные колосья, чтобы потом сварить кашу»). 

Синхрон ветерана очень важен, поскольку это дополнительное 
воздействие на эмоциональное состояние телезрителя. Кадр, когда ветеран 
вместе с журналисткой вглядывается в монитор (эффект присутствия), где 
ему рассказывают про современный Санкт-Петербург, очень трогательный по 
своей сути момент, ведь после окончания войны Деомид Кожуховский там 
так и не побывал. В сюжете герой видит, что петербургский корреспондент 
насыпает Пулковскую землю в капсулу в виде пули, и эту капсулу в 
специальной шкатулке позже в Барнауле ему вручит Юлия.  

Капсула в шкатулке —  дополнительный смысловой знак, который 
можно расшифровать так: пуля —  символ страшных событий, а шкатулка —  
память, хранящая нечто дорогое. Это, несомненно, аллюзия к ценности 
памяти о войне. Обычно в шкатулках хранят какие-то ценности или награды.  

В монтажном плане неоднократно делается акцент на награды ветерана 
(крупный план). И завершение сюжета в композиционном плане кольцевое. 
Во-первых, звучит песня Александра Розенбаума «Налетела грусть»: 

Хочу смотреть с разбитых Пулковских высот 
Как ты живешь, как ты живешь 
Врагом несломленный народ. 
Во-вторых, в конце сюжета опять показывают панорамные места Санкт-

Петербурга, снятые с высоты, и всем известный разводной мост —  отсылка к 
современности. Таким образом, слова песни перекликаются с видеорядом.  

Отсылка к современности не случайна, об этом говорит нам 
заключительная фраза Юлии Непомнящих: «Придут в гости внуки —  
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попросит ветеран кого-нибудь из них съездить в далекий город, благодарный 
ему за мирное небо над головой». 

Для рассмотрения синтеза компонентов визуального уровня мы 
воспользовались схемой, разработанной М.Е. Кайгородовой, которая 
рассматривает авербальную составляющую медиатекста как сложную 
комбинацию различных семиотических знаков [4, с.78]. 

Набор авербальных составляющих в материале представлен в полном 
объеме. Колоремный компонент: светлое время суток (первая трава на земле, 
распускающиеся листья на деревья, красные гвоздики у мемориала, желтый 
мемориал, желтая медаль «За Отвагу», черно-желтая георгиевская лента —  
привлечение, акцентирование внимания, мирное небо над головой; тут же  
черно-белые кадры полуразрушенных зданий, машин, изможденные лица 
людей, плачущее лицо ветерана войны —  опасность, тревожность, боль и 
т.д., китель с разноцветными орденами, ноутбук, черно-красная шкатулка с 
золотой  капсулой —  умиротворение, память и т.п.).  

Персонемный компонент: представлены две категории героев  
сюжета —  сами журналисты (телекорреспонденты, мужчина и женщина 
среднего возраста, миссия которых показать героя Великой Отечественной 
войны, подарить ему капсулу с землей с места сражения и сказать спасибо за 
мирное небо над головой), сам герой документального события —  ветеран Д. 
Кожуховский (мужчина преклонных лет с множеством наград, имеющий 
детей и внуков, которые о нем не забывают и навещают, в обычной скромной 
квартире).  

Средствами речевого воздействия служат также следующие 
характеристики голоса журналистов: 

Скорость речи. Считается, что нормальная скорость речи человека 
составляет 140—150 слов в минуту. Так, у Юлии Непомнящих  скорость речи 
144 слова в минуту. Скорость речи Дмитрия Зименкина более 160 слов в 
минуту, хотя на первый взгляд его речь кажется более медленной. Все дело в 
том, что журналист делает более длинные паузы и мужской баритон иначе 
влияет на аудиторию, чем женский грудной фальцет.  

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. Даже диалог с Деомидом Матвеевичем Кожуховским 
прошел без изменения в голосе. Единственное, что позволила себе 
журналистка, это выражение эмоции: «Как хорошо, что ни огнем, ни порохом 
эта земля больше не пахнет». Как хорошо сказано на выдохе и громче 
среднего. Речь второго журналиста по громкости равна речи Юлии, а вот речь 
героя сюжета неравномерна по громкости: иногда он позволяет себе 
выкрикнуть что-то, но непонятно, то ли это личностные или возрастные 
особенности, то ли Д. Кожуховский слишком эмоционально воспринимает 
всё происходящее. 
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Вестемно-визажный компонент: журналисты —  не деловые, но 
строгие костюмы (куртка и джинсы неярких тонов; платье сиреневого 
цвета (сирень —  весенний цветок, один из символов Победы), неяркий 
макияж у Юлии). У Деомида Кожуховского —  сиреневая рубашка в 
полоску и китель строгого черного цвета.  

Кинетический компонент. В стенд-апе Д.Зименкина есть активная 
жестикуляция и некоторое покачивание при ходьбе на камеру. У Ю. 
Непомнящих стоит отметить пространственную близость к герою 
видеосюжета. У Д. Кожуховского оператор показал, на наш взгляд, очень 
значительный жест: взмах рукой и вытирание слезы (воспоминания 
тронули душу бойца, комментарии излишни). 

Аксессоремный компонент соответствует персонемам, моделям их 
поведения: журналисты —  микрофоны, ноутбук; Деомид Кожуховский —  
шкатулка с капсулой, ордена, китель, старые фотографии на столике.  

Итак, анализ соотношения компонентов телевизионного медиатекста 
на вербальном и визуальном уровнях позволил определить особенности 
интерпретации события автором медиатекста, технологию 
смыслообразования сюжета. Мы выявили вербально-визуальный синтез 
компонентов в телевизионном сюжете, их качественный набор, 
обусловленный процессом смыслообразования.Эти компоненты определили 
сюжетные и внесюжетные линии (последние в этом сюжете практически 
пустые, например, предложение о поездке внуков в Санкт-Петербург). 
Наиболее сильные единицы визуального уровня активнее были 
использованы  в лайфе (начало —  заставка сюжета), картинке сюжета, а 
вербально сильные —  в синхроне и закадровом тексте.   
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ЯЗЫКОВЫЕ СРЕДСТВА УПРАВЛЕНИЯ ВОСПРИЯТИЕМ В 

СОВРЕМЕННОМ МЕДИАДИСКУРСЕ 
 

Лабутина В.В. 
 
Статья посвящена приемам риторического искусства «подбора слов», 

используемых при вариативном миромоделированиии,  в частности, 
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рассматривается контекстуальное наполнение негативными коннотациями 
понятия «толерантность» в  современном медиадискурсе 

Ключевые слова: вариативное миромоделирование, управление  
восприятием. 

 
LANGUAGE MEANS  OF MANAGEMENT OF PERCEPTION  

IN THE MODERN MEDIA DISCOURSE 
 

Labutina  V.V. 
 
The article is devoted to methods of rhetorical art "selection of words" used 

in the variability of creating models of the world , in particular, the contextual 
content of the negative connotations of the concept of "tolerance" in modern 
mediadiscourse  

Key words: varios interpretation of reality, managing perception. 
 
В современном мире и особенно в современном медиадискурсе 

происходит разрушение связей между словами и вещами, языком и 
реальностью, и явление это обусловлено властью различных форм 
идеологии над восприятием действительности. Идеологичность немыслима 
без выражения (в том числе и языкового, лексического) предвзятости, 
пристрастности, предубежденности и тенденциозности, неминуемо 
приводящих к искажению, вариативной интерпретации  действительности 
языковыми средствами. Ценность факта, его достоверности и 
установленности оказывается ничтожной по сравнению со значимостью и 
силой воздействия  его бесчисленных  интерпретаций, в том числе 
спекулятивных, например, обращенных к эмоциональной сфере человека. 

Целью данной статьи является рассмотрение некоторых лексических 
способов формирования оценки и обращения к эмоциям посредством  
альтернативных номинаций, используемых при вариативном 
миромоделированиии, в том числе  в современном медиадискурсе, например: 
оккупанты  —  миротворцы, карательная операция —  
антитеррористическая операция, христианское всепрощение —  
стокгольмский синдром, предательство —  слабость, ложь —  
альтернативное мнение, терроризм —  оправданный акт возмездия, 
нравственная пластичность —  моральная деградация и т.п.  

Ситуаций, в которых говорящий апеллирует не к разуму, а к чувствам и 
эмоциям, к привычке делить мир на своих и чужих, к коллективным и 
личным убеждениям и предубеждениям,  которыми далеко не всегда 
возможно сознательно управлять,  довольно много.  

Апелляции такого рода осуществляются тогда, когда  реальная 
сложность явления делает возможным выдвижение и доказательство 
альтернативных версий с использованием множества реальных фактов 
защитниками разных (иногда противоположных) точек зрения, а иногда и с 
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циничным жонглированием этими фактами. Кроме того, неизбежная 
субъективность наблюдателя, являющегося частью процесса и влияющего 
таким образом на наблюдаемое,  делает невозможной единственно верную 
точку зрения на весь процесс, являющийся целым. Например:  

«Не путать христианское всепрощение со стокгольмским 
синдромом». Именно так отреагировала русская православная церковь на 
призывы к прощению блогера, ловившего покемонов в храме (Вечерняя 
Медуза, 6.09.2016).  

В подобных ситуациях правда у каждого своя, а истина становится 
неважной, недостижимой, находящейся за рамками значимости. Установка 
«Какая разница —  правда это или нет!» (а если нет правды, или у каждого 
она своя, то нет и лжи) становится главной, например,  в политическом, 
предвыборном мифотворчестве,  в военной пропаганде;  в межличностных 
конфликтах; адвокатской практике,  информационных медиавойнах и т.д. 

В этих и подобных случаях говорящий мыслит в терминах войны, 
победы или поражения («ты или тебя»). Он должен разбить доводы 
оппонента и победить в споре. Для этого ему нужны риторические 
инструменты, риторическая логика, в которой истина ценности не имеет и до 
сути докапываться вредно. Лексическая система языка представляет 
говорящему такой инструментарий: 

1. Оправдать, смягчить впечатление от того, что считается  плохим, 
непрестижным, страшным в системе ценностей слушателей (воровство, 
мошенничество, личные пороки, нищету, пытки),  оправдать любое «зло» 
возможно, используя эвфемизмы. Например, социально-политические 
эвфемизмы используются для забалтывания существа дела и 
камуфлирования социально-политической реальности, скажем: нецелевое 
расходование бюджетных средств (воровство); социальное пособие (по 
бедности); социальная дифференциация (обнищание); финансовая 
турбулентность (ухудшение экономической ситуации, уменьшение доходов); 
техника усиленного допроса (пытки). 

В этом же ряду стоит  пропаганда номинациями —  обозначение одних 
и тех же реалий противоборствующими сторонами, когда «свои» 
идеализируются,  а «чужие» демонизируются,  создается образ врага, по 
принципу «зло —  это когда сосед украл у меня корову, добро —  когда я 
украл у соседа корову». Например: применение оружия в мирное время —  
острая фаза антитеррористической операции; сепаратисты  —  ополченцы, 
добровольцы; террористические организации — 
самопровозглашенные/народные республики; аннексия —  добровольное 
присоединение; бендеровцы, фашисты —  герои, национальная гвардия  и под.  

Защита собственной позиции и оправдание «своих»  естественно 
сочетается с нападением на «чужих» и их дискредитацией. Способов 
дискредитации чего угодно, в том числе и вещей, достойных уважения и 
определяемых как нечто положительно оцениваемое в общественном 
мнении и, соответственно, в словарных статьях (например, толерантности, 
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терпимости и других демократических и либеральных ценностей, 
стремления к свободе или стремления к «порядку»), средствами 
лексической системы языка много. 

Во-первых, «врага» или его позицию, слова можно высмеять, сделать 
объектом иронии или сарказма. В этом случае используются, например, 
политические аффективы вроде дерьмократы, либерасты или пейоративы 
типа  «представляем  рейтинг самых завиральных заголовков европейской 
прессы» (Вести, 26.11.2016); «Толерантность —  слово мутное. Не хочу 
повторяться, пускаясь в изъяснения его гниловатой этимологии. А если 
вопрос —  о терпимости, доводящей до предательства, то это, прежде 
всего, терпимость к своей собственной неисправности пред Господом, 
освобождающая человека от чувства долга всеусердно сопротивляться 
всякому греху или неотпустительно оплакивать любую его победу над нами» 
(Игумен Лука (Степанов);  «Доигралась Европа в толерантность» (1 канал, 
17.05.2016); «Я не претендую на истину в последней инстанции, а хочу, 
чтобы мы с критичностью и здравым смыслом относились к тому, что 
льют в уши нам и в особенности нашим детям. Если это будет возможно, 
то объясните детям смысл новомодного термина «толерантность», не 
подменяя его истинное значение красивыми словами. В последние годы это 
словечко принято пичкать куда ни попадя, не понимая его смысла» (А. 
Рутковская) 

Во-вторых, обесценить ценность, то, что считается «хорошим», можно 
путем указания на его изнанку, оборотную сторону, негативные следствия.  

Например, толерантность как  базовая ценность  открытого 
демократического общества «официально» считается безусловной 
добродетелью и нормой поведения, моральным долгом  ответственной 
личности. Вместе с тем лексема толерантность путем антосинонимических 
замен (об антосинонимах см. в наших статьях [1],[2])  может вступать в более 
или менее системные отношения со словами пассивность, равнодушие, 
безразличие, наплевательство, конформизм, неспособность к 
сопротивлению и защите своих интересов, безверие, капитуляция, 
превращение в рабов чужой правды, предательство, принудительная 
индифферентность, либеральное рабство, способ манипулирования 
людьми, нравственный нигилизм, отсутствие каких бы то ни было 
принципов, удел слабых. Например: Самара —  Среднее Поволжье, и 
ментальность отсюда … срединная. Мы не склонны… к каким-то крайним 
проявлениям. Ни во взглядах, ни в поступках. Даже власть у нас в 17-ом 
сменилась по тихой. Мы терпимы, доброжелательны, неагрессивны… Но у 
толерантности нашей есть… оборотная сторона —  равнодушие. (С. 
Внукова); А толерантность ― терпимость к греху, загримированная 
гуманностью. (Форум: Православие и «Русский марш»);… нынешнее 
поколение старых людей перестало быть таким досужим, как раньше. Это 
при социализме они в каждую дырку совали свой нос, каждой бочке были 
затычкой. Молодежь осуждали за то, что юбка слишком короткая или патлы 
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слишком длинные. Сейчас смотрят на мальчиков со шприцами в руках и 
молчат. Где там пристыдить! Скорей бы бочком-бочком мимо пройти и 
нырнуть в квартирку… Но может, так и надо? Ведь равнодушие —  
обратная сторона толерантности. А толерантность, все знают, это 
хорошо (Л. Глазкова); Позвонили вчера с вопросом из одной газеты — "как вы 
воспитываете в своих детях  толерантность?» С удовольствием ответил, 
что никак не воспитываю. И вообще считаю толерантность пороком… 
Толерантность — это равнодушие. Вседозволенность. Отсутствие какой-
либо позиции. "Мы разные, но у меня нет никаких убеждений, поэтому меня 
не беспокоят ваши. Я к ним равнодушен, будьте и вы равнодушны к моим"… 
Терпимость — это когда сексуальные предпочтения — личное дело каждого. 
Кому-то нравится поп, кому-то попадья, а кому-то собака, которая была у 
попа. Толерантность — это когда разницы между попом, попадьей и 
собакой уже нет. Терпимость — это многообразие и мультикультурность.  
Понимание чужого. Толерантность — это аморфное колышущееся ничто, 
пустота. Отрицание всего. Нет, не буду я воспитывать в детях 
толерантность. Лучше я воспитаю в них терпимость. А не то вместо домов 
терпимости будут дома толерантности (http://dr-piliulkin.livejournal.com); 
Продвижение толерантности пошло по странам Европы и многие приняли 
её на «ура». Эта идеология настолько укоренилась в европейском обществе, 
что всё большее количество людей старается быть толерантными, а 
значит скрывать или подавлять свои реальные чувства по отношению ко 
всему. Принимает страна тысячи мигрантов —  пожалуйста. Они 
обустраивают Европу по своему разумению —  пожалуйста. Детей 
отбирают из-за бедности родителей —  ну значит так надо. Дети 
воспитываются в «платных» (фостерных) семьях —  удобно. Детей учат 
относиться ко всему толерантно —  замечательно. Первоклашек обучают 
основам сексуальных отношений —  пусть будет. Педофилы лоббируют 
снижение возраста согласия на секс —  имеют право. Сексуальных 
извращенцев нужно защищать —  действительно, они же в меньшинстве. 
…Происходит подмена понятий, толерантность это не уважение, это 
терпимость. Это слишком сложные и путаные понятия для неокрепшего 
разума ребенка. Принцип «непротивления злу» и молчаливого одобрения 
поступков против совестии морали делает из людей безвольных и слабых 
созданий, которые будут проходить мимо человека в беде, ведь «это нас не 
касается». Я против того, чтобы детей убеждали в том, как замечательно 
и правильно быть толерантным, большинство из них не могут понять, что 
это, они уверены, что это значит быть добрым и хорошим. (А. Рутковская)  

Примечательно, что в последнем из приведенных примеров цитируется 
тся статья «Что такое толерантность на самом деле?», помещенная 17.11.2015 
в подрубрике «Сводки с фронта», которая наряду с подрубрикой «Армия» 
входит в рубрику «Война» на портале информационного агентства 
«Новороссия» (https://www.novorosinform.org,). Это ясно указывает на 
реализацию в подобных текстах четко выраженного риторического принципа 
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«на (информационной) войне как на войне» — принципа дискурса 
«постправды».  
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ФИЛОСОФСКАЯ АПОЛОГЕТИКА РЕКЛАМЫ 
 

Спасов В.Д. 
 

В данной статье осмысляется социально-философская критика рекламы. 
Отмечается, что часто отвергается интенция рекламы поощрять тщеславие 
людей. Также часто отмечают наличие дефицитарных потребностей у 
производителей рекламного продукта. Подобные обвинения возникают из-за 
мировоззренческой враждебности по отношению к капитализму и 
индивидуалистическим ценностям. При этом философские основания 
критики рекламы — это идеи элитизма, детерминизма, идеализма. 

Ключевые слова: элитизм, детерминизм, реклама, идеализм. 
 
 

PHILOSOPHICAL APOLOGETICS OF ADVERTISING 
 

Spasov V.D.  
 

In this article, social and philosophical criticism of advertising is interpreted. 
It is noted that the intention of advertising to encourage people's vanity is often 
rejected. It is also often noted the presence of scarce needs among the producers of 
the advertising product. Such accusations arise because of worldview hostility 
towards capitalism and individualistic values. At the same time, the philosophical 
grounds for criticizing advertising are the ideas of elitism, determinism, idealism. 

Key words: elitism, determinism, advertising, idealism. 
 
В современном российском обществе реклама как вид и продукт 

деятельности по-прежнему многими воспринимается очень критично. Часто 
ее воспринимают и как разрушительную силу, побочный элемент 
современной социальной жизни. Реклама воспринимается как своего рода 
интеллектуальный мусор.  В ней критики замечают упрощение, опошление 
многих культурных тем и сюжетов. Кроме того, для ее оппонентов очевидно, 



64 
 

что реклама является инструментом манипуляции, средством навязывания 
массам ложных идей, образцов, ценностей. 

Самая мягкая критика рекламы — в том, что она конструирует желания, 
которые в иных условиях и не возникли бы, таким образом порождая мотив 
приобретать товары и услуги, в которых у потенциальных потребителей не 
было потребностей. Таким образом, реклама критикуется как инструмент 
формирования ложного сознания населения. 

Можно обнаружить различные недостатки рекламного продукта. Как 
утверждается, реклама только отвлекает от сюжетов телепередач и тем 
периодических изданий. Она повышает стоимость продуктов без увеличения 
их реальной ценности. Реклама способствует возникновению монополий, 
помогает тиражировать не особенно качественный продукт в 
информационном пространстве. Она заставляет покупать тот продукт, 
который не очень нужен человеку, способствует пропаганде опасного для 
жизни и здоровья поведения, распространяет товары и услуги, которые не 
являются безвредными. Реклама манипулятивна и лжива. По содержанию 
своему она может быть раздражающей и провоцирующей в лучшем случае, в 
худшем — оскорбительной, безвкусной, сексистской, обесценивающей, 
расистской. Реклама чрезмерно навязчива, ее повторение может вызывать не 
влечение к рекламируемому, а только отторжение. Таковым может быть 
краткий список претензий к рекламе.   

Важно также выяснить, в чем же мировоззренческая основа этой 
критики. Здесь самый главный вопрос — это вопрос о ценности рекламы как 
таковой. И стоит порассуждать о том, что же может быть предъявлено 
апологетами рекламы в ответ на эти обвинения.  

Философско-психологическое осмысление критики рекламы позволяет 
понять, что основа этой критики — это отвержение ценностей капитализма и 
индивидуализма. Реклама как элемент маркетингового процесса является 
одной из наиболее зримых репрезентаций идей капитализма. А, как полагают 
критики, продуктом капиталистической социальной реальности является 
«одномерный человек»; именно он — «герой нашего времени». Такой 
личности недостает глубины, эстетического понимания и мироощущения, 
морального самосознания.  

И еще с самого начала своего возникновения капиталистическая 
система многими философами атаковалась как эгоистическая — 
опирающаяся на стремление к сиюминутной выгоде и любование «Я» самим 
собой. В этом видении реклама — это капиталистический инструмент 
инфляции «Эго», отражающий личные интересы и потенциального 
потребителя, и производителя рекламы. Подобные установки противоречат 
взгляду на мир, основанному на альтруизме и самопожертвовании.  

Здесь стоит вспомнить о том, как люди реагируют на рекламные 
продукты со специальным содержанием. К примеру, в современном 
информационном пространстве можно обнаружить достаточно большое 
количество «профессиональной рекламы», рассказывающей об услугах узких 
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специалистов (врачей, юристов и т.д.). Подобная реклама вызывает 
определенную реакцию со стороны профессионального сообщества. И если 
какой-то специалист увеличивает популярность своих услуг с помощью 
рекламы, его часто осуждают коллеги, рассматривая использование умелой 
рекламы как подлый трюк, как обман. Существует даже представление о 
рекламе как о чем-то «грязном», «грязно-манипулятивном».  

С другой стороны, в социогуманитарном знании возникает и 
апологетика рекламы как социального зеркала. Действительно, она позволяет 
обществу увидеть свое отражение. И в этом зеркале становятся заметными не 
очень приятные ценности и мотивы: узколобый материализм и прагматизм, 
жадность, зависть, сексуальная неудовлетворенность. Хотя в рекламе также 
могут отражаться и положительные аспекты социальной жизни. 

Стоит при этом отметить, что в рекламе обнаруживается еще одно 
характерное свойство человеческой природы. Многие люди считают, что 
чаще всего действуют из лучших побуждений, хотя при внимательном 
рассмотрении в их поведении обнаруживаются совсем другие мотивы — 
эгоцентрическая фиксация, ориентация на практическую пользу «здесь и 
сейчас» в ущерб более важным принципам. А реклама высвечивает и 
опирается на эти более глубинные, более темные (но и более сильные) 
факторы-мотиваторы человеческого поведения.  

Еще одно основание рекламы — это философия индивидуализма. В 
религиозном же мировоззрении индивидуализм может рассматриваться как 
грех: человек ставит свое «Эго» выше божественного и выше коллективной 
идентичности. Если индивидуализм — это грех, то реклама — это первородный 
грех капиталистической системы и мировоззрения. Реклама — это змий, 
искушающий человека, побуждающий его стремиться к эгоистической цели и 
отвергать любую власть над собой, над своими желаниями. 

Можно сказать, что большая часть критики рекламы — это критика 
капитализма как такового. Апологеты же рекламы часто апеллируют к тому 
положительному вкладу, который реклама вносит в общество. Реклама, как 
указывается, обеспечивает успешное существование свободной рыночной 
экономики, целью которой, как утверждают некоторые, является 
материальное благосостояние отдельных социальных групп. Так 
обосновывается оправдание рекламы в контексте оправдания всей рыночной 
системы; основа этого оправдания — идея всеобщего материального блага.  

Другие оправдания капиталистической системы исходят из 
представления о том, что она лучше отражает рациональную природу Homo 
sapiens; при этом такая система может способствовать лучшей адаптации 
человека не в том смысле, что предлагает лучшую модель справедливости, а в 
том, что является «лучшим из худших» вариантов, когда-либо испытанных. 
Наиболее действенный инструмент выживания человека с точки зрения 
эволюции — это его сознание, с помощью которого приобретаются знания. 
Соответственно, особенность человека в том, что для его выживания 
необходим процесс получения новых знаний.  
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Самые простые человеческие потребности не могут быть 
удовлетворены без знаний. Процесс приобретения знаний — процесс сугубо 
индивидуальный. Даже если какое-либо знание стало всеобщим, его  
источник — это познавательный процесс отдельных личностей, поэтому без 
индивидуальности нет и знаний. А для получения знаний необходима 
свобода. И свобода от принуждения со стороны других — особенно со 
стороны государства — нужна для поддержания капиталистической системы, 
поэтому необходимым становится сочетание рыночной экономики и 
демократии. Любая другая система — без рынка и демократии — будет 
враждебна по отношению к человеческой природе. Даже утверждается, что 
капиталистическая система и ее атрибуты — включая рекламу — лучше всего 
отражают природу человека, более органичны для человеческого естества. 

Можно также подчеркнуть, что индивидуализм порождает некий 
«интеллектуальный эгоизм», который можно считать морально оправданным, 
исходя при этом из посылок, согласно которым человеческое благо не 
обязательно должно требовать самопожертвования. Поскольку люди — это 
существа мыслящие, рациональные, то их выживание требует самосознания и 
самопознания; но процесс само-о-сознания есть процесс эгоистический по 
своей сути, поскольку это обращение к самому себе. Самосознание позволяет 
определить цель и стремиться к ней, и здесь уже не возникает необходимости 
в самопожертвовании и в принесении других в жертву ради реализации своих 
планов. Можно сказать, что принципы торговли и обмена являются 
универсальными этическими принципами во всех человеческих отношениях. 

В этом смысле капитализм можно считать единственной этической 
системой, констатирующей условия существования человека как 
рационального существа, а также признающей индивидуальные права и 
свободы и отрицающей чистое принуждение. И в русле подобных 
рассуждений возникает апологетика рекламы и всей капиталистической 
системы с точки зрения философии индивидуализма. Можно сказать, что 
реклама морально оправдана не только потому, что способствует 
благосостоянию людей, но и потому, что обращается к Самости потребителей 
и производителей. Ведь моральное оправдание капитализма не в том, что он 
будто бы позволяет добиться всеобщего благосостояния. И реклама не 
приносит всеобщего благосостояния. Конечно, можно обнаружить связь 
рекламы с улучшением качества жизни людей, но ее влияние здесь не 
является первичным. Моральное оправдание рекламы — в философии 
индивидуализма [2]. Реклама — это продукт одного индивидуального 
существа, с помощью которого оно обращается к другому индивидуальному 
существу для того, чтобы они могли добиться чего-либо, полезного для 
каждого из них. 

 Также реклама критикуется как инструмент манипулятивного 
воздействия, который побуждает потребителей покупать, подавляя их волю. 
Представители франкфуртской школы часто обвиняли рекламу в 
формировании «ложного сознания» [1]. Утверждалось, что реклама 
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порождает и внедряет в ценностно-смысловую систему людей новые 
предпочтения, отражающие намерения производителей рекламы, а не те 
намерения, которые были у потенциальных потребителей изначально. 

По сути, с этой точки зрения рекламу можно рассматривать как что-то 
по своей природе лживое и манипулятивное. Она не «договаривается» с 
сознанием, она пытается через «черный ход» попасть в подсознание и 
внедрить туда желание, обойдя при этом человеческую волю. Именно так 
реклама формирует потребности и желания, которые без нее никогда не 
возникали бы. Манипулятивная реклама нарушает принцип свободы человека 
в обществе демократии и рыночной экономики. 

Также реклама может критиковаться за то, что предлагает продукцию, 
оскорбляющую вкусы потребителей, оскорбляющую какие-либо ценности, 
которые социальными группами рассматриваются как важные для них. Также 
некоторые рекламные продукты могут напрямую характеризоваться как 
оскорбляющие общественную мораль.  

Философская основа критики рекламы — это элитизм, идеализм и 
детерминизм. 

Элитизм подразумевает, что всех потребителей культурных продуктов 
можно разделить на две группы. Первая группа — это «благородные 
интеллектуалы», элита, которая знает, что будет лучшим для остальных, 
«более низких» по уровню приобщения к культуре людей. Это 
предполагаемое моральное или интеллектуальное господство, которое 
превращает первых в современных аристократов от культуры, чрезмерно 
самоуверенных при обсуждении вопросов, касающихся проблем «хорошего» 
или «плохого» вкуса. При этом подобный элитизм нельзя представить себе 
без авторитаризма. Ведь мыслители-элитисты сами решают за потребителя, 
нужен ему данный продукт или нет. 

Элитисты в той или ной степени являются также и идеалистами по 
своему мировоззрению. В частности, идеалисты полагают, что есть некая 
идея красивого, целесообразного, которая существует изначально и не 
зависит ни от человека, ни от конкретного продукта. Идея существует без 
связи с конкретным контекстом, с выгодой или ущербом. Идеализм отторгает 
идею полезного от того, кто может получить пользу, отторгает идею ценного 
от владельца ценности. Для идеалиста-элитиста «прекрасное», «хорошее», 
«ценное» существуют сами по себе, а конкретные объекты и люди 
оцениваются по тому, насколько они близки этим абстрактным и вечным 
идеям [3]. Идеализм порождает и определенные аксиологические проблемы. 
Если ценность вещи определяется через ее связь с некоторой абстракцией, и 
если только «избранные» люди знают, какие продукты по своей сути 
являются ценными, то эти же люди и будут утверждать, что существуют 
некоторые продукты, которые изначально — по своей сути — таковы, что 
они понравятся либо не понравятся потребителю. 

В свою очередь, в основе идеалистической, элитистской критики лежат 
идеи детерминизма. Согласно детерминизму, не существует в 
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действительности никакой свободной воли, предшествующей выбору 
человека. Мышление, ценностно-смысловая сфера личности, поведение — 
это то, что на самом деле не регулируется самой личностью. Человек — это 
машина, которая пассивно реагирует на стимулы внешней или внутренней 
(организменной) среды. Элитисты верят, что их (и только их) способность 
определять ценность продукта — это не результат их собственного выбора. 
Согласно их представлениям, они приобрели свое моральное и культурное 
превосходство либо от рождения (благодаря природным задаткам или 
особому духовному влиянию), либо благодаря специальному образованию, 
либо чему-то другому «особенному». 

Итак, именно концепции элитизма, идеализма и детерминизма лежат в 
основе социально-философской критики рекламной деятельности. 

Однако, как стоит отметить, сами по себе капитализм и индивидуализм 
не могут быть отождествлены лишь с манипуляцией и обманом. 
Индивидуализм и капитализм вместе с являющейся их ярким проявлением 
рекламой стали источником и причиной высоких темпов научно-
технического и социального прогресса, наблюдаемого в течение последних 
двух столетий. Прогресс этот несомненен. Причина же возможных  
сомнений — не сам этот прогресс, а философские, мировоззренческие 
основания, из которых исходят некоторые мыслители. Собственно, не 
реклама, а эти основания должны осмысляться в первую очередь и — при 
необходимости — ставиться или не ставиться под вопрос и даже отвергаться. 
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SEMANTICAL ANALYSIS ON THE MATERIAL OF MASS MEDIA  
IN KAZAKHSTAN 

 
Sultanbayeva G.S., Sultanbayeva E.S.,  

Saparkhojayeva N.P., Dzhanabayev M.А. 
 

Kazakhstan mass media space and respectively the market of periodicals in 
recent years started its developing in absolutely different directions. The main thing 
consists in intensive development of processes of mobilization and coordination in 
mass media funds in Kazakhstan modern media market. The process of research 
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was carried out to this period within the political discourse analysis. This method 
allows to restructure the initial semantic categories applied at submission of 
information from a communicator to the public. In course of research the attention 
was paid on the main political and social ideas which are found in the materials 
under analysis, and political activity was transformed according to the used 
semantic categories. Application of the content analysis in political researches 
differs in working-out of the standard method allowing to explain equally one text 
with several persons and also to prove the hypothesis of the text adoption on the 
basis of the document, and the subjectivity of researcher decreases because of that. 
Sufficient experience of the traditional analysis of the contents is now gathered. Its 
essence consists in isolation of some main concepts (or semantic categories), 
calculation of frequency of the categories use in the text of the document, the 
relations of various elements of the text with each other, and the total amount of 
information.  

Key words: Kazakhstani mass media, semantic analysis, content-analysis, 
socio-political contents, category of registration, indicators from the text, 
correlative pairs, factor loadings.  

 
СЕМАНТИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ НА МАТЕРИАЛЕ СМИ В КАЗАХСТАНЕ 

 
Султанбаева Г. С., Султанбаева Э. С.,  

Сапарходжаева Н. П., Джанабаев М. А. 
 

Казахстанское пространство средств массовой информации и, 
соответственно, рынок периодических изданий в последние годы начали 
развиваться в совершенно разных направлениях. Главное заключается в 
интенсивном развитии процессов мобилизации и координации в фондах 
средств массовой информации на современном медиарынке Казахстана. 
Процесс исследования был проведен в этот период в рамках анализа 
политического дискурса. Этот метод позволяет реструктурировать исходные 
семантические категории, применяемые при представлении информации от 
коммуникатора публике. В ходе исследования внимание было обращено на 
основные политические и социальные идеи, которые нашли в анализируемых 
материалах, а политическая деятельность была преобразована в соответствии 
с используемыми семантическими категориями. Применение контент-анализа 
в политических исследованиях отличается разработкой стандартного метода, 
позволяющего одинаково разоблачить один текст несколькими лицами, а 
также доказать гипотезу принятия текста на основе документа, а 
субъективность исследователя уменьшается из-за этого. В настоящее время 
собран достаточный опыт традиционного анализа содержимого. Его суть 
заключается в изоляции некоторых основных понятий (или семантических 
категорий), вычислении частоты использования категорий в тексте 
документа, отношениях различных элементов текста друг с другом и об 
общем объеме информации. 
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Ключевые слова: Казахстанские СМИ, семантический анализ, контент-
анализ, социополитическое содержание, категория регистрация, индикаторы 
из текста, коррелятивные пары, факторные нагрузки. 

 
ҚАЗАҚСТАНДАҒЫ БҰҚАРАЛЫҚ АҚПАРАТ ҚҰРАЛДАРЫНА 

СЕМАНТИКАЛЫҚ ТАЛДАУ 
 
Қазақстандық бұқаралық ақпарат құралдарының кеңістігі жəне, 

тиісінше, мерзімді басылымдар нарығы соңғы жылдары мүлдем басқа 
бағыттарда дами бастады. Ең бастысы, бұқаралық ақпарат құралдарында 
Қазақстандағы заманауи медиа-нарықта жұмылдыру жəне үйлестіру 
үдерістерінің қарқынды дамуы. Зерттеу процесі осы кезеңде саяси дискурсты 
талдау шеңберінде жүргізілді. Бұл əдіс коммуникатордан ақпаратты 
жұртшылыққа ұсынғанда пайдаланылатын бастапқы семантикалық 
санаттарды қайта құрылымдауға мүмкіндік береді. Зерттеу барысында 
талданатын материалдардағы негізгі саяси жəне əлеуметтік идеяларға назар 
аударылды, ал саяси белсенділік қолданылатын семантикалық санаттарға 
сəйкес өзгертілді. Саяси зерттеулерде контент талдауын пайдалану бірнеше 
адамның бір мəтінін ашуға мүмкіндік беретін стандартты əдісті əзірлеуден, 
сондай-ақ құжатқа негізделген мəтінді қабылдауға арналған гипотезаны 
дəлелдейді жəне зерттеушінің субъективтілігі төмендейді. Қазіргі уақытта 
дəстүрлі контент талдауында жеткілікті тəжірибе жинақталған. Оның мəні 
кейбір негізгі ұғымдар (немесе семантикалық санаттар) оқшаулануын, құжат 
мəтініндегі санаттарды пайдалану жиілігін, мəтіннің əртүрлі элементтерінің 
өзара қарым-қатынасын жəне жалпы ақпараттың көлемін қамтиды. 

Түйінді сөздер: Қазақстандық бұқаралық ақпарат құралдары, 
семантикалық талдау, мазмұнды талдау, əлеуметтік-саяси мазмұны, тіркелу 
санаты, мəтіннен көрсеткіштері, корреляциялық жұптар, факторлық 
жүктемелер. 

 
 

1 Introduction.  
Process of research of political and analytical materials in the Kazakh press 

is subdivided into three stages:  
‒ the stage of acquaintance and control;  
‒ the stage of processing and calculation;  
‒ the stage of analysis and discussions on the received data.  
At the first investigation phase, the political, analytical, and information 

materials of the above-mentioned newspapers published in 2007-2009 were 
considered. Chronology of the selected publications was also created. Publications 
were chosen in accordance with social and political value; besides, propaganda and 
materials of political campaigns were excluded.  

The term of “discourse analysis” for the first time was represented in 
scientific works of the American linguist, professor Z.Harris. Harris applied this 
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term on a situational context in research of language communications. That is, the 
theory of a discourse and the discourse analysis originates in linguistics and 
philology. Further sociologists and political scientists started using the term of the 
discourse analysis.  

The theory of political discourse analysis became a basis of political truth 
formation by means of a discourse, i.e. by means of the main ideas and symbols, 
and in the course of political communication the certain discourse was processed 
by.  

In course of research the attention was paid on the main political and social 
ideas which are found in the materials under analysis, and political activity was 
transformed according to the used semantic categories.  

 
2 Methods and methodology.  
Thus, explanations were discussed, estimated and the materials published 

during the considerable socio-political, economic, spiritual changes happening in 
our society, were explained. Also those materials were taken on a basis of the 
content analysis and should be treated as an auxiliary method in creation of system 
of the semantic categories which are necessary for their registration.  

In recent years, such forms of researches as “the semantic analysis” or 
“content-analysis” are applied very often. Not only this term was known as a 
method, but it was also applied to the feedback expected from interests of the 
author of the text or from the addressee and allowed to draw concrete conclusions.  

Success of this method proves that in comparison to traditional methods, the 
content analysis is rather good in texts analysis. By means of this method it is 
possible:  

‒ to draw conclusions on the socio-political contents on the basis of the 
description of the text unnoticed after reading;  

‒ to compare texts to different contents on concrete signs of research;  
‒ to investigate peculiar language features of the document, to analyze 

separately the contents and the form of explanation.  
The method of the content analysis has qualitative and numerical character. 

As the method considers existence or it is considered lack of this character (certain 
attributes) qualitative, and as the numerical analysis considers separate subjects, 
frequency of the words and symbols which are found in the text.  

The most important characteristics for the qualitative analysis are novelty, 
importance, and value. In the numerical analysis as such criterion the frequency of 
hit takes the main place.  

In our scientific work, the researches were conducted by means of the direct 
numerical analysis in which the account of answers is calculated as they were 
brought. Procedure of the content analysis comprises three stages:  

‒ the definition of category of registration;  
‒ the search of their indicators from the text;  
‒ statistical processing.  
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As it was showed in the process of analyses which was carried out on 
information, political and analytical materials of the Kazakhstan press in this 
research the category of registration has to be admitted as the indicator of a political 
and economic situation Kazakhstan:  

‒ social values or the most significant events in public life;  
‒ characteristics of the priority directions of a state policy covering external 

and internal policy.  
As in contents of the document only one semantic element can be given in 

different verbal forms, it is necessary to find such forms in the text which would 
cover all semantic categories of the expressed thought. Therefore at the second 
investigation phase we looked for indicators of the chosen categories. They consist 
of figurative elements of these semantic categories.  

At the final stage of research, considering different indicators, the account of 
frequency of use of the registered categories begins.  

For the content-analysis the information and analytical articles with 50 
registered indicators were taken from each edition. As it was said before, they were 
published during the period from January, 2007 to May, 2009 in the specified 
newspapers. The histogram of statistical processing and their frequency of 
repetition.  

The list of 150 articles selected for carrying out the content analysis is given 
in the appendix B, the frequency of repetition of their semantic indicators is given 
in the Appendix G separately in three tables. The quotes having political value, 
interview and analytical materials belong to materials of the table. In the table the 
relevant numerical data are appropriated to each semantic indicator.  

For numerical data processing, received as a result of the content analysis 
which is carried out for deepening of concepts about semantic space of political 
events statistical methods were applied. In researches of this purpose the correlation 
analysis allowing to measure close connections between the signs which are widely 
applied in political researches was applied to further statistical processing.  

By means of a professional package of statistical data processing (“Statistic”) 
at first, the coefficient matrix of materials correlation in each edition 50х50 was 
used, and then correlation between three editions 150х150 was calculated.  

As one of the main measurements of the correlation analysis the ordinary 
pair coefficient of correlation is considered. It shows mutual coordination of the 
studied signs and is measured in limits-1 and +1. The coefficient is closer to 
number 1, the communication between semantic signs is closer. If the coefficient is 
equal 1, then between signs there is a direct functional dependence and vice versa if 
the coefficient equals to-1, the inverse functional relationship and if this number 
equals to zero takes place, so such dependence is absent.  

At first a matrix of coefficients of correlation of articles was taken, and then 
a matrix of coefficients of correlation of signs (appendix G) was used. After 
consideration of these data there was a need for deep revision of values and a 
position of each edition. For this purpose the first received data according to results 
of the first correlation analysis were grouped among Egemen Qazaqstan, Zhas 
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Qazaq and Zhas Alash newspapers. Each group passed the secondary correlation 
analysis.  

In the correlation matrix analysis of mass media materials, one of methods is 
the multidimensional mathematical statistics, which is called the factorial analysis. 
By means of the factorial analysis similarity of signs of the published materials and 
set of these collected signs, that is to pass on the level of accumulation of initial 
changes.  

So, by means of the factorial analysis method, the provision of studied 
phenomenon will be adjusted, and new hypotheses are proposed. In this research 
work one of the main methods of the factorial analysis - a method of the main 
components (1) was applied.  

The phenomenon described and investigated as main system of signs it is 
possible to determine by small numbers of other signs called factors. Factors are 
considered as independent phenomena, the system of initial signs can be grouped, 
so, if the correlation coefficient between signs of one group is higher, in the 
following group it happens low.  

The most important concept in the factorial analysis the factor loading 
defining communication of a factor with an initial sign is considered. At application 
of methods of the main components linear models are considered, that is each 
initial signs are considered as linear combinations of factors. The factor loadings 
showing the level of impacts of these factors on formation of the specified signs 
belong to coefficients.  

Factor loadings as the alternative to correlation coefficient of factors of these 
signs, changes from-1 (inverse relationship) to +1 (direct dependence) (Dennis E. 
1997:158).  

Political discourse analysis and the content analysis applied in research of 
political materials in the press, a mathematical method, i.e. correlation and factorial 
researches gave necessary qualitative and numerical data. A combination of the 
applied methods gave the chance to improve shortcomings of these methods.  

 
3 Research.  
In modern Kazakhstan the role of mass media increases. By means of mass 

media the state and other political subjects notifies the people on the purposes and 
values, and also interest in strengthening of the public relations influencing 
formation of elite and competent authorities of the power is observed.  

Efficiency of publications in mass media, the comment in television news 
increases the government activity. Need of the solution of any problems of the 
population shows need of a specification of actions of the power.  

As it is shown in results of the analysis of many semantic factors defining 
national idea, different positions, included in monitoring, concepts of economic 
welfare and the fair state covered in the newspaper of the power “Egemen 
Kazakhstan” the national and independent weeklies “Ana Tili” and “Zhas Qazaq” 
and oppositional “Zhas Alash”, depend on a position of these editions.  
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As it was noticeable by the results of monitoring, the problem of Kazakh 
language is considered as a topical subject in mass media. Problems of 
development, protection of the Kazakh language against influence of foreign 
languages are actively covered in the national weekly “Ana Tili”, the independent 
edition “Zhas Qazaq”, in the pro-government edition “Egemen Qazaqstan”.  

In a row of correlative pairs of direct dependence between articles it is 
possible to take 19 pairs. By results of calculations, correlation of direct 
dependence occurs in the content analysis of articles of the Zhas Qazaq newspaper 
in cases of 19 pairs.  

Correlation of articles of the independent weekly “Zhas Qazaq” shows 
reduction of pairs of direct dependence. Correlation of direct dependence in the 
Egemen Qazaqstan newspaper makes 78 pairs, and in the Zhas Qazaq newspaper it 
is 19 pairs. That is, in comparison to pro-government edition, reduction of direct 
dependence of political analytical materials is observed in the independent 
newspaper.  

The publication of actual materials in Zhas Qazaq newspaper, carrying out 
editorial conference with representatives of the intellectuals and polls among 
readers during political events, application of other effective measures shows the 
effective organization of editorial media management.  

Frequency of correlation pair numbers is 55, and it specifies that edition 
materials are one-sided, and most of them are just oppositional. It means that the 
information policy is unilateral.  

In our opinion, this edition with its rich history sharply replaced the political 
position into the oppositional one after obtaining independence. It is natural that in 
the materials of the oppositional edition directed on the analysis and examination of 
a social, political and economic situation of society the criticism prevails.  

As the world practice shows, existence of oppositional editions is the process 
which always takes place in society. The compliances found in correlation between 
mathematically the processed articles of three editions are given in the following 
table.  

 
Table 1 — The table of correlation compliances between periodicals 

“Egemen Qazaqstan”, “Zhas Qazaq”, “Zhas Alash” 
 
«Zhas Qazaq» / «Zhas 
Alash» 

«Egemen Qazaqstan» 
/ «Zhas Alash»  

«Egemen Qazaqstan» / 
«Zhas Qazaq»  

2 3 4 
r {91,1} = 0,55 r {150,8} = 0,59 r {112,92} = 0,54
r {96,1} = 0,50 r {150,35} = 0,61 r {150,90} = 0,60 
r {86,4} = 0,55 r {150,39} = 0,52 r {143,99} = 0,59 
r {86,8} = 0,65 r {150,46} = 0,54 r {146,99} = 0,61 
r {97,7} = 0,59 r {131,47} = 0,53 r {150,99} = 0,71 
r {66,10} = 0,50 r {103,47} = 0,54 - 
r {92,11} = 0,65 - - 
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r {66,12} = 0,52 - -
r {92,12} = 0,64 - -

0 
r {62,15} = 0,53 - - 

1 
r {71,18} = 0,59 - - 

2 
r {64,19} = 0,55 - - 

3 
r {94,23} = 0,55 - - 

4 
r {86,25} = 0,51 - - 

5 
r {99,26} = 0,50 - - 

6 
r {80,34} = 0,59 - - 

7 
r {99,36} = 0,56 - - 

8 
r {96,36} = 0,54 - - 

 
From this table considerably that straight lines and the return correlation 

indicators of semantic signs seldom occur in newspapers “Egemen Qazaqstan”, 
“Zhas Qazaq”, “Zhas Alash”. That is, the combination of the mathematical 
processed straight line or the return correlation pairs meets only on 12 signs from 
49.  

The corresponding positions between three newspapers are determined by 
some questions as follows.  

The sign of “democracy” has direct dependence with a sign of “corruption”, 
compliances between them are noticeable. And the sign of “democracy” enters 
feedback with the concept “patriotism”.  

In materials of three newspapers, the become objects of research, the 
specified concepts don't communicate with each other. Questions of “corruption” 
less often than “patriotism” are often mentioned in materials democracy. That is, if 
in the analysis of correlation the specified semantic signs were characteristic for 
one edition, now it shows correlation compliance of articles among three editions.  

We will make the short review of a straight line and inverse relationship of 
semantic signs. If the sign of “justice” corresponds to a sign “patriotism”, the sign 
of “corruption” has feedback.  

Also signs of “stability”, “welfare of the people” are called together with 
signs “patriotism”. The interesting combination is observed with this sign 
“patriotism”: this sign meets in direct dependence signs “fight against corruption”, 
“interests of women”, “the social conflicts”. To how a sign “patriotism” meets in 
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cases of 7 pairs, it is the special correlation formation of a straight line and inverse 
relationship equal 3х4.  

Signs of “a social order” and “a social guarantee” were also analysed. The 
sign of “a social order” meets in direct dependence “corruption”.  

It means that in the Kazakhstan society of a problem of “corruption” and 
fight against it are actual. In this regard it should be noted that on the international 
rating Kazakhstan still is in a number of such countries. By definition of the highest 
rating on corruption of the countries of the world of the Forbes magazine, 
Kazakhstan occupies 17 place. The first three is formed here by the countries of 
Africa - Chad, Zimbabwe, Cambodia, and Kazakhstan takes a place after 
Azerbaijan (Kus’men O.V. 1996:102).  

It is a problem is especially actual for Kazakhstan. Besides, it is specified 
together with the concept “social order”.  

In any society “social guarantee” is important for social groups. In the press 
the sign of “a social guarantee” often meets with a sign of “cultural development” 
and vice versa, the sign of “cultural development” enters feedback with 
“patriotism”.  

For example, during years of independence, since 1997, in annual messages 
of the President N. Nazarbayev to the people of Kazakhstan the special attention to 
the matters is paid:  

The factorial analysis which is carried out during research defined separate 
and mutual, general semantic signs of a straight line and inverse relationship in this 
edition. During expeditious development of information society such analyses are 
necessary in development of communications between the power and the public, 
the power and mass media, identification of factors, forming an obstacle in their 
development and the offer on the basis of it improvement mechanisms.  

For determination of frequency of repetition and mobilization of factor 
loadings of semantic signs in the materials offered for the content analysis the 
mathematical analysis among 6 groups was carried out.  

Mobilization of materials of the first group on semantic signs showed the 
following results. “Interests of the intellectuals” in the third group is in direct 
dependence, and in the first group in inverse relationship. It shows that the matter 
in the press is discussed in a row.  

Finding of signs “restoration of the Union”, “mutually beneficial 
cooperation”, “multistage economy” in inverse relationship shows that these 
problems already lost the relevance for our society. The low indicator of a sign 
“safety” is the proof of a factor of lack of national or economic danger in the 
country.  

For the factorial analysis of the second row signs from the weekly newspaper 
“Zhas Qazaq” were taken. Here it is possible to note such signs which are between 
the first and fourth group on high direct dependence as “restoration of the Union”, 
“transformation”, “military power”, “support of a domestic producer”, “justice”, 
“safety”, “reformism”, “regional integrity”, “collectivism”, “civil society”, etc.  
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Reduction of such semantic signs as “the status of the Kazakh language”, 
“prosperity”, “patriotism”, “investment”, “public unity and consent” doesn’t 
designate that these questions lost the relevance for the newspaper, and shows that 
they are considered individually and mutual independence.  

As show results of the matrix factorial analysis, prevalence of such signs as 
“democracy”, “cultural wealth”, “international economic community”, “multistage 
economy” in the newspaper Zhas Alash it is connected with an edition position in 
the information market.  

It is natural that the sign “democracy” is the main subject of political 
editions. And “cultural wealth” of society is defined by such measurements as 
national idea, spiritual education.  

Affection of an important factor of “international economic community” 
edition “Zhas Alash” in spite of the fact that it is the opponent of the power, shows 
that this edition keeps development of the state at the international level and 
pursues information policy in this direction.  

Factor loadings (signs) in newspapers “Egemen Qazaqstan”, “Zhas Qazaq”, 
“Zhas Alash”:  

1. “regulation of the conflicts social, etc.” - f {1, 14} = 0,56  
2. “privatization” - f {1,43} = 0,58  
3. “stability” - f {2, 4} = 0,56  
4. “reformism” - f {2, 21} = 0,51  
5. “justice” - f { 4, 3 } = 0,52  
6. “collectivism” - f {5, 19} = 0,65  
7. “not centrality of the power” - f {5, 26} = 0,56  
8. “radicalism” - f {3, 22} =-0,66  
9. “prosperity” - f {6, 29} =-0,56  
The general compliance of a problem of “regulation of the conflicts social, 

etc.” shows in various republican newspapers existing in information space of 
Kazakhstan that the matter is very often raised, discussions on this subject are 
constantly led. And a question “strengthening of the relations of property and 
protection of interests of owners” in the country became one of actual measures of 
support of a private property, economic development (Soloduhin Yu.N. 1995:204). 
Factor loadings of signs of high direct dependence can be characterized “stability”, 
“reformism”, “justice”, “collectivism” as follows.  

“We have to mobilize society round the main three priorities: the world, 
stability and a consent”, - the President proclaimed during performance on the 
sessions of Assembly of Kazakhstan people. Thus, the President N.Nazarbayev 
defined “stability” as the main value of the Kazakhstan society. In this regard it is 
possible to note importance and a role in the society of the general direct 
dependence between three editions.  

“Reformism” on pages of newspapers forms a basis of mutual compliance of 
a semantic sign the power of a state policy in this direction. The president in the 
performance at a meeting of the commission “On development and a specification 
of the program of democratic reforms” called the people to: “The fatherland, 
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independence, stable development” and by that reported on political changes in the 
country.  

Correspondence of a sign of the general dependence “justice” also shows in 
three editions that it is an important factor for the Kazakhstan society which seeks 
for leadership within independence, identity and the sovereignty.  

In our opinion, it is natural that the power and opposition will have the views 
of the measures directed on carrying out (behind some exceptions) democratic 
reforms in society. Therefore in the conditions of Kazakhstan, on a joint of these 
inconsistent interests, mass media became the powerful tool of distribution of 
information, carrying out propaganda and promotion, and also increase of cultural 
and political literacy and education of the population.  

For improvement of the open, fair, reliable and effective relations between 
the state and the public and development of the political communication processes 
influencing further modernization of society by means of channels of mass 
communication, the author offers the concept of development of political 
communication in the responsible mass media (Kurginyan S.E. 1992:190-196. 190-
196).  

 
4 Conclusion and results.  
As a result of the conducted applied researches on political positions of mass 

media channels and materials of periodicals the following concepts were offered:  
1) in the mass media market mobilization of the state mass media, and also 

development of the new directions in giving, processing, transfer and the offer of 
information in public funds of mass communication is observed;  

2) the politician of everyone of mass media seeking for management of the 
audience and public consciousness, development of the political events occurring in 
the country I created the mass media new market depending on the new direction of 
founders and creative editorial group;  

3) In the information market together with mass media of the state character, 
in the field of competitors there were oppositional, independent, branch mass 
media.  

4) Kazakhstan was recognized as the state of new undertakings, great 
opportunities, formations and preservations of the economic benefits, accepting 
democratic processes and values and also as the country with stable statehood;  

5) Kazakhstan is recognized as the state uniting the nations and ethnic 
groups, developing interfaith communications. In this research “media democracy” 
it is considered as the public phenomenon defining national idea of each citizen and 
each class in society, feature, characteristic for the Kazakhstan society, and also the 
uniting socio-political and economic factors as the mechanism which is carrying 
out these complex challenges;  

6) In the conditions of Kazakhstan the media democracy has to develop as 
the national idea defining unity, integrity, coordination of the power and the people.  
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МЕДИАКОМПЛЕКС «СЕЛЬСКИЕ НОВОСТИ АЛТАЙСКОГО КРАЯ» 

КАК КОММУНИКАТИВНАЯ СТРАТЕГИЯ ПРОДВИЖЕНИЯ 
РАЙОННЫХ МУНИЦИПАЛЬНЫХ ИЗДАНИЙ В 
МЕДИАПРОСТРАНСТВО РЕГИОНА И СТРАНЫ 

 
Фомин И.Б., Мансков С.А. 

 
Статья посвящена проблемам исследования регионального 

информационного пространства на примере электронных СМИ Алтайского 
края. Практическая значимость исследования состоит в создании 
действующей модели коммуникативной стратегии продвижения районных 
муниципальных изданий в медиапространстве региона и страны. Авторы 
предлагают медиа-инструмент, который позволяет выделять и 
структурировать информационные потоки сайтов краевых и районных 
изданий, проводить оперативный мониторинг публикаций, формировать 
эмпирическую базу для медиаисследований и внедрять лучшие материалы 
сайтов районных изданий в региональное или федеральное информационное 
пространство.  

Ключевые слова: медиапространство, муниципальные издания, 
агрегатор новостей, RSS, коммуникативная стратегия, информационный 
портал. 
 

MEDIA COMPLEX “THE COUNTRYSIDE NEWS OF ALTAI KRAI” AS 
THE COMMUNICATIVE STRATEGY OF PARTICIPATION OF LOCAL 

MUNICIPAL NEWSPAPERS IN REGIONAL AND FEDERAL  
MEDIA SPACE 

 Fomin I.B., Manskov S.A. 
 

The authors research electronic media of the region as the part of Altai krai 
media space and offer the media tool which can select and structure information 
flows of regional and local newspapers, monitor articles, collect the empiric base 
for media researches and make the best local newspapers web site items the parts of 
regional or federal media space. 
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Изобретение компьютеров кардинально изменило все сферы 

общественной жизни человека. Всеобщая компьютеризация не обошла 
стороной и средства массовой информации, радикально изменив всю их 
структуру. В наши дни средства массовой информации крайне нестабильны и 
находятся в переходном периоде. Маршал Маклюэн считал, что «тип 
общества определяется господствующим в нем типом коммуникации, а 
человеческое восприятие — скоростью передачи этой информации» [1, с. 65]. 

Цифровые мультимедийные технологии становятся основными 
средствами передачи информационного смыслового содержания — контента. 
Процессы, происходящие сегодня в журналистике и в средствах массовой 
информации, существенно изменили структуру современной 
медиаиндустрии, перекроили систему СМИ и совершенно по-иному 
формируют глобальное медиаполе. 

Практическая необходимость создания медиакомплекса «Сельские 
новости Алтайского края» сложилась из двух факторов:  

1. слабого присутствия в региональном медиапространстве новостей из 
муниципальных образований, и, как следствие, низкой цитируемости 
районных изданий краевыми и федеральными СМИ; 

2. отсутствия доступного сервиса, обеспечивающего регулярный 
мониторинг региональных электронных СМИ. 

В декабре 2017 года состоялся запуск медиакомплекса, состоящего из 
трех интернет-ресурсов: электронного дайджеста «Сельские новости 
Алтайского края» (http://asnews22.ru/) [2], RSS-агрегаторов новостей 
«Buzzfax» (http://buzzfax.ru) [3] и «Все ньюс 22» (http://vsenews22.ru/) [4]. 
Данный медиакомплекс позволяет проводить мониторинг электронных СМИ 
и изучать структуру регионального информационного пространства. 

RSS-агрегатор новостей «Buzzfax.ru» в первую очередь ориентирован 
на журналистов краевых и федеральных изданий. Интернет-ресурс «Buzzfax» 
позволяет решить следующие задачи:  

1. выделить из регионального информационного поля медиапоток, 
создаваемый сайтами муниципальных изданий, структурировать его и 
предложить в доступном веб-формате краевым и федеральным журналистам 
для дальнейшего использования; 

2. формировать эмпирическую базу для исследования материалов, 
публикуемых сайтами муниципальных изданий Алтайского края; 

3. предоставить возможность проведения оперативного мониторинга 
публикаций; 

4. осуществлять регулярный информационный обмен между сайтами 
городских и районных муниципальных изданий; 

5. выбирать интересные материалы для последующей публикации в 
электронных СМИ Алтайского края (использование электронного дайджеста 
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«Сельские новости Алтайского края»), насыщения информационного 
пространства и увеличения цитируемости муниципальных изданий. 

Интернет-ресурс представляет собой ленту новостей муниципальных 
изданий региона, которая состоит из заголовка, наименования издания и даты 
публикации. RSS-агрегатор выполнен на международной бесплатной 
платформе «Wordpress». С помощью специального плагина «WP RSS 
Aggregator» на главную страницу выводятся заголовки материалов сайтов 
изданий. Получение информации происходит по RSS-каналу с временным 
интервалом 5 минут. Для удобства чтения у агрегатора отсутствуют 
иллюстрации, используется черно-белая цветографическая схема. Заголовки 
имеют гиперссылки на оригинальные материалы изданий, размещенные на 
сайте первоисточника. На сайтах, у которых нет собственного RSS-канала, но 
сохранялась возможность технических изменений, с помощью сервиса 
«Feedfry.com» (https://feedfry.com/) был искусственно создан RSS для 
последующей трансляции в агрегаторе «Buzzfax». Сервис «Feedfry» находит 
похожие блоки в HTML странице и создаёт из них RSS ленту. 

По состоянию на апрель 2018 года в интернет-пространстве 
регионального информационного поля представлено 58 сайтов редакций 
городских и районных муниципальных изданий из 67. Лента RSS-агрегатора 
новостей «Buzzfax» сформирована из 46 RSS-потоков. Таким образом, в 
агрегатор не попали потоки 12 интернет-ресурсов. Это связано с тем, что 
сайты некоторых изданий не имеют собственных RSS-каналов и при этом 
отсутствует возможность внесения технических изменений. Кроме этого, 
некоторые сайты не обновляются. 

В период с декабря 2017 года по июнь 2018 года на агрегаторе было 
опубликовано 199 новостей сайтов городских и районных муниципальных 
изданий Алтайского края. 

RSS-агрегатор новостей «Все ньюс 22» построен по тому же принципу, 
что и агрегатор «Buzzfax». Его внедрение помогает решить следующие 
задачи: 

1. выделить из регионального информационного пространства 
несколько медиапотоков, создаваемых сайтами электронных СМИ 
Алтайского края, органов исполнительной власти и крупных 
производственных предприятий региона; 

2. предоставить возможность отслеживать публикации, внедренные 
краевыми интернет-ресурсами в региональное информационное поле, 
инфоповодами для которых послужили сайты городских и районных 
муниципальных изданий Алтайского края; 

3. предоставить возможность проведения оперативного мониторинга 
публикаций любым заинтересованным лицам. 

Интернет-ресурс представляет собой ленту новостей электронных СМИ 
Алтайского края, в которой представлены практически все краевые издания, 
присутствующие в региональном информационном пространстве. 
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По состоянию на апрель 2018 года в интернет-пространстве 
регионального информационного поля представлено 19 сайтов региональных 
и федеральных изданий. Лента RSS-агрегатора новостей «Все ньюс 22» 
сформирована из 17 RSS-потоков сайтов. 

В период с декабря 2017 года по июнь 2018 года на RSS-агрегаторе 
новостей «Все ньюс 22» было опубликовано 44,6 тыс. материалов. Из них 3,5 
тыс. публикаций были сгенерированы по инфоповодам, представленным 
сайтами муниципальных изданий. 

Электронный дайджест «Сельские новости Алтайского края» является 
своеобразной «новостной витриной», представляя лучшие материалы сайтов 
городских и районных муниципальных изданий Алтайского края для 
внедрения в региональное или федеральное информационное поле. 
Объективизация источника сжата до заголовка, построенного по правилам 
интернет-СМИ и дополненного тематической иллюстрацией. Дайджест 
представлен во всех популярных социальных сетях — «Вконтакте», 
«Фейсбук», «Одноклассники», «Инстаграм», «Твиттер», а также имеет 
страницу в «Яндекс.Дзен». 

Алгоритм работы выглядит следующим образом: редактор дайджеста 
проводит мониторинг ленты новостей RSS-агрегатора «Buzzfax» в поисках 
интересной публикации, ретранслированной сюда по RSS-каналу с одного из 
сайтов городского или районного муниципального издания региона. 
Большинство редакций еще не успели перестроиться на новый формат 
работы, стать конвергентными и «дигитализироваться», поэтому заголовки, 
публикуемые на сайте, не адаптированы для интернета (Таблица 1).  

Редактор дайджеста изменяет заголовок материала в соответствии с 
требованиями публикации для интернет-СМИ, подбирает иллюстрацию и 
размещает в электронном дайджесте с гиперссылкой на первоисточник — 
сайт городского или районного муниципального издания (Таблица 1). 

 
Таблица 1 — Примеры изменения заголовков для дайджеста «Сельские 

новости Алтайского края» (выборка). 
Наименование 
СМИ 

Заголовок на сайте издания Заголовок в дайджесте 
«Сельские новости 
Алтайского края» 

«Голос 
хлебороба» 
(Баевский район) 

Дебют был успешным «Тони-стайл»: женская 
вокальная группа из 
Баево успешно 
дебютировала в 
соседнем районе 

«На земле 
Троицкой» 
(Троицкий район) 

Каток будет В Троицком районе 
чиновник пообещал 
жителям коньки и каток 
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«Трибуна 
хлебороба» 
(Панкрушихински
й район) 

Кадровый дефицит в 
Панкрушихинской ЦРБ 

Главный врач 
Панкрушихинской ЦРБ 
пожаловался на 
кадровый голод. 
Молодые специалисты 
не хотят работать в 
деревнях 

«Светлый путь» 
(Завьяловский 
район) 

Хоккейный сезон открыт! В Завьяловском районе 
сельчане открыли 
хоккейный сезон 

«Заря» 
(Смоленский 
район) 

Лед делает свое дело В Смоленском районе 
участились случаи 
травмирования людей 
из-за гололеда 

По данным компании «Медиалогия», в рейтинг «ТОП-20 самых 
цитируемых СМИ Алтайского края ― I квартал 2018» впервые вошли 1 
городское и 3 районных муниципальные издания: «Каменские известия» (ИЦ 
34,08), «Змеиногорский вестник» (ИЦ 5,03), «Сельская правда» (ИЦ 2,85) и 
«Степная новь» (ИЦ 2,10). Период проведения исследования: с 1 января по 31 
марта 2018 года. 

Необходимо отметить, что информационный портал Каменского района 
«Каменские известия» (http://izvestiy-kamen.ru/) впервые вошел в ТОП-5 
рейтинга (5-е место), обогнав по цитируемости крупные региональные и 
федеральные издания. Такие как ИД «Алтапресс», ИА «Амител», КИТ 
«Катунь 24» и другие. 

Для сравнения, в рейтинге «ТОП-20 самых цитируемых СМИ 
Алтайского края — III квартал 2017» информационный портал «Каменские 
известия» занимал 10-ю строчку (ИЦ 9,06). По итогам 2017 года 10-я строчка 
сохранялась (ИЦ 41,95). 

Информационный портал «Каменские известия» не зарегистрирован 
как средство массовой информации, поэтому в рейтинге ему присвоена 
категория «Газета», но цитируемость достигается за счет ссылок на интернет-
портал издания. 

Аномалией можно считать отсутствие в рейтинге «Медиалогии» 
изданий «Новое время» из Немецкого района, «Родная сторона» из 
Благовещенского района и газеты «Наш Бийск». В качестве гипотезы можно 
предположить, что это произошло из-за недобросовестного использования 
материалов со стороны региональных изданий.  

В процессе тестирования электронного дайджеста «Сельские новости 
Алтайского края» выяснилось, что наиболее результативным средством 
взаимодействия с редакциями краевых изданий является канал в мессенджере 
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«Телеграм». За несколько дней до официального блокирования «Телеграм» 
Роскомнадзором нами был создан чат в другом популярном мессенджере 
«WhatsApp», и сообщения для журналистов краевых изданий были 
ретранслированы туда. Как показало наблюдение и мониторинг, с момента 
появления сообщения в чате дайджеста «Сельские новости Алтайского края» 
до публикации на сайтах краевых изданий проходит от 20 до 60 минут. Этого 
времени редакции достаточно, чтобы принять решение о соответствии 
новости формату издания, а также на рерайт материала. Мониторинг выхода 
публикаций осуществляется с использованием RSS-агрегатора новостей «Все 
ньюс 22». Всего с декабря 2017 года по май 2018 на дайджесте «Сельские 
новости Алтайского края» было опубликовано 255 сообщений, в 
мессенджерах «Телеграм» и «WhatsApp» 435 сообщений. 

 
Литература: 
1. Маклюэн Г. M. Понимание Медиа: Внешние расширения человека. 

М.,2003. 
2. Электронный дайджест «Сельские новости Алтайского края»: 

[Электронный ресурс]. Режим доступа: http://asnews22.ru    
3. RSS-агрегатор новостей «Buzzfax»: [Электронный ресурс]. Режим 

доступа: http://buzzfax.ru 
4. RSS-агрегатор новостей «Все ньюс 22»: [Электронный ресурс]. 

Режим доступа: http://vsenews22.ru 
 

 
DATA JOURNALISM КАК ПОРОЖДЕНИЕ ЦИФРОВЫХ 

ТЕХНОЛОГИЙ И ФЕНОМЕН ИНФОРМАЦИОННОЙ КУЛЬТУРЫ 
 

Чурбакова Е.А., Семилет Т.А. 
 

В статье рассматривается новый феномен в сфере информационной 
культуры — журналистика Big Data, специфика работы с большими 
массивами информации, которые нельзя анализировать и обрабатывать 
традиционными инструментами и методами, показывается совмещение 
журналистом роли переводчика с цифрового языка статистических данных на 
язык, понятный массовой аудитории и роли аналитика, представляющего 
материалы и сделанные заключения в предельно наглядной форме, 
обосновывается объективность и верифицируемость получаемых данных, что 
позволяет называть дата-журналистику «честной журналистикой» и 
«открытой журналистикой». 

Ключевые слова: data journalism, информационная культура, базы 
данных, цифровые технологии. 

 
  



85 
 

DATA JOURNALISM AS THE RESULT OF DIGITAL TECHNOLOGIES 
DEVELOPMENT AND AS THE PHENOMENON  

OF INFORMATION CULTURE 
 

Churbakova E.A., Semilet T.A. 
  

The article concerned to explore big data journalism — the new phenomenon 
of information culture. It explains how to deal with large amounts of information 
which cannot be analyzed and processed with traditional tools, shows how a 
journalist acts both as a translator from the digital language of statistical data into 
the language usual for mass audience and as an analyst visualizing materials and 
conclusions. The authors prove objectivity and verifiability of the data obtained and 
therefore regard data journalism as “fair journalism” and “open journalism”. 

 Key words: data journalism, information culture, data bases, digital 
technologies. 

 
Data journalism — еще мало распространенное в российской 

медиасфере, но весьма перспективное направление в развитии «честной 
журналистики». Она представляет собой деятельность по анализу открытых 
баз данных, обработке и анализу полученной информации и ее интерактивной 
визуализации для информирования читателя. Итоговый продукт, создаваемый 
в ходе этой деятельности, — мультимедийный проект журналистики данных, 
который основан на анализе баз данных и визуализированный с помощью 
интерактивного интерфейса. 

Статья № 1280 «Право пользователя программы для ЭВМ и базы 
данных» Гражданского кодекса РФ содержит следующее определение: «база 
данных есть представленная в объективной форме совокупность 
самостоятельных материалов (статистических данных, нормативных 
документов статей и т.д.), систематизированных таким образом, чтобы 
данные материалы могли быть найдены и обработаны в цифровом формате. 
Термин сегодня применяется для обозначения различных типов баз данных, в 
том числе общественно значимых компьютерных данных, которые могут 
храниться в общем доступе, беспрепятственно использоваться массовой 
аудиторией» [1]. 

Аудитория заинтересована в качественной и при этом простой для 
восприятия информации, базирующейся не на личностной оценке 
журналиста, а на конкретных цифрах и фактах. Читателей всё больше 
привлекают инфографика и диаграммы. Для такого графического способа 
подачи информации профессиональный журналист теперь должен уметь 
работать с большим количеством данных: собирать их, анализировать и 
статистически обрабатывать. Таким образом в журналистике появилась новая 
отрасль — data-журналистика, название которой можно дословно перевести 
как «журналистика баз данных».  
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Термин Big Data обычно употребляют в сфере информационных 
технологий. Но, как это часто бывает с новыми понятиями, при краткости 
термина его смысл становится расплывчат. Под термином Big Data в разном 
контексте могут пониматься данные большого объёма, технологии и методы 
их обработки, различные проекты, рынок и даже компании, которые активно 
используют эту технологию. Обобщив определения из разных сфер, можно 
сказать, что Big Data представляет собой набор больших массивов 
информации, которые нельзя анализировать, управлять и обрабатывать 
традиционными инструментами и методами. В этом заключается основное 
отличие «больших данных» от традиционных, т.к. традиционные хранилища 
предполагают хранение информации в четко структурированном виде и 
гарантируют отведенное время выполнения преследуемых операций.  

К статистическим данным, как правило, добавляются традиционные для 
журналистского арсенала средства: печатный текст, фотографии, 
видеоматериалы. Тем самым сложные для восприятия в своем обычном виде 
таблицы, цифры и факты становятся понятными и простыми для восприятия. 
При этом данные могут служить а) источником журналистики данных, б) 
быть инструментом, при помощи которого рассказывается история, в) 
являться и тем и другим одновременно. 

Открытый доступ к базам данных (в том числе, считавшихся до 
недавнего времени секретными), появление новых журналистских проектов и 
материалов, основанных на работе с крупными массивами информации, 
представляют совершенно новые задачи и дают уникальные возможности для 
развития современной журналистики. Когда информация была в дефиците, 
большая часть журналистских усилий была направлена на ее розыск и сбор. 
Сейчас, когда информация в изобилии, более важна обработка, анализ, 
необходимость структурировать поток данных.  

Такая специализация, требующая особых навыков извлечения 
информации и зачастую существенных временных затрат, позволяет 
журналистам становиться посредниками между базами данных и широкой 
аудиторией. 

Полноценные научные исследования в области журналистики баз 
данных немногочисленны. Пока о журналистике данных как о 
сформировавшемся жанре можно говорить только применительно к Европе и 
США, где она уже получила достаточное распространение и признание. 
Поэтому активно эта проблема рассматривается в работах ведущих 
зарубежных специалистов. К этой теме обращались: Дж. Браун, К.Дж. Дейт, 
Э. Ламберт, Д. Грей, Д. Роэм.  

Среди российских исследователей к этой теме обращались Е.А. 
Баранова, М. Н. Шерстюкова, М. Шилина, В. Левченко, С.И. Симакова. 
Работы данных специалистов внесли весомый вклад в исследование проблем 
журналистики данных, однако далеко не полностью исчерпали 
существовавшие и постоянно появляющиеся дискуссионные вопросы в 
рассматриваемой области. Необходимо отметить, что некоторые из 
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сформулированных в них положений требуют дальнейшей разработки как в 
теоретическом, так и в практическом аспектах.  

Например, из российских исследователей никто не систематизировал 
данные о русскоязычных ресурсах, инструментах обработки и визуализации 
информации для дата-журналистов. Кроме того, в изученной литературе нам 
не встретилось попыток систематизировать работу редакции периодического 
издания с точки зрения производительных сил дата-журналистов. 
Исследовательские работы ограничены либо организационной, либо 
художественной составляющими работы редакции издания. Следует 
мотивированно говорить о возможности применения на практике методов 
аутсорсинга для целого отдела редакции СМИ, а не для отдельных 
сотрудников, и о том, какие перспективы это открывает. 

Журналистика данных — это совмещение журналистом роли 
переводчика информации с цифрового языка на язык, понятный массовой 
аудитории, и роли аналитика, представляющего материалы в предельно 
наглядной форме. Это могут быть списки, графики, интерактивные карты, 
специальные веб-компоненты, которые позволяют отображать данные 
разными специальными способами. Во всех этих случаях текст является 
вспомогательным, а не основным инструментом. Эта особенность 
существенно меняет и форму подачи материалов. Информацию становится 
сложнее сделать эмоциональной, но одновременно она куда более наглядна, 
поскольку один список или одна картинка, один график могут быть куда 
более наглядными, чем тысячи слов.  

Термином «журналистика баз данных» в 2006 г. одним из первых 
американский журналист Adrian Holovaty обозначил структурированные, 
машиночитаемые данные, используемые вместе с традиционным текстом. 
Сейчас подобное определение уже не вполне корректно отражает сущность 
явления, поскольку используется не просто компьютерная, а интернет-
коммуникация, форматы конвергенции разных типов контента стали более 
многообразными [4, с.195]. 

Специфика такого формата журналистики в том, что авторы 
используют цифровые данные не только как инструмент для создания текста 
или иллюстративного ряда для него, но и как основной ресурс формирования 
темы и концепции, а также в качестве ключевого условия выбора 
формата/жанра сообщения с точки зрения соотношения вербальной и 
визуальной компонентной интерактивности потребления информации. 
Реализация в интернет-формате означает использование конвергентного 
мультимедийного гипертекстового вида сообщения как принципиально 
нового медийного формата и способа коммуникации автора с данными и 
автора/текста с аудиторией.  

Теоретики дата-журналистки отмечают, что ее главным принципом 
становится выстраивание материала не вокруг новости, а вокруг 
статистической, справочной информации, цифр, отчетной документации, 
сводок [3, с.78]. 
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Журналистским сообществом считаются принятыми несколько 
требований к проектам дата-журналистики: 1) автор материала должен 
обработать большие массивы информации с помощью цифровых технологий; 
2) в результате обработки «больших данных» журналист получает материал, 
не имеющий отношения к традиционной журналистике, таблица 
статистических данных, карта, график и т.д., имеющие интерактивное 
расширение; 3) итоговый материал потребитель может использовать с учётом 
своих потребностей и интересов; 4) результатом проекта является знание, 
полученное потребителем самостоятельно (журналист в данном случае 
является проводником к этому знанию), это знание является общественно 
значимым и «распространяется с помощью традиционных СМИ или другим 
массовым общедоступным способом» [2, с. 54]. 

Активное развитие интеграции интернет-сервисов упрощает доступ к 
информации.  Журналистика данных дает совершенно новые возможности 
для получения сюжетов, связанных с ситуацией в конкретном городе или 
районе. Используя возможности по аналитике и трактовке больших объемов 
данных по региональному обустройству, бюджетированию и ряду других 
вопросов, становится возможным получить еще больше инструментов для 
контроля, изучения и информировании жителей об актуальных проблемах в 
регионе. 

Процесс создания дата-материала можно условно разделить на три 
стадии: 1) получение данных, 2) фильтрация данных, 3) визуализация данных. 

Получение данных. При поиске данных для журналистского 
исследования существует целый спектр возможностей для нахождения 
подходящих массивов информации:  

1. Поиск данных через стандартные поисковые системы в Интернете 
(Google, Yandex, Yahoo и другие). Помимо стандартного поиска данных по 
основной теме, существует возможность найти базы данных, используя более 
точные поисковые запросы, учитывающие особенности работы поисковых 
машин. В частности, через Google с использованием специальных поисковых 
команд возможно искать данные на определенном портале (на котором 
хранится большой массив открытых данных). Можно искать в сети только 
файлы определенного типа (скажем, только представленные в виде таблиц 
Excel).  

2. Все большее распространение концепции открытых данных и 
открытого правительства позволяет найти достаточно большой объем данных 
на официальных сайтах государственных органов. Например, на сайте 
Федеральной службы по надзору в сфере транспорта, Федеральной службы 
государственной статистики и т.д. Используя представленные ресурсы, 
можно найти целый ряд документов и баз данных, которые журналисту 
можно использовать для комплексного анализа выбранных вопросов. Однако 
при работе с данными журналисту требуется особенное внимание уделять 
проверке качества полученных данных и достоверности источников, 
поскольку любой неофициальный портал (в первую очередь, данные, 
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выложенные пользователями) является потенциально рискованным 
источником открытой информации.  

3. Помимо порталов и агрегаторов открытых данных, одним из 
способов поиска служит поиск по форумам на тематических ресурсах. На 
таких форумах возможно не только запросить и получить определенный сет 
данных, но также спросить у пользователей совет по наилучшим 
инструментам для очистки конкретной базы данных или ее визуализации. 

4. Запрос в официальные структуры или к экспертам. В большинстве 
случаев при точном понимании темы исследования журналисту также ясны и 
те структуры или те эксперты, у которых должны быть в наличии 
необходимые данные. Пользуясь свободным доступом к информации, 
возможно получить определенные наборы данных после запроса в 
соответствующие структуры. В случае обращения к экспертам (которые 
могут иметь доступ к данным, представляющим коммерческую тайну или к 
государственным данным, не предполагающим публичного 
распространения), следует учитывать, что журналист при работе с ними 
рискует нарушить закон, и в каждом отдельном случае потребуется 
юридическая консультация о правомерности использования 
соответствующего набора данных. 

Очистка данных: способы и инструменты. Необходимость в очистке 
данных (процессе поиска и корректировки неверных или неточных элементов 
базы данных, который нужен для последующей работы с базой данных) 
возникает при работе практически с любыми данными, полученными из 
открытых источников. В виду того, что в каждой организации выставляются 
свои требования к оформлению данных и к контролю за качеством вносимых 
в базы данных сведений, журналисту в любом случае придется изучить 
полученную базу данных, а в случае ее слияния с другими — еще и привести 
к единому форматированию. Так, в разных таблицах, или даже в пределах 
одной базы данных часто встречаются примеры, когда одни и те же графы 
оказываются закодированы по-разному. Другая потенциальная проблема — 
использование синонимов или неточных определений, которые также 
усложняют верную обработку данных (скажем, использование в рамках 
одного столбца кодировок «автомобиль», «а/м», «транспорт»). В этом случае 
требуется либо привести все названия к единому виду, либо упростить базу 
данных в этом пункте, чтобы избежать неточностей при дальнейшем 
представлении.  

Публикация данных: трактовка и представление. Несмотря на то, что 
основным способом представления большого объема данных в журналистике 
служит визуализация (в форматах от инфографики до интерактивных веб-
приложений), во многих случаях важнее оказывается трактовка полученных 
данных. Будь это аналитический материал или пояснительная записка к 
визуализации, часто именно журналистская трактовка и аналитика 
полученных результатов позволяет раскрыть картину происходящего.  
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В ряде случаев разумнее пренебречь полноценной визуализацией, 
особенно тогда, когда для ее качественной разработки недостаточно ресурсов. 
Вместо этого возможно опубликовать вместе с журналистским материалом 
либо «сырые» данные, либо представить выводы в более традиционном 
формате, со статичными графиками и аналитикой. Существует множество 
бесплатных, недорогих или условно-бесплатных инструментов для 
визуализации (Many Eyes, Overview Project, Tableau, Dipity, Google Fusion 
Tables). Основная проблема бесплатных инструментов заключается в том, что 
большая их часть предназначена для одного или нескольких стандартных 
вариантов визуализации и не может дать необходимой гибкости в работе для 
создания качественного визуального проекта, ориентированного на 
требования конкретного журналистского материала.  

Для поиска наилучшего решения по визуализации (а также принятия 
решения о том, необходима ли она в принципе), создается множество 
черновых, вспомогательных графиков, и лишь после жесткого их отбора 
выбирается наилучший способ представления информации таким образом, 
чтобы на выходе в журналистском материале не было неинформативной 
визуализации или непроработанных графиков (без указания точной 
«легенды», подписей к осям и так далее). При работе с открытыми данными 
безусловно важным аспектом каждой визуализации является требование 
публикации исходных данных и таблиц, которые использовались при 
исследовании выбранной темы. Вместе с результатами исследования (будь то 
визуализация или же просто материал на основе анализа открытых данных), 
публикуются не первичные данные, не прошедшие очистку, а именно тот 
материал, который журналист использовал в финальной версии проекта, 
включая наличие подписей и словарей используемых в таблицах кодов для 
обозначения переменных. 

В результате можно отметить, что, по своей сути, журналистика данных 
служит связующим звеном для двух различных направлений работы — 
технической (которая предполагает проведение работ по сбору и аналитике 
большого объема данных) и журналистской (которая предполагает 
исследование темы, а также трактовку и подготовку концепции для 
наилучшего представления выводов исследования.  

Планомерное развитие концепции свободы доступа к информации 
позволяет давать оптимистичные прогнозы на улучшение качества и 
количества публикуемых в открытом доступе наборов данных из 
официальных источников. При этом журналистика данных является одним из 
самых «честных» и прозрачных направлений в журналистике, поскольку 
используемые для подготовки материала данные всегда полностью 
прозрачны, и каждый может самостоятельно проверить валидность 
представленных тезисов. 
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Раздел 2. Эмпирические исследования масс-медиа 
 

 
ОСОБЕННОСТИ ПУБЛИКАЦИЙ ПРАВОСЛАВНОЙ ТЕМАТИКИ 

РЕГИОНАЛЬНЫХ СМИ (НА ПРИМЕРЕ АСТРАХАНСКОЙ ОБЛАСТИ) 
 

Бабакова Ю.А. 
 

В статье дан обзор православных средств массовой информации и 
публикаций на православные темы в СМИ Астраханской области. Проведен 
анализ рубрик,  тематики материалов. 

Ключевые слова: православная журналистика, религиозность, 
епархиальная жизнь, церковные праздники, православное содержание, 
православные материалы, православные СМИ. 

 
FEATURES OF PUBLICATIONS ON ORTHODOX THEMATICS IN  

REGIONAL MASS MEDIA (ON THE EXAMPLE OF  ASTRAKHAN AREA) 
 

Babakova Yu.A. 
 

The article reviews the Orthodox media and publications on Orthodox topics 
in the media of the Astrakhan region. The analysis of rubrics, topics of materials is 
made. 

Keywords: orthodox journalism, diocesan life, church holidays, orthodox 
content, orthodox materials, orthodox mass media.  

 
На современном этапе средства массовой коммуникации играют одну из 

ведущих ролей во всех сферах жизни, при этом ниша качественных СМИ 
религиозной направленности не заполнена, религиозная журналистика 
находится на стадии становления.  

Исследователи отмечают, что религиозная ситуация представляет собой 
совокупность изменяющихся структурных элементов религии, где важную 
роль  играет региональный фактор. При этом православные региональные 
СМИ являются активным выразителем общественной жизни, регулятором 
отношений в парадигме «церковь — общество — государство» [2, с. 289].  

Рассмотрим православную журналистику многонационального и 
многоконфессионального региона ― Астраханской области, где особенно 
актуальна тема предупреждения конфликтов на религиозной почве.  Политика 
руководства региона строится на толерантности, давних традициях 
добрососедства, взаимном уважении, культурном обмене, веротерпимости. 
Ценностные установки аккумулированы вокруг ценностей православного 
мироощущения: милосердие, доброта, сострадание, приоритет духовного над 
материальным. Православные издания и материалы занимают важное место в 
постановке ряда вопросов общенациональной, государственной важности.  
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Православная журналистика региона представлена в печатных СМИ, 
теле-, радио- и интернет-ресурсах. Полное освещение жизни епархии 
осуществляется через официальный сайт Астраханской митрополии Русской 
Православной Церкви [4]. Разделы — «Главная», «Митрополия», 
«Митрополит Никон», «Епископ Антоний», «Астраханская епархия»,  
«Ахтубинская епархия», «Мультимедиа» (фото, видео), «Новости 
патриархии», «Официальный сайт Русской Православной Церкви», 
«Ахтубинская епархия», «Паломнический отдел Астраханской епархии», 
«Отдел церковного социального служения», «Церковный календарь», «Карта 
храмов», «Анонсы» и другие. 

Для примера рассмотрим материалы от 16.03.2018 г. В разделе 
«Актуальная аналитика» дан материал «Святейший Патриарх Кирилл призвал 
паству к участию в выборах Президента Российской Федерации». Выдержка: 
«Однако выборы проводятся, и не только государственные, но и в Церкви: 
всем известно хорошо, что и Патриарха избирают, и на Соборах мы  
голосуем, —  пояснил Святейший Владыка. ― А поскольку эти принципы 
включены в жизнь Церкви, в её каноническую традицию, то я хотел бы 
призвать всех, в том числе православных, которые проявляют сдержанное 
отношение к выборам, в них участвовать» [4].  

В разделе «Новости» — материалы «В Астрахани открылась 
фотовыставка «Святая Земля. Путь к себе…»:  «15 марта 2018 года в музейно-
выставочном комплексе |”Цейхгауз” Астраханского кремля открылась 
фотовыставка “Святая Земля. Путь к себе…” членов Императорского 
Православного Палестинского Общества Александра Корноухова и Елизаветы 
Степановой. На выставке представлены более 100 работ, выполненных во 
время поездки авторов в Израиль и Палестину. Открыл выставку митрополит 
Астраханский и Камызякский Никон, который отметил: “Отрадно 
познакомиться с работами, представленными на выставке. Мне суждено было 
съездить в Иерусалим по святым местам в 1994 году. Тогда всё было по-
другому, было непросто туда попасть. Это Евангелие в жизни, оно по-особому 
там ощущается”»; «Дни православной книги в Православной гимназии и 
ЦДНВ "БоголепЪ"»: «Ко Дню православной книги в Астраханской 
Православной гимназии и Центре духовно-нравственного воспитания 
“БоголепЪ” при Иоанно-Предтеченском монастыре прошло несколько 
тематических мероприятий. 12 марта для обучающихся начальной школы был 
проведён библиотечный час на тему “История создания православной книги”. 
14 марта духовник гимназии иерей Алексий Спирин провёл экскурсию для 4-
х классов по церковно-историческому музею, который был подготовлен 
специально к празднику. После этого всех ждал спектакль “Никита и 
Микитка” в исполнении участников театральной студи “Истоки”. 15 марта 
отец Алексий познакомил учеников средних гимназических классов с 
экспонатами церковно-исторического музея»; «240 лет Астраханской 
духовной семинарии»: «Духовная семинария была учреждена в 1777 году 
епископом Астраханским Антонием (Румовским) по указу императрицы 
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Екатерины Великой и Святейшего синода. Через год, в день рождения 
будущего императора Александра I, состоялось официальное открытие 
учреждения»; «Неизвестная Псалтирь»: «В День православной книги в 
Астраханской областной научной библиотеке им. Н. К. Крупской состоялся 
просветительский лекторий. Выступающие (священнослужители, работники 
библиотеки и образовательных учреждений) попытались рассмотреть с 
различных ракурсов одну из самых важных книг Священного Писания, 
помимо духовной и богослужебной точек зрения, обратились к Псалтири с 
музыкальной и поэтической сторон»; «Архиерейское богослужение»: «14 
марта 2018 года митрополит Астраханский и Камызякский Никон совершил 
Божественную литургию Преждеосвященных Даров в храме Архистратига 
Божия Михаила с. Зеленга». 

По благословению митрополита Астраханского и Камызякского Никона 
издаётся епархиальная газета «Астрахань православная» [1] (раньше она 
называлась «Свет православия»), распространяемая на приходах бесплатно. 
Основная задача издания — знакомство читателей с информацией 
православного, духовно-нравственного содержания, а также официальной 
информацией епархии и РПЦ, новостями приходской жизни.  О специфике 
издания (тематика, направления, жанры, оформление и т. д.)  можно судить по 
№2 за февраль 2018 года. Объём газеты — 12 страниц, чёрно-белый вариант, 
внешний разворот — яркий, выполнен с добавлением синего цвета. Первая 
полоса посвящена текущему Великому посту (материал «Пост сердце делает 
чистым»). Четыре внутренние полосы занимают православные новости 
региона по материалам официального сайта Астраханской епархии («В гостях 
у воспитанников детского сада», «Литературно-музыкальный вечер для 
прихожан», «Православная молодёжь Астрахани показала своё знание 
Евангелия», «Подготовка будущих первоклассников», «Спектакль от 
православной молодёжи», «Родительское собрание в школе-интернате им. С. 
Здоровцева», «Ведётся работа по общецерковному прославлению 
преподобного Кирилла Астраханского», «Дарить радость всем», «XXI 
конкурс-фестиваль патриотической песни», «Подведены итоги регионального 
этапа Всероссийской Олимпиады по основам православной культуры», 
«Концерт духовной музыки», «Пасхальное яйцо — 2018»). 

На двух разворотах (6—7 страницы и 10—11 страницы) размещены 
отрывки из великопостных проповедей священномученика Фаддея 
(Успенского), архиепископа Астраханского в 1923—1926 годах, и отрывки о 
посте и покаянии из писем святителя Герасима, епископа Астраханского и 
Енотаевского (1877—1880 годы), духовным чадам. Ещё один разворот (8—9 
страницы) занимает публикация «Убит лишь потому, что был священником» 
по материалам игумена Иосифа (Марьян) из цикла публикаций о мучениках, 
пострадавших на Астраханской земле во время советских гонений на 
Церковь. Открыты новые факты об убиенных за веру астраханских 
священнослужителях и об обречённом на гибель ленинградском духовенстве, 
высланном в Астрахань, о расстрелах в «любимый»  день ― 8 марта. На 
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последней странице опубликован календарь Великого поста, даётся 
объяснение названий недель (Торжества Православия, святителя Григория 
Палаамы, Крестопоклонная, преподобного Иоанна Лествичника, преподобной 
Марии Египетской, Цветоносная). 

На официальном сайте Успенского кафедрального собора [6]  
представлены разделы «Новости», «Расписание», «Публикации», 
«Фотогалерея», «Библиотека», «О соборе», «Служение», «Контакты». В 
новостной ленте — события: «Митрополит Никон совершил Литургию в 
храме подворья Успенского собора», «В Казанском соборе прошла лекция-
концерт», «Богослужения первых дней Великого поста», «Протоиерей 
Дионисий принял участие в работе Большого круга Российского казачества», 
«Паломническая группа духовенства из Астрахани посетила Афон». 

На официальном сайте Иоанно-Предтеченского мужского монастыря г. 
Астрахани [7]  постоянно обновляются разделы — «История», «Хронология», 
«Иоанн Предтеча», «Экскурсия», «Фото», «Песнопения», «Видео», «Вопрос 
священнику», «Архив событий», «Атеизму — нет», «Excursion», «Скит», 
«Введенский храм», «Поможем детям», «Хор «Скимен», «Боголепъ», 
«Катехизаторские курсы», «Иоанновский листок», «Библиотека», 
«Православный календарь». 

На протяжении ряда лет налажена тесная связь с прихожанами через 
рубрику «Вопрос священнику», куда можно написать в открытой ленте и в 
личных сообщениях. Ответы даются быстро, ни одно обращение не остаётся 
без внимания. Ответы в открытом доступе помогают не только авторам 
вопросов, но и другим посетителям сайта, которых волнуют те же проблемы. 
Вот пример переписки 2018 года. Дмитрий спрашивает: «Даже и не знаю, как 
задать вопрос! Сам я из Астраханской области, но сейчас работаю в 
Лазаревском, в дельфинарии. С одной стороны, у меня всё хорошо. А с другой 
стороны, хочется развиваться духовно, и не просто хочется, а моя душа 
просто терзает меня изнутри и не даёт покоя... Хотел пойти в монастырь и 
даже не знаю, по силам ли будет монастырская жизнь?! Со священником 
советовался, он сказал, что можно и в миру развиваться... Пока думаю о том, 
чтобы в отпуске пойти поработать месяц трудником... Извините, что всё это 
выкладываю, просто не знаю, у кого спросить». Ответ: «Да, правильно ты 
думаешь, брат, правильно размышляешь. Пока читай и не проводи время, 
данное нам на покаяние, попусту. Помни, что монастырь не убежит от тебя, и 
пока созидай монастырь в себе. Трудником неплохо поработать. Очень 
неплохо. Приезжай, а пока проси у Бога показать «путь во-оньже пойдешь». 

Телеканал «Астрахань 24» [8] ― это современный телевизионный 
комплекс, вещающий 24 часа в формате HD, единственный в Астраханской 
области телеканал, который имеет собственное программирование (вещает 
без федеральных сетевых партнёров) и один из самых больших охватов 
вещания — распространяет свой сигнал через операторов спутникового 
телевидения, кабельные сети всех провайдеров региона и сеть Интернет через 
собственное мобильное приложение, онлайн-вещание с сайта и SMART-
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приложения современных телевизоров. Телеканал начал вещание 1 марта 
2014 года. В проектах ― Трансляция Пасхальной службы, Архиерейская 
служба в кафедральном соборе Покрова Пресвятой Богородицы. Материалы 
православной тематики выходят в программе «Истоки». Вот анонсы 
нескольких передач: «Почему колокольню на восточных воротах кремля 
перестраивали трижды, как из кабацкой она стала пречистенской и за что её 
архитектор получил эфиопскую награду». «Первая частная, третья 
провинциальная. На что была похожа первая на юге России провинциальная 
газета и сколько стоила подписка на год». «Причастие. Кто, зачем и при каких 
условиях допускается к участию в одном из таинств православной церкви»; 
«Золотая лихорадка. Где новорождённая советская власть нашла деньги на 
борьбу с голодом»? «Роковая роль Успенского собора в судьбе двух 
профессоров. Кто пытался отстоять древний храм». «Согласно канонам. 
Удастся ли восстановить единственный в России восьмиярусный иконостас и 
будет ли он похож на дореволюционную версию». «Горящая лампада и 
полчища крыс. Как вера помогала выжить в блокадном Ленинграде»; «Два в 
одном. История строительства Успенского собора и его предшественников. 
Как бочонок солёных груздей помог достроить главный храм Астрахани?» 
«Актёрское мастерство и древнее христианское наследие. Почему будущих 
актёров обязали учить псалмы?» «Древняя и чудотворная. Куда пропал 
астраханский список Владимирской иконы Божией Матери?» «Согласно 
этикету. Как вести себя, первый раз попав в православный храм. 
Путеводитель и рекомендации». 

На ГТРК «Лотос» [5] выходят православные еженедельные 
радиопередачи «Встреча для вас» и «Церковь и мир». Особо любимы 
зрителями программа «Церковь и Мир» и её ведущая Р. Хохлова. Передача 
затрагивает актуальные и животрепещущие вопросы, которые предъявляет 
современность христианству. Как жить сегодня и следовать евангельским 
заповедям? Можно ли, пользуясь Заветами христианства, справиться с 
жизненными затруднениями и понять, что вечные истины в наше время 
работают так же, как и две тысячи лет назад? Со сложнейшими вызовами 
светского мира, предъявляемыми Церкви, пытаются разобраться ведущая и 
приглашённые гости. Программа представляет интерес как для тех, кто делает 
первые шаги в церкви, так и для людей уже воцерковлённых. Р. Хохлова и 
режиссёр С. Аксентов стали обладателями  гран-при на всероссийском 
фестивале «Человек и вера» с фильмом «Бывшие», что говорит о высоком 
уровне профессионализма астраханских журналистов. 

Православная тематика присутствует и в районных СМИ. В качестве 
примера можно привести районную общественно-политическую газету 
«Лиманский  вестник» [3]. Материалы о религии публикуются под 
рубрикой «Духовный свет» и на тематической странице о культуре и 
традициях русского народа «Живой родник».  

Рассмотрим публикации за 2017 год. В №1 от 6 января на 1-й полосе   
материал «Красота и благоговение» о завершении работ в нижнем этаже 
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строящегося в райцентре храма Казанской иконы Божией Матери. На 2-й 
полосе — «Живой родник». В рубрике «Православие» ― материал 
благочинного Лиманского района протоиерея Анатолия Лебедева о Рождестве 
Христовом «Принесём дары — любовь, сердце, чистоту». В рубрике «Вера и 
молодёжь» —  «Готовились к празднику» о деятельности молодёжного клуба 
«Встреча». В рубрике «Традиции» — «Бисер детской души» о вышивке икон 
и паломнических поездках воспитанников центра детского творчества. В №5 
от 17 января на 1-й полосе ― подборка новостей Лиманского прихода, в том 
числе, о первой Литургии в нижнем приделе строящегося храма в праздник 
Рождества Христова и выступлениях учащихся воскресной группы. В №15 от 
9 февраля на 3-й полосе — «Над селом моим старинным колокольный звон 
плывёт» о храме святителя Василия Великого в селе Бирючья Коса, о 
доставке туда для поклонения частицы мощей блаженной Матроны 
Московской. 

В №20 от 21 февраля на 4-й полосе ― «Любовь — это высшая 
добродетель» о доставке в райцентр частиц мощей 12 оптинских старцев и 
отрывки из проповеди иеромонаха Нила (Парнаса) о  старцах Оптиной 
пустыни. В №22 от 28 февраля на 1-й полосе ― информация «Патриарх 
Московский и всея Руси Кирилл скоро приедет в Астрахань» с официального 
сайта губернатора. В №38 от 6 апреля на 1-й полосе — подборка «Народный 
храм» о пребывании в Лимане частиц мощей святых оптинских старцев, о 
доставке частицы Честнаго Животворящего Креста Господня,  о сборе средств 
на строительство храма, об акции «Именной кирпич». В №39 от 8 апреля на 
2-й полосе ― «Живой родник», в рамках которого опубликован материал 
Анатолия Лебедева «Вход Господень в Иерусалим». 

В №31 от 21 марта на 1-й полосе в рубрике «Событие» — материал 
«Район посетил Высокопреосвященнейший митрополит Астраханский и 
Камызякский Никон». В №42 от 15 апреля на 1-й полосе ― информация о 
Пасхе «Торжество Торжеств» иерея Анатолия Лебедева, на 1-й—4-й  полосах 
― материал «Все стали друг другу родней» об участии клуба «Встреча» в 
областном мероприятии, посвящённом Международному Дню православной 
молодёжи, и визите в Лиманский приход молодёжной делегации из 
Астрахани. В №78 от 13 июля на 2-й полосе — «Живой родник», в рамках 
которого ― «Святые первоверховные апостолы» (рубрика «Православие») и 
«Порадовала "Встреча"» (рубрика «Молодёжь и вера»). В №94 от 19 августа 
на 1-й полосе — подборка «Народный храм» о доставке в район частицы 
мощей святого целителя Пантелеимона, об акции «Именной кирпич» и 
росписи верхнего этажа строящегося храма. 

В № 127 от 4 ноября на 4-й полосе в рубрике «Православие» ― 
материал «Под светом закона Божия» об обновлении работы воскресной 
группы для детей. В №128 от 9 ноября на 1-й полосе в рубрике «Событие» —  
«Свершилось. Чудны дела Твои, Господи!» об открытии храма Казанской 
иконы Божией Матери и праздновании Дня народного единства, 
совпадающего с престольным праздником. В №130 от 14 ноября на 4-й  
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полосе ― «"Встреча" у мироточащих икон» о паломнической поездке 
лиманской молодёжи в Чуркинский монастырь. 

Таким образом, православные региональные СМИ являются активным 
выразителем общественной жизни. Православные издания (материалы) 
занимают важное место в постановке ряда вопросов общенациональной, 
государственной важности, вызывают интерес и отклик широкой аудитории. 
Медийные православные ресурсы, даже такое небольшое издание, как 
районная газета, транслируют векторы региональной религиозности, 
выполняют информационную, интегративную, имиджевую функции, не 
нарушая правовые и этические нормы. Большое внимание религиозная пресса 
уделяет духовному и патриотическому воспитанию подрастающего 
поколения. 
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ИМИДЖ ПРИКАСПИЙСКИХ ГОСУДАРСТВ В ОСВЕЩЕНИИ 
РЕГИОНАЛЬНЫХ СМИ 

 
Бочарникова А.В. 

 
СМИ играют ключевую роль в создании имиджа государства. В 

современном обществе, которое формируется в глобальном информационном 
пространстве, возрастает воздействие общественного мнения на все сферы 
жизни, будь то социальные, политические или же экономические вопросы. 
Основываясь на информации, полученной из различных СМИ, 
общественность формирует свое мнение о происходящем. Региональные 
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СМИ играют важную роль в усилении связей между нациями и устранении 
различных национальных барьеров. 

Ключевые слова: полиэтничность, полиэтничный регион, страны 
прикаспия, имидж государств, культурный потенциал, добрососедские 
отношения. 
 

IMAGE OF THE CASPIAN STATES IN THE COVERAGE  
OF REGIONAL MEDIA 

 
Bocharnikova A.V. 

 
The mass media plays the main role in creating the image of the state. In the 

modern society which is formed in the global information space the influence of 
public opinion on all spheres of life, whether social, political or economic issues, is 
growing. Based on the information received from various media the society forms 
their opinion about events in the world. The regional mass media plays an 
important role in the strengthening links between nations and the eliminating 
various national barriers. 

Keywords: multi-ethnic, multi-ethnic region, the Caspian countries, the 
image of States, cultural potential, good-neighborly relations. 

 
Астраханская область — один из уникальных регионов Российской 

Федерации. На Четвертом Каспийском саммите президент В.В. Путин 
подчеркивал:«Каспийский регион является оазисом мира и добрососедства, в 
основе этой стабильности — бережное и взвешенное отношение 
прикаспийских государств, их народов, их руководителей ко всему, что 
связано с Каспийским морем, будь то вопросы безопасности, экономики, 
охрана окружающей среды» [10]. 

Национальная политика в полиэтническом и поликонфессиональном 
регионе во многом зависит от особенностей национальных отношений, под 
которыми понимаются отношения между социально-этническими 
образованиями. Она направлена на решение тех или иных национальных 
проблем. Этими проблемами могут быть экономика национального развития, 
государственная организация жизни, вопросы национального языка, 
национальная психология, специфика национальной культуры и традиций.  

В деле формирования культурологической компетенции участвует и 
такой генератор социальности, как масс-медиа. Национальная политика 
Астраханского региона, реализуемая, в том числе, посредством областной 
русскоязычной и национальной прессы, имеет стратегические цели, 
связанные с решением задач длительного периода, а также оперативных 
задач, рассчитанных на решение текущих проблем [2].  

Имиджевые активы Астраханского региона, наиболее часто 
упоминаемые в русскоязычной региональной прессе, включают национальное 
историческое и культурное наследие и ресурсы (Астраханский кремль, 
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средневековый буддийский храм — Хошеутовский хурул, археологический 
комплекс «Селитренное городище» и столица средневековой Золотой Орды 
Сарай-Бату). На региональном новостном портале «Каспий Инфо» размещена 
публикация  «В Астрахани пройдет международный этнофестиваль», в 
которой рассказывается о пятом международном празднике-конкурсе «Голоса 
Золотой степи — 2015». Продвижение подобных мероприятий в СМИ особо 
актуально для полиэтнического региона. Информационная поддержка 
фестиваля, в котором принимали участие около 200 конкурсантов из 
регионов России и ближнего зарубежья (Казахстан, Азербайджан), 
необходима для усиления интереса к культуре народов и народностей России 
и приграничных государств. В течение двух последних лет здесь состоялись 
Форум литератур стран и территорий Прикаспия «Каспий — море дружбы», 
международный фестиваль «Этноярмарка. Южный базар», ежегодно 
отмечаются русская масленица, фольклорно-этнографический праздник 
весны Навруз, татарский национальный праздник плуга и труда Сабантуй, 
калмыцкий праздник Цаган Сар. Культурному аспекту уделяют значительное 
внимание практически все региональные издания. 

На VII съезде Союза журналистов Москвы 27.03.2013 г. был 
обнародован этический кодекс журналистов, освещающих межэтническую 
тематику в Российской Федерации. Этические нормы журналиста, 
освещающего межэтнические проблемы, накладывают на него особую 
ответственность. Кодекс призывает журналистов избегать стереотипов в 
отношении этнических групп, «языка вражды», не манипулировать фактами и 
не замалчивать информацию о событиях в межнациональной сфере. В 
документе сказано, что национальность журналиста не должна влиять на 
объективность его работы [11]. 

В Астрахани успешно функционирует отделение Гильдии 
межэтнической журналистики. В него вошли работники региональных 
национальных печатных, аудиовизуальных и интернет-СМИ, которые 
занимаются освещением межэтнических проблем. Руководитель 
астраханского регионального отделения гильдии Динара Межитова и член 
организации Асия Ахмеева уверены: «Приоритетным в работе астраханского 
регионального отделения Гильдии межэтнической журналистики является 
проведение мероприятий различных форматов для журналистов по 
грамотному освещению межнациональной тематики в СМИ» [5].  

Каспийское море — крупнейший на Земле замкнутый водоём, который 
может классифицироваться как самое большое бессточное озеро, либо как 
полноценное море, из-за своих размеров, а также из-за того, что его ложе 
сложено земной корой океанического типа. Оно расположено на стыке 
Европы и Азии. Согласно Межправительственной экономической 
конференции Прикаспийских государств, Каспийское море омывает берега 
пяти прибрежных государств: Азербайджана, Ирана, Казахстана, России и 
Туркмении. Астраханская область считается портовым городом Каспийского 
моря, поэтому, происходящие в регионе события являются значимыми как на 



101 
 

федеральном, так и на региональном уровне. Как же региональным СМИ 
Астрахани удается создавать имидж прикаспийских государств? Чтобы 
ответить на этот вопрос, следует изучить статьи, где местные СМИ освящают 
взаимоотношения прикаспийских стран. 

Региональный информационный сайт «Пункт А», в своей статье от 
21.08.2017 г. сообщает: «В Астрахани откроется Азербайджанский деловой 
центр». Заголовок статьи уже задает тон всему тексту: «Астрахань и 
Азербайджан связывают давние дружеские и деловые отношения». Сама 
статья начинается с информирования читателей одолгосрочном 
сотрудничестве Астрахани и Азербайджана: «В рамках частно-
государственного партнерства в  Астрахани открыт мост дружбы России и 
Азербайджана, благоустроен сквер им. Гейдара Алиева, реконструирована 
школа №11, построен детский сад «Дружба»». В выводе акцент также сделан 
на дружеские отношения сторон: «На встрече главы городской 
администрации Олега Полумордвинова с делегацией из Наримановского 
района Республики Азербайджан глава Наримановского района города Баку 
Абдин Фарзалиев выразил надежду, что появление делового центра даст 
новый импульс развитию астрахано-азербайджанских отношениям. Олег 
Полумордвинов, в свою очередь, поблагодарил представителей 
азербайджанской стороны за вклад в благоустройство Астрахани и 
подчеркнул, что Деловой центр Азербайджана станет не только отличной 
площадкой для проведения деловых переговоров, но и центром, 
объединяющим культуры наших народов» [3]. Как видим, обе стороны в 
статье представлены как дружественные и взаимоуважительные партнеры, 
готовые к сотрудничеству. 

На официальном сайте Правительства Астраханской области 
представлен ряд статей, посвященных сотрудничеству между Астраханской 
областью и республикой Иран. Например, в статье от 29.01.2016 г. губернатор 
Астраханской области А.А. Жилкин говорил: «Меня критиковали за 
налаживание связей с каспийскими странами. Выяснилось, что это был 
правильный вектор… Сегодня Иран — стратегический партнёр Астраханской 
области… Иран — это страна, которая, 30 лет живя под санкциями, не просто 
не разваливается, но и развивается» [1].  

В статье от 26.10.2017 г. сообщается, что отношения между 
Астраханской областью и Ираном развиваются с серьёзной динамикой. Об 
этом сказал находящийся с визитом в Астрахани заместитель Министра 
промышленности и торговли РФ Георгий Каламанов. Также подчеркивается 
тот факт, что «постоянная Российско-Иранская комиссия по торгово-
экономическому сотрудничеству является основным механизмом 
межправительственного взаимодействия России и Ирана. В рамках комиссии 
на постоянной основе действуют восемь отраслевых рабочих групп, в том 
числе: по торговле, энергетике, финансово-банковскому сотрудничеству и 
промышленности [7]. Как отметил вице-губернатор Астраханской области 
Расул Султанов, Республика Иран является самым значимым 
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внешнеторговым партнёром для Астраханской области. «Доля Ирана в 
структуре внешнеэкономической деятельности Астраханской области в 
последние годы была самой большой» [7].  

Данная тема была освещена и в региональной газете «Волга»: «В связи 
со снятием санкций с Ирана Астраханская область налаживает торгово-
экономические отношения с исламской республикой. Сегодня перспективы 
ирано-астраханского сотрудничества обсудили генеральный консул 
Исламской Республики Иран в Астрахани Али Мохаммади и глава региона 
Александр Жилкин… Еще один крупный инвест-проект для обеих сторон — 
открытие в Астрахани Иранского торгового дома, который будет 
координировать внешнеэкономические связи республики и Астраханской 
области… К слову, доля Исламской Республики Иран во внешнеторговом 
обороте Астраханской области по итогам 11 месяцев 2015 года составила 47,1 
% и выросла по сравнению с аналогичным периодом 2014 года в 2,8 раза» [6]. 
Как можно заметить, в статьях  подчеркивается, что обе стороны тесно 
связаны между собой и ведут диалог на дружественных основах. Стоит 
упомянуть, что на территории региона активно осуществляет свою 
деятельность посольство Ирана. 

Взаимоотношения России и Казахстана являются тесными уже многие 
годы. Стоит отметить, что большой вклад в их поддержание осуществляет 
Астраханская область. В статье от 11.06.2015 г. сообщается о юбилее 
великого казахского композитора Курмангазы Сагырбаева: «В этом году 
исполняется 190 лет со дня рождения казахского композитора Курмангазы 
Сагырбаева [8].  

Государственное издательство Республики Казахстан «Аударма» 
выпустило книгу астраханского писателя Г. Васильева «Сары-Арка» 
(«Золотая степь»). Это переиздание романа о судьбе великого казахского 
кюйши Курмангазы Сагырбаева… Сейчас Геннадий Васильев работает над 
новым историческим романом, посвящённом эпохе присоединения казахских 
жузов к России».  

В статье от 14.10.2015 г. также говорится о культуре Казахстана и о 
знакомстве маленьких астраханцев с ней: «Специалисты центра “Семья” 
совместно с представителями астраханской региональной общественной 
молодёжной организации правовой и социально-психологической помощи 
“Доверие”, общественного совета при МВД Астраханской области, 
администрацией Володарского района и при участии уполномоченного по 
правам ребёнка Астраханской области организовали для маленьких 
астраханцев увлекательное знакомство с культурой казахского народа». 

Далее в статье рассказывается о том, как проходило данное 
мероприятие: «Более 50 детей посетили культурно-музейный комплекс имени 
выдающегося домбриста Курмангазы Сагырбаева в селе Алтынжар 
Володарского района Астраханской области. Гостеприимные хозяева 
встретили группу в национальных костюмах, преподнесли каравай, баурсаки 
и другие традиционные лакомства. После радушной встречи юные 
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астраханцы познакомились с экспозицией, посвящённой традициям и быту 
казахского народа, жизни и творческому наследию композитора Курмангазы 
Сагырбаева, истории дружеских взаимоотношений Республики Казахстан и 
Астраханской области» [12]. Можно отметить, что положительно оценивается 
культурный потенциал этносов Астраханского региона. 

С 2013 г. на территории Астраханской области осуществляет свою 
деятельность посольство Туркменистана. В статье портала «Пункт А» от 
10.09.2014 г. сообщается: «Сегодня в Астрахани, на территории 
открывшегося консульства Туркменистана, состоялась торжественная 
церемония поднятия государственного флага прикаспийского государства, 
сообщает пресс-служба губернатора» [4].  

Далее авторы статьи приводят цитаты представителей двух сторон, 
также говорящих о сотрудничестве. Например, слова А.А. Жилкина звучат 
так: «Это событие даст новый импульс в развитии отношений между Россией  
и Туркменистаном, послужит укреплению межрегиональных связей».  
Первый консул Туркменистана Мекан Ишанкулиев приступил к работе в 
Астрахани в июле 2013 года. Приветствуя на церемонии открытия 
дипломатического учреждения губернатора Астраханской области 
Александра Жилкина, депутатов Думы Астраханской области, коллег-
консулов Ирана и Казахстана в Астрахани, он отметил важность этого 
события в истории отношений между Туркменистаном и Российской 
Федерацией.  

Статья региональной газеты «Волга» от 10.04.2017 г. сообщает о планах 
президента Туркменистана посетить Астрахань: «”Сегодня готовятся 
соответствующие дипломатические документы, оформляются  
приглашения”, — привел слова Александра Жилкина представитель пресс-
службы, уточнив, что президент Туркменистана и астраханский губернатор 
обсудили вопросы активизации экономических отношений Туркменистана и 
Астраханской области» [9]. 

Таким образом, в региональных СМИ создается имидж стран 
Прикаспия как доброжелательно настроенных партнеров, готовых вести 
диалог. Передача имиджеформирующей информации осуществляется в 
различных направлениях и в разных жанровых формах. Культуры народов, их 
истории, а также прогнозы политиков, дипломатов и консулов доносят до 
аудитории возможности реализации взаимовыгодных отношений между 
странами. Функционирование СМИ в Астраханской области служит 
усилению связей между нациями и устранению различных национальных 
барьеров. Это приводит к объединению этносов региона и глобализации 
общественной жизни. 
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ГЕОПОЛИТИЧЕСКИЕ СТРАТЕГИИ КИТАЯ В РУССКОЯЗЫЧНЫХ 
КИТАЙСКИХ ИЗДАНИЯХ 

 
Будрина Н.О., Фотиева И.В. 

 
В статье дан анализ основных геополитических стратегий КНР: 

стратегия «мягкой силы», «Путь и Стена», «мировое лидерство» в их 
сегодняшнем выражении и  показана роль СМИ Китая в их реализации на 
примере ведущих изданий  «Жэньминь Жибао», информационного агентства 
«Синьхуа» и  «Международного радио Китая». Авторы делают вывод о том, 
что на страницах анализируемых изданий целенаправленно формируется 
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образ Китая как развитой страны, которая не только расширяет свое 
сотрудничество с другими  странами, но и ведет за собой остальные 
государства, становясь мировым лидером. 

Ключевые слова: геополитические стратегии, Китай, СМИ.  
 

GEOPOLITICAL STRATEGIES OF CHINA IN RUSSIAN-CHINESE 
CHINESE EDITIONS 

 
Budrina N.O., Fotieva I.V. 

 
The article analyzes the main geopolitical strategies of the People's Republic 

of China: the strategy of "soft power", "Way and the Wall", "world leadership" in 
their current expression, and shows the role of China's media in their 
implementation, using the example of leading publications of “Zhehn'min' Zhibao”, 
“Sin'hua” News Agency and “International Radio of China”. The authors conclude 
that the image of China as a developed country, which not only expands its 
cooperation with other countries, but also leads the rest of the states, becoming a 
world leader, is purposefully formed in the pages of the analyzed publications. 

Key words: geopolitical strategies, China, media. 
  

В XXI веке Китай стал распространять свое влияние не только на 
соседние государства, европейские страны, США и Россию, но и на страны 
Южной Америки и Африки, активно инвестировать в совместные проекты. 
При этом власти КНР ставят и достаточно успешно реализуют масштабную 
задачу: помимо влияния на экономику и политику данных стран, 
целенаправленно и методично создавать позитивный образ Китая в сознании 
иностранной аудитории, продвигать определенные идеи, то есть формировать 
нужные для Китая представления, способствующие росту его дальнейшего 
влияния. Для достижения данной цели, а также в связи с исторически 
сложившимся положением средств массовой информации в данной стране, 
которые во многом  находятся под прямым контролем государства, КНР 
использует медиа как инструмент в продвижении своих стратегий за пределы 
страны и как пропаганду правительственных успехов внутри самого Китая. 
Как известно, СМИ являются наиболее мощным инструментом 
формирования представлений о мире и происходящих в нем событиях как у 
отдельного человека, так и у всего общества. Поэтому интересы Китайской 
народной республики, включая ее идеологию, базовые цели и ценности, 
сегодня активно продвигаются в национальных СМИ, особенно в тех, 
которые издаются на других языках, то есть направлены на аудиторию других 
стран. Поэтому изучение материалов русскоязычных китайских изданий 
представляет, на наш взгляд, несомненный интерес и с теоретической, и с 
практической точек зрения как для понимания основных тенденций в данной 
сфере, так и для выстраивания адекватной стратегии медиакоммуникации 
России с Китаем. Не случайно многие авторы отмечают недостаточную 
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проработанность российских медиастратегий в этой двусторонней 
коммуникации и  необходимость дальнейших исследований в данной сфере. 

 
СМИ как важнейший актор современной геополитики 

Актор — это структура или индивид, «которые вырабатывают, 
выражают и переводят в действия намерения». Такое определение дал 
французский геополитик Ф. Моро-Дефаржа [1].В геополитике же актором 
является совокупность «тех людей и структур, которые вырабатывают 
представления о территориях и пространствах и выражают эти 
представления, в том числе, в разного рода требованиях, а также 
воздействуют на пространства, структурируя сети взаимодействия, 
включающие людей, организации и территории» [1]. 

Всю совокупность геополитических акторов можно разделить на 
классические (государства, армии, церковь) и новые (политические партии, 
неправительственные организации, экономические акторы, СМИ). Каждый из 
них играет свою роль и выполняет свои функции  в мировой политике. Но 
при этом новые акторы «действуют на ином поле мировых отношений, чем 
поле государственных (национальных) интересов и обязательств, 
гражданского согласия и выстроенных в определенной логике 
межгосударственных отношений» [8, с.145]. 

СМИ как важнейший актор геополитики организуют информационные 
потоки и передают информацию мгновенно и по всему миру, формируют 
ценности и ориентации граждан. Средства массовой информации стали 
активным актором геополитики недавно. При этом они обычно зависимы от 
других акторов — экономических (корпорации) или политических 
(государство, церковь, партия).  Сегодня можно выделить три главных 
направления деятельности СМИ в мировой политике: 

— СМИ как инструмент политической власти, который продвигает 
государственную идеологию, навязывает культурные ценности, схемы 
мышления и образцы поведения. В связи с этим можно отметить следующие 
направления информационной политики государства: а) единичные 
информационные акции; б) информационные кампании; в) действия в режиме 
постфактум (представляющие собой реакцию государственных институтов на 
уже произошедшие события); 

— СМИ как социальный институт, чьей задачей является выражение 
мнения общества по поводу внешнеполитических действий власти. Оно 
может отличаться от позиции властей. Так, например, общественное мнение 
американцев о вьетнамской войне повлияло на исход конфликта. Такое 
явление назвали «Эффектом CNN» — когда СМИ влияют на процесс 
принятия решений правительством, когда прямые трансляции в кризис 
влияют на его исход. 

— СМИ как «институт влияния», поскольку сегодня люди получают 
политическую информацию из газет, интернета, ТВ и пр. Они отбирают 
новости, оценки, которые предлагают им выбранные СМИ, руководствуясь 
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своими политическими взглядами [10, с. 61]. Более детально варианты 
направлений деятельности СМИ в мировой геополитике могут быть 
сформулированы следующим образом: 

— популяризация власти; 
— формирование образа государства на мировой арене; 
—продвижение или критика внешнеполитических инициатив 

правительства; 
— нахождение международных проблем и способов их решения; 
— урегулирование внешнеполитических противоречий; 
— регулирование уровня стабильности политического режима; 
— разжигание вражды на международном уровне [10, с. 64]. 
 

Основные  стратегии китайской геополитики 
В начале ХХI века КНР стала одним из самых влиятельных 

геополитических акторов международных отношений нашего времени. Здесь 
сыграл роль целый ряд факторов, в частности, достаточно продуманная 
экономическая политика Китая. Анализируя геополитические стратегии КНР, 
можно выделить два основных уровня.  

Первый уровень — это конкретные долгосрочные и масштабные 
программы и проекты, с соответствующими алгоритмами и методами их 
реализации, как, например, проект «Шелкового Пути». Так, О. Столетов и др. 
отмечают, что его сущность «направлена на возрождение Великого 
шелкового пути, которых ранее проходил через страны Центрально-
Азиатского региона. Главным образом это экономическая стратегия 
продвижения Китаем своих товаров на Запад» [9]. 

Второй уровень — это предельно обобщенные стратегии, или, иначе 
говоря,  геополитические принципы. Среди них, на наш взгляд, можно 
выделить в качестве основных: 

— целевая стратегия—мировое лидерство (включающее конкуренцию с 
США); 

— две методологические стратегии:  «мягкая сила», «Путь и Стена». 
Мы далее остановимся на втором уровне и рассмотрим эти базовые 

стратегии более подробно. 
Стратегия  «мягкой силы». Термин «мягкая сила» («softpower») ввёл 

американский политолог Джозеф Най. Мягкая сила ― это форма стратегии во 
внешней политике, способность добиваться нужных результатов на основе 
добровольного участия, симпатии. Для этого используют нематериальные 
ресурсы культуры и политических идеалов в интересах оказания влияния на 
людей в других странах. В XXI веке новая внешнеполитическая доктрина 
КНР стала платформой для реализации политики «мягкой силы». На практике 
эта стратегия реализуется с помощью открытия по всему миру центров по 
продвижению китайского языка и культуры (Институты Конфуция), 
использования разных форм дипломатии, международной помощи и 
инвестиций. КНР пытается увеличить свое влияние в Юго-Восточной Азии и 
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контролировать этот регион, поскольку он имеет для него особое значение. В 
ЮВА почва для «впитывания» культурных ценностей была подготовлена 
исторически. Южноазиатские страны столетиями заимствовали достижения 
соседнего Китая, а теперь он старается создать в этом регионе чувство 
общности на основе азиатской идентичности. Таким образом он создает 
безопасное пространство вокруг себя из лояльных стран, чтобы через них 
распространить «мягкое влияние» на остальной мир. Китай использует 
национализм стран Азии, чтобы противостоять Западу и его влиянию, 
смягчает антикитайские кампании и предотвращает участие соседей в них. 
При этом Китай — основной объект зарубежных инвестиций, в то время как 
другие страны АСЕАН остаются без дополнительных инструментов развития. 
Взамен Китай предлагает им свои рынки сбыта и инвестиции. Китай 
проводит выставки и конференции в странах АСЕАН, финансируя их из 
своего бюджета. На таких мероприятиях не только заключаются выгодные 
контракты, но и становится необходимым китайский язык. Б.Н. Кузык и М.Л. 
Титаренко в книге «Китай ―Россия 2050: стратегия соразвития» отмечают, 
что «внешнеполитическая стратегия Китая на ближайшие 50 лет определена. 
Она нацелена на обеспечение национальных интересов страны, ее 
целостности и стабильности». Главная цель Китая — обеспечить 
поступательное развитие и улучшение качества жизни населения с помощью 
инновационного развития, продолжение политики открытости и реформ. 
Одна из основных характеристик внешнеполитической стратегии — 
«обеспечение мирных условий для решения проблем внутри Китая» [5, 
с.525―526]. 

Стратегия  «Путь и Стена». Китаеведы утверждают, что за свою 
многотысячелетнюю историю Китай создал уникальную геополитику, 
благодаря тому, что границы государства и цивилизации практически 
совпадают. Плюс к этому, Китаю свойственна избирательная открытость 
внешнему миру и одновременно защита собственных традиций и устоев от 
внешних воздействий. Символами такой двойственной геополитики являются 
Великий Шелковый путь и Великая Китайская стена. «Путь» показывает 
открытость китайцев миру и огромную сеть коммуникаций в Евразии. 
«Стена» же, наоборот, является памятником закрытости страны. Такая 
двойственность проявляется в геополитике Китая и в наши дни. Пекин 
соблюдает заветы Дэн Сяопина и традиции конфуцианства во внешней 
политике — «выжидать и не высовываться. Вторая составляющая Пути — 
«идти вовне» путем экономической экспансии» [2]. Главная цель китайской 
геополитики ― воссоединение в единых границах Китая страны и 
цивилизации на основе лозунга «одна страна — две системы», минимизируя 
внешнее воздействие в духовной сфере. В геополитике «Пути и Стены», в 
экономическом аспекте,  особая роль отводится созданию особых 
экономических зон, преимущественно в приморских регионах, которые 
постепенно трансформируют экономику. Пекин формирует группировку 
мирового этнического бизнеса — Большой Китай, куда входит Китай-
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Континент, Китай-Остров (Тайвань, Сингапур, Гонконг) и китайская 
диаспора по всему миру. Эксперты считают, что китайская диаспора 
полностью контролирует экономику Гонконга, Индонезии на 90%, Таиланда 
на 75%, Малайзии и Филиппин на 60%. Китай стал одной из немногих стран, 
которая не подчинила свою экономику мировой финансовой олигархии. 
Сейчас Китай активно развивает свой проект «Один пояс, один путь».  Его 
смысл в том, чтобы найти и сформировать новую модель международного 
сотрудничества, укрепляя региональные связи и налаживая взаимодействие 
многосторонних структур с помощью Китая. Проект должен стимулировать 
экономическое процветание стран, вовлеченных в него, способствовать 
культурному обмену во всех областях. По официальным данным, «Один пояс, 
один путь» охватывает большую часть Евразии, соединяя между собой 
экономики развитых стран и «новые экономики». На территории проекта 
проживает 63% населения планеты и сосредоточены большие запасы 
ресурсов. 

В культурно-этическом плане стратегия «Путь и Стена» реализуется 
прежде всего через пропаганду традиционных китайских ценностей, которые 
лежат в основе древних учений, например, конфуцианства, в противовес 
западным. Руководство современного Китая использует национальное 
наследие страны, интерпретирует древние ценности и адаптирует их для 
развития государства. В основе современной идеологии лежит 
конфуцианское мировоззрение «единение без унификации» [7, с. 42]. В 
настоящее время эту фразу Конфуция трактуют как желание Китая 
сотрудничать с Западом (единение), но без признания его ценностей 
(унификации). В то же время Китай, опираясь на свое мировоззрение и 
традиционные ценности, готов исправлять несправедливые части 
международного порядка [6, с. 375]. Таким образом, Китай создал 
«амбициозный проект современного толкования китайских традиционных 
ценностей и их экспорта для перестройки существующего мирового порядка. 
Частью этого проекта стала попытка создать инструментальную трактовку 
культуры и истории Китая, соответствующую запросам продвижения 
идеологии мирного возвышения» [6, с. 376]. 

На практике такое отгораживание от влияния Запада проявляется, 
например, в частичном закрытии китайского интернета от внешнего мира ― 
так называемый «Великий китайский файрвол» или «Золотой щит». Он 
фильтрует информацию, которая поступает из-за рубежа и неугодна 
китайскому правительству. Китайские СМИ не имеют права перепечатывать 
информацию из иностранных источников без специального разрешения. Но, 
снова опираясь на принцип «Пути и Стены», несмотря на такую цензуру в 
интернете, Китай активно сотрудничает с зарубежными компаниями в сфере 
IT-технологий, делится опытом и перенимает его у западных стран. 
Китайские власти не только ограничивают международный интернет, но и 
создали свой собственный, доступный только на территории страны. 
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Для пропаганды актуальных ценностей и курса внутренней политики 
китайское руководство активно использует местные СМИ. Так как в стране 
нет независимых средств массовой информации, партия требует от медиа 
следовать её линии и работать на благо общества, правильно донося до него 
основные цели и ценности, транслируемые властями. Весной 2018 года стало 
известно, что Китай планирует усилить пропаганду своих ценностей за 
рубежом и использовать для этого средства массовой информации.  

Мировое лидерство. Сверхцелью Китая является достижение мирового 
лидерства, что ярче всего проявляется в конкуренции с США. В настоящее 
время Китай считается одной из самых «тяжеловесных» стран на мировой 
арене, наравне с США. Отношения между этими двумя странами в 21 веке 
стали более сложными.  В 2009 году американская сторона предложила 
Китаю создать «большую двойку» сверхдержав — G2, но он отказался, 
поскольку не хотел нести ответственность за шаги Америки на 
международной арене, с которыми часто не согласен. При этом Китай 
сотрудничает со США во многих сферах, согласно принципу «Путь и Стена». 
Китай является самым крупным держателем американского госдолга. В 
экономической сфере  страны являются друг для друга важнейшими и 
крупнейшими торговыми партнерами, но при этом «партнерами-
соперниками». По обе стороны Тихого океана популярны рассуждения о 
неизбежности конфликта между двумя странами. Тайваньский ученый  Ли 
Инмин пишет, что отношения между Китаем и США характеризуются «и 
ожесточенной конкуренцией, и сложным сотрудничеством, и взаимным 
ограничением друг друга, и взаимосвязью — такие отношения считаются 
новыми», отмечая что сейчас мир входит в эпоху «мягкой войны» [3].  Весной 
2018 года Китай и США оказались на пороге торговой войны из-за того, что 
администрация американского президента Дональда Трампа решила ввести 
25-процентную пошлину на товары китайского экспорта, общей суммой 
более 50 млрд. долларов в год. Китай тут же рассказал о решении ввести 
аналогичные пошлины на американский экспорт. Эксперты полагали, что 
Китай пойдет на уступки, а не на более жесткие меры [4]. И если эскалация 
конфликта продолжится, то Китай, возможно, будет открыто противостоять 
американской администрации.  

 
Русскоязычные китайские СМИ: тематика, позиционирование 

геополитических стратегий КНР 
В проведенном нами исследовании мы проанализировали проявление  

данных геополитических стратегий в ведущих русскоязычных СМИ Китая:  
«Жэньминь Жибао», информационного агентства «Синьхуа» и  
«Международного радио Китая». Для отбора материалов использовался 
контент-анализ. Тексты отбирались из разделов о международной политике 
КНР и мировых новостях. Для отбора нужных по тематике текстов мы 
использовали следующие слова и словосочетания в качестве ключевых: 
«сотрудничество Китая и США» (здесь, кроме США, включались и другие 



111 
 

страны), «двусторонние отношения», «гуманитарная помощь», «Пояс и 
Путь», «торговые споры», «торговая война», «китайско-американские 
отношения» (здесь же: китайские отношения с любой другой страной), 
«китайская угроза», «сотрудничество, основанное на взаимной выгоде», 
«вклад Китая», «китайские ценности», «усилия Китая», «Корейский 
полуостров», «принцип устойчивости», «инвестиции Китая», «глобальная 
экономика». В итоге мы отобрали 20 текстов в каждом из трех 
анализируемых изданий за последние полгода ― с  ноября 2017 года до 30 
апреля 2018 года. 60 выбранных материалов мы проанализировали с 
помощью дискурс-анализа — структурно-семиотического исследования 
текстов. В рамках анализа исследуются контекст создания текста, его 
скрытые значения, возможная интерпретация аудиторией. 

Рассмотрим в качестве примера материал «Жэньминь Жибао» «Ван И: 
Китай превращается в самый положительный фактор в современной 
международной системе» (http://russian.people.com.cn/n3/2017/1228/c31521-
9309488.html, опубликовано  28 декабря 2017 года). В заголовке используется 
утвердительная цитата министра иностранных дел КНР, при этом, говоря о 
месте Китая в международной системе, министр использует превосходную 
степень «самый положительный». Текст ― это краткий пересказ интервью с 
Ван И, который рассказывает об успехах Китая на международной арене в 
2017 году, явно демонстрируя стратегию мирового лидерства: утверждение 
растущей мощи Китая, оценка мировой ситуации и роль КНР, реализация 
проектов со многими странами при доминировании КНР. В материале 
сказано:  «Китай превращается в самый положительный фактор в 
современной международной системе, а также в самую активную движущую 
силу в глобальном управлении». Под активной движущей силой Китай 
подразумевает реализацию проекта «Один пояс, один путь», который с 
каждым годом привлекает все больше стран, указывает на роль Китая в 
международных вопросах и то, что в некоторых ситуациях Китай 
превосходит такую признанную мировым сообществом державу как 
Соединенные Штаты. Еще один аспект стратегии мирового лидерства — 
реализация  проектов, концентрирующих  интересы многих стран с 
доминированием КНР, — также связан с проектом «Один пояс, один путь»: 
«Ван И отметил, что КНР успешно проводит форум международного 
сотрудничества на высоком уровне “Один пояс, один путь”, сформировала 
международный консенсус по продвижению строительства “Одного пояса, 
одного пути” при сотрудничестве разных стран, создала сеть взаимодействия 
с центральным положением евразийского континента, влиянием на другие 
материки и связью с разными океанами». Здесь ярко подчеркивается 
центральная роль Китая в реализации глобального проекта, который 
затрагивает интересы многих стран в разных частях планеты. В тексте также 
проявляется стратегия «Путь и Стена» через утверждение традиционных 
ценностей Китая и создание общества с единой судьбой. По этому принципу 
Китай строит не только внутреннюю политику, но и международные 
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отношения с некоторыми странами: «…Си Цзиньпин выбрал два соседних 
государства — Вьетнам и Лаос, тем самым, передав отчетливый сигнал о 
строительстве сообщества с единой судьбой для соседних стран». При этом 
слова, которые Ван И использует по отношению к Китаю, имеют лишь 
положительное коннотативное значение; прилагательные, которыми он 
описывает КНР и действия руководства страны, даны в превосходной 
степени.  Министр подчеркивает ведущую роль Китая в международных 
отношениях, решениях затяжных конфликтов: «Китай превращается в самый 
положительный фактор в современной международной системе, а также в 
самую активную движущую силу в глобальном управлении». 

В целом, в результате исследования были сделаны следующие выводы: 
1. На страницах анализируемых изданий складывается образ Китая как 

развитой страны, которая ведет за собой остальные государства и расширяет 
свое сотрудничество со странами всего мира. Публикации изданий 
характеризуются несколькими основными чертами:   

—в потоке новостей почти нет негативной информации, за 
исключением крупных катастроф или терактов. Все новости подаются с 
позитивной точки зрения; 

— постоянно подчеркиваются успехи Китая во всех областях — 
международные отношения, внутренняя политика, отношения с союзными 
государствами; 

— в основном, новости подаются нейтральным дипломатичным тоном;  
но новости о странах, с которыми Китай связывают тесные дипломатические 
контакты, даны только в позитивном ключе. 

В последние полгода на страницах данных изданий уделяется большое 
внимание двусторонним отношениям Китая и США в разных аспектах жизни, 
особенно в экономике и торговле. 

2. Стратегия «мягкой силы» наиболее явно представлена в материалах 
ИА «Синьхуа», посвященных теме экономических инвестиций  и 
многосторонней дипломатии. В то же время в публикациях «Жэньминь 
Жибао» и «Международного радио Китая» широко представлена тема 
гуманитарной помощи и поддержания мира. Стратегия «Путь и Стена» 
равно представлена во всех трех изданиях. При этом показательно, что явно 
выражен принцип  «Пути», но почти не выражен принцип «Стены», 
стратегических границ жизненного пространства. В той или иной форме 
утверждение китайских ценностей на основе конфуцианства наблюдается во 
всех анализируемых изданиях, однако напрямую они выражены только в 
одной из публикаций «Жэньминь Жибао». Стратегия мирового лидерства 
отчетливее всего используется в материалах «Жэньминь Жибао» и 
«Международного радио Китая». Авторы этих изданий в той или иной форме 
говорят о растущей мощи КНР и её влиянии на другие страны.  

3. Анализ модального пласта текстов показал, что для описания 
действий Китая и его позиции в мире в материалах исследуемых изданий 
используются слова с положительным коннотативным значением. А для 
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описания действий других стран, в особенности США, в конфликтных 
ситуациях, слова с отрицательным коннотативным значением, с 
пренебрежительной окраской. В СМИ создается образ КНР как гуманиста, 
крупного мирового инвестора, приверженца национальных ценностей в 
решении международных проблем. Когда авторы текстов описывают масштаб 
помощи, оказываемой Китаем, или роль китайских лидеров в каком-либо 
вопросе, они смешивают официальный стиль публикаций с художественным. 
Авторы используют превосходные степени прилагательных и высокий стиль, 
чтобы создать у аудитории положительное впечатление о Китае. Тексты 
построены на контрасте: в противовес «американскому злу» сразу же 
противопоставляется «дружелюбный Китай», подчеркивается его 
«миротворческая миссия». 

Данные выводы, на наш взгляд, представляют определенный интерес не 
только с теоретической точки зрения, но и, как уже было сказано, для 
формирования продуманной медистратегии в коммуникациях России и 
Китая. Российским СМИ необходимо учесть китайский  опыт и методы 
позиционирования своих интересов в сегодняшней непростой 
геополитической  ситуации. 
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ОСОБЕННОСТИ РАЗВЛЕКАТЕЛЬНОГО КОНТЕНТА В 

СОВРЕМЕННЫХ ИНТЕРНЕТ-ИЗДАНИЯХ 
 

Витвинчук В.В., Капустина Д.А. 
 

Статья посвящена современным жанровым формам и форматам, 
применяемым ведущими интернет-изданиями для создания развлекательного 
контента, эволюция которого рассматривается как следствие увеличения 
информационных потоков в сети и нарастания конкуренции за внимание 
аудитории. Анализ англоязычного медиа дал возможность выделить новые 
для российского рынка массмедиа жанровые формы, обладающие большим 
потенциалом внедрения. Сделан вывод об универсальности развлекательного 
контента в тематическом плане, что указывает на возможность освещения 
любого события в развлекательном ключе. 

Ключевые слова: развлекательный контент, жанры, вовлечение 
аудитории, медиапространство. 

 
FEATURES OF ENTERTAINMENT CONTENT IN MODERN  

INTERNET-PUBLICATIONS 
 

Vitvinchuk V.V., Kapustina D.A. 
 
The article is devoted to modern genre forms and formats used by leading 

Internet publications to create entertainment content, the evolution of which is 
viewed as a consequence of increasing information flows in the network and 
increasing competition for the attention of the audience. The analysis of the 
English-speaking media made it possible to identify genre forms, new for the 
Russian mass media market, with a great potential for implementation. The 
conclusion is made about the universality of entertainment content in the thematic 
plan, which indicates the possibility of coverage of any event in an entertaining 
manner. 

Key words: entertaining content, genres, audience involvement, media space. 
 

По состоянию на 2018 год аудитория интернет-пользователей старше 12 
лет в России достигла 90 миллионов человек, что составляет 73% всего 
населения страны [1]. По данным Comscore на 2017 год, среднее дневное 
время, проводимое пользователями в Рунете, составляло 51 минуту.  
Интернет — это самый востребованный способ передачи информации и 
бурно разрастающаяся индустрия проведения досуга, активно вовлекающая 
все большее количество пользователей. 

С технической стороны всемирная паутина в XXI веке обладает всеми 
известными человеку способами передачи информации: здесь легко можно 
размещать тексты, аудиозаписи, видео, фотографии, совершать 



115 
 

международные видеозвонки и даже соединять свой кошелёк/карту с 
электронной системой, причём делать это могут не только профессионалы. 
Практически все средства массовой информации на сегодняшний день имеют 
своё представительство в интернете. Это помогает получать новую 
аудиторию и создавать более тесные контакты с имеющейся. 

Ценность доступа к интернету в жизни россиян существенно выросла в 
2018 году, говорится в исследовании Boston Consulting Group: «катастрофой» 
его исчезновение посчитали бы 65% респондентов, хотя ещё пять лет назад 
таких было меньше половины (48%). Практически половина опрошенных 
были готовы отказаться от вредных привычек ради доступа к сети [5].  

Современный медиаисследователь Мануэль Кастельс в своей книге 
«Галактика Интернет» писал о том, что независимо от нашего отношения к 
интернету, мы должны считаться с тем, что интернет и компьютерные сети в 
целом уже стали становым хребтом всех современных обществ по всему 
миру. Интернет быстро становится символом новой России. Мужественная, 
свободная и творческая Россия, которая знает, что в экономике знания 
именно мощь разума, усиленная технологией, является главным источником 
процветания и независимости [2].  И всё же, интернет — это не просто 
метафора, это технология и мощное орудие деятельности. Интернет-СМИ в 
первую очередь должны овладеть этим орудием для грамотной, актуальной и 
действенной коммуникации с обществом.   

Мир меняется, появляются новые технологии, а значит, изменяется и 
восприятие человека. Люди постоянно потребляют негативную информацию, 
которая неизбежна в современных новостных сводках. Создатель 
развлекательного портала vimka.ru Илья Власенко во многих интервью 
вспоминает, как тяжело настроиться на позитивный лад, просматривая 
новостные сводки: «Я всегда старался быть в инфопотоке, ежедневно читал 
ленты новостей, сайты СМИ, и в какой-то момент устал. Слишком много 
негатива, бесконечная Украина и теракты. Стал искать сайты, где новости 
более позитивные, и в какой-то момент решил сделать свой» [4].  

Практически в каждом интернет-издании сейчас можно встретиться с 
потоком негативной информации: ограбления, разрушения, убийства, 
скандалы, алкоголь, насилие, мистика и т.д. Вся эта информация отражается 
на человеке, который инстинктивно старается оградить себя от патогенной 
информации и постепенно отказывается от массмедийного контента. Потеря 
аудитории в свою очередь плохо влияет на медиаиндустрию. В этом случае 
на помощь журналистике приходит рекреативная/развлекательная функция. 
Ее цель — создание условий для отдыха, а также удержание внимания 
аудитории для осуществления информационной и справочной функций. 

Для успешной реализации рекреативной функции нужен определённый 
подход к контенту, уверены представители самого известного в России 
развлекательного сайта AdMe.ru: «Мы несем созидание и доброту в этот мир, 
переполненный злостью. Наша команда делает только интеллигентный, 
развивающий, превосходящий контент, и аудитория ценит нас за это» [4].  
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У современной аудитории сложилось разное представление о 
развлечении: это и публикации с милыми животными, и 
псевдоинтеллектуальные игры, и даже подборка фотографий разрушенного 
города может войти в список развлечений. Также, ещё в печатных изданиях, к 
развлечениям относили целую индустрия бульварной прессы с ее  
«тремя С» — сплетни, скандалы, секс. В этом мутном потоке теряются 
рассуждения теоретиков о том, что в широком понимании рекреативная 
функция должна быть «всепроникающей», то есть реализация прочих 
функций возможна только в том случае, если выполняющие их материалы 
воспринимаются читателем «с удовольствием», заинтересовывают, приносят 
эстетическое наслаждение, радость познания нового. 

Есть два взгляда на осуществление журналистикой развлекательной 
функции. Первый заключается в создании соответствующим образом 
направленных изданий или тематических страниц, которые не содержат 
важных, серьезных материалов. Что касается второго взгляда, 
развлекательность должна быть представлена в каждом материале на любую 
важную тему; автор должен уметь при случае пошутить, рассказать анекдот 
на созвучную тему, привести интересный исторический пример. Таким 
образом, читатель, даже принимая серьезный политический материал, вместе 
с информацией получит отдых и интересно проведет время. 

Цифровые технологии дали индустрии развлечений и СМИ 
возможность предлагать своим потребителям множество новых 
впечатлений. Однако успех в цифровую эпоху связан не только с 
технологиями. Современные тенденции свидетельствуют о том, что для 
аудитории новые впечатления гораздо важнее, чем применение новых 
технологий. И именно поэтому журналисты, создатели контента, должны 
проявлять новаторство в том, какой выбор и какие впечатления они могут 
предложить потребителям. Если для этого требуются цифровые инновации, 
их можно и нужно применять, но только как средство создания тех 
впечатлений, которые хотят преподнести [3]. Потребители с удовольствием 
платят за доступ к качественному контенту, покупая и устройства с доступом 
к сети, и интернет-сервисы, и подписку на средства массовой информации. 

Нами была предпринята попытка изучения характерных для британских 
и российских онлайновых СМИ приемов привлечения и развлечения 
аудитории на примере материалов с сайтов изданий «The Guardian» и 
«Meduza». 

Примечательной особенностью интернет-издания «Meduza» можно 
считать то, что по одним только заголовкам понятно содержание материалов. 
Так читатель может сразу решить, на какие публикации он хочет потратить 
своё время. Однако эта особенность добавляет работы журналистам, им 
необходимо создавать все заголовки на высоком уровне, чтобы они 
привлекали читателей. Преимуществом редакции является и то, что они не 
используют такой приём, как «кликбейт»: «Meduza» честна со своими 
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читателями и в заголовке сразу поясняет все сенсационные новости; так 
редакция завоёвывает доверие читателей. 

Особую роль в развлекательных публикациях играют отсылки к 
социальным сетям — это выражается на тематическом уровне, а также при 
выборе иллюстраций (часто публикуют скриншоты из twitter и instagram). 
Новинкой для российской медиаиндустрии является создание материалов, 
полностью состоящих из скриншотов из социальных сетей. В 
содержательном плане авторами таких материалов являются сами 
пользователи, а журналист лишь делает соответствующую подборку. 
Например, в материале от 20 февраля 2018 года под заголовком «Россияне 
обнаружили лайфхак: если написать на проблеме «Навальный», она 
исчезнет». Медиатекст состоит из 19 скриншотов из социальной сети 
«twitter». Все скриншоты являются ироничными комментариями 
пользователей по поводу того, как решить любую проблему с помощью 
надписи «Навальный». Гиперссылка в начале текста отсылает к прецедентной 
ситуации. Сам Алексей Навальный также пошутил на эту тему в социальных 
сетях. Развлечение достигается за счёт контраста политической темы и 
анекдотов из социальных сетей, в том числе со стороны политика. 

Ещё одна новация в жанровом плане — это подкасты. «Meduza» очень 
удачно адаптировала подкасты для своей аудитории: за счёт смешения 
развлекательных и серьезных элементов в формате задушевной беседы 
аудитория вовлекается настолько, чтобы хватило терпения слушать ведущих 
более получаса. 

Сложные политические и социальные темы в издании «Meduza» 
подаются через игру: с помощью вопросов и загадок предлагается поставить 
себя на место тех людей, которых мы обычно не понимаем, обходим 
стороной, избегаем — это вызывает эмпатию, даёт аудитории возможность 
посмотреть на проблему с другой стороны, задуматься и посочувствовать. 
Примером служит публикация от 7 апреля 2018 года «Выжить на улице. Вы 
оказались бездомным, ваши действия?». Также редакция регулярно 
призывает свою аудиторию к самосовершенствованию, создавая тесты и 
материалы на тему «Как стать лучше». 

Частым структурным элементом публикаций являются эмодзи. 
Журналисты включают их в заголовки, дизайнеры и программисты создают с 
ними интерактивные игры. Эмодзи развлекает аудиторию, обогащает текст 
антропоморфными характеристиками: выражение лица, жесты. 

Новым форматом для российских изданий стал синтез видео и 
наложенных на него авторских комментариев: так, издание накладывает 
надписи или логотипы известных российских компаний на мультфильмы и 
фрагменты кинокартин, что даёт яркий критический подтекст в 
развлекательной форме. Так, в материале от 19 апреля 2018 года «|”Ну, 
погоди!” ― идеальный способ проиллюстрировать попытки Роскомнадзора 
заблокировать Telegram» тема противодействия социальных сетей и политики 
проиллюстрирована советским мультфильмом. Материал содержит 
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видеоролик, в котором к волку прикреплён логотип «Роскомнадзора», а к 
сушёной рыбе, которую волк пытается сломать и съесть, прикреплён знак 
«Telegram». 

Перейдем к результатам анализа англоязычного интернет-издания. «The 
Guardian» — это авторитетное британское средство массовой информации, 
онлайн-версия которого является пятой по посещаемости в мире. Анализ 
развлекательного контента данного издания показывает, что для 
иллюстрирования публикаций редакция чаще всего прибегает к работе 
дизайнеров из штата редакции, это, в свою очередь, увеличивает 
использование качественных комиксов и карикатур. Авторы не избегают 
шуток и иронии на политические темы. Для привлечения внимания 
аудитории часто используется образование новых слов в заголовках — 
«Mutts-have: architects create luxury kennels for pet charity auction». «Mutts-
have» — в переводе это «необходимые вещи для собак» (mutts — пёсик, must 
have — необходимые вещи). 

К новациям в медиаотросли относится создание формата «pass notes», в 
котором издание публикует всё, что аудитории нужно знать по теме, о 
которой вообще никому не нужно знать.  Другими словами, это популярные 
материалы на незначимые темы, опубликованные в формате короткого 
интервью. Например, в материале от 27 февраля 2018 года «From Dionne to 
DC: Clueless star and Trump fan Stacey Dash is running for Congress» («От 
Dionne до DC: бестолковая звезда и поклонница Трампа Стейси Дэш работает 
на конгресс») рекреативный эффект достигается за счёт смешения тем 
политики и кино: актриса охарактеризована словом «бестолковая» в связи с 
её ролью в фильме «Бестолковые». 

  «The Guardian» успешно реализуют стратегию «краудсорсинга» в 
формате IMHO: аудитория сама придумывает тему, задаёт и отвечает на 
вопросы по ней, а издание только публикует заявленную аудиторией тему и 
добавляет графику. Так, в материале от 13 января 2018 года «What should I do 
if I'm sick during holiday leave?» («Что делать, если я заболел во время 
праздников?») используется формат, в рамках которого читатели 
еженедельно задают вопросы, адресованные всей аудитории издания. Такие 
материалы, как правило, набирают много комментариев — ответов читателей 
на поставленный вопрос или мнений по проблеме. Также особенностью 
данных публикаций является их сопровождение профессиональными 
дизайнерскими иллюстрациями, чаще всего это изображения в формате 
комикса.  Аббревиатура «In My Humble Opinion» (в переводе «по моему 
скромному мнению») давно известна российскому обществу, однако в 
российских СМИ как жанр не применяется. Ещё одной рубрикой, 
подчёркивающей успех стратегии краудсорсинга, является рубрика 
«невыдающихся фотографий»: к журналистскому материалу прикреплена 
форма для отправки фотографий пользователями, при этом, как понятно из 
названия, фотографии должны быть не самыми лучшими. 
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«The Guardian» регулярно выпускает рубрику «Rotten tomatoes» (в 
переводе, «гнилые томаты») — публикации с одноимённого веб-сайта, на 
котором собираются негативные обзоры и новости кинематографа. Название 
образовано от англосаксонской традиции — кидать гнилыми помидорами в 
артистов, которые не понравились публике. В данных публикациях всегда 
акцентируется критический аспект, так как в самой рубрике заложена 
интенция критики. 

И в российском и в британском изданиях самыми популярными в доле 
развлекательного контента являются темы о животных, кино и музыке. К 
отличиям следует отнести значимость темы социальных сетей в российском 
СМИ — здесь не только обсуждаются и описываются все нововведения в 
этой индустрии, но и часто в самих материалах используются ссылки на 
социальные сети. 

Формат публикаций в издании «The Guardian» — это большие 
текстовые блоки, оснащённые гиперссылками и несколькими 
иллюстрациями. Стоит отметить серьёзный подход к каждой теме в 
британском СМИ, даже в развлекательных публикациях на игровые темы 
журналисты выявляют проблемы и пытаются их решать.  

В российском медиа реже используется прием превращения серьёзной 
новости или негативного факта в развлечение. Материалы портала «Meduza» 
состоят преимущественно из визуальных элементов с минимальным 
добавлением текста, часто используется формат блоков-карточек, 
облегчающих восприятие. 

«Meduza» часто адаптирует под свой контент материалы из зарубежных 
источников, особое внимание уделяется новостям, которые благодаря 
комической составляющей перешли из разряда локальных в разряд 
глобальных. «The Guardian» публикует только авторские материалы, 
привлечение специалистов из разных сфер является регулярным — ведение 
постоянных блогов, колонок. 

В средствах массовой информации следует отметить работу 
дизайнеров. В российском и зарубежном издании дизайнеры выполняют 
разные функции и реализуют их через разные форматы. На портале «Meduza» 
творческий коллектив следует современным тенденциям: создает авторские 
интерактивные видео, тесты, игры, карты, внедряет в медиатекст гиф-
изображения, эмодзи. «The Guardian» придерживается традиционной 
политики в дизайне — преимущественно это работа над карикатурами, 
которые издание размещает и в газетах. Однако, заметим, что карикатуры 
художников «The Guardian» пользуются популярностью по всему миру и 
хранятся как произведения искусства и журналистики, что очень важно для 
репутации СМИ. 

Схожей чертой в создании контента сайтов является использование 
тестовых форматов для вовлечения в тему. Также отметим, что и «Meduza», и 
«The Guardian» делают музыкальные подборки. На сайте «The Guardian» 
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музыкальную подборку можно прослушать, не переходя по сторонним 
ссылкам. 

В результате анализа можно сделать вывод, что британская пресса 
придерживается основ традиционной журналистики и только обогащает 
публикации с помощью технических инноваций. В российских интернет-
СМИ отмечается противоположная тенденция: издания стараются создать 
абсолютно новые платформы, отойти от классических жанров и форматов.  

 Сложно ответить однозначно на вопрос — влияют ли негативно 
развлекательные публикации на профессию журналиста, можно лишь 
заявить, что развлечение — это современная медиатенденция и следование ей 
положительно влияет на развитие интернет-изданий. Современными 
ценностями СМИ стали аудитория и взаимоотношения. Медиа должны 
создавать свой контент на основе доверия, эмпатии и умении удивлять. 
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МЕДИАКОММУНИКАЦИИ ВЕДУЩИХ РОССИЙСКИХ ВУЗОВ В 
СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ 

 
Гуреева А.Н., Самородова Э.В. 

 
Сегодня социальные сети занимают ведущие позиции в цифровом 

медиапространстве. Наиболее эффективным каналом коммуникации научно-
образовательных учреждений с целевой аудиторией стал Интернет. Самыми 
востребованными для вузов онлайн-ресурсами являются официальные сайты, 
социальные сети и мобильные приложения. В рамках проведенного 
исследования было рассмотрено присутствие ведущих вузов России (по 
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данным рейтингового агентства «Эксперт РА») в социальных сетях, а также 
был составлен рейтинг суммарной аудитории вузов.  

Ключевые слова: социальные сети, вузы, высшая школа, аудитория, 
аккаунт. 

 
MEDIA COMMUNICATIONS OF THE TOP-10 RUSSIAN UNIVERSITIES 

IN SOCIAL NETWORKS 
 

Gureeva A.N., Samorodova E.V. 
 

Nowadays social networks hold leading positions in the digital media space. 
The Internet is the most productive channel of communication between scientific 
and educational institutions and the target audience. Official sites, social networks 
and mobile applications are the most popular online resources for universities. The 
study examined the presence of the top-10 Russian universities (according to the 
rating agency "Expert RA") in social networks. Also the rating of total audience of 
higher education institutions was made. 

Key words: social networks, university, higher school, audience, account. 
 
В современных условиях цифровизации медиапространства России 

сохраняются и развиваются взаимосвязи научно-образовательной системы и 
системы цифровых медиа. Грамотная медиакоммуникационная деятельность 
высших учебных заведений способствует повышению уровня 
конкурентоспособности вуза, влияет на степень доверия внутренней 
(абитуриенты, студенты, научно-преподавательский коллектив) и внешней 
(государственные и общественные организации, грантодатели, партнеры) 
аудиторий [2]. 

Задачи медиакоммуникационной деятельности высших учебных 
заведений в интернет-пространстве заключаются в информировании 
студентов и преподавателей о внутривузовской деятельности, в 
коммуникации с партнерами и грантодателями, а также в целях обеспечения 
государственных органов информацией о научном развитии образовательной 
деятельности России. 

Медиакоммуникации высших учебных заведений принято делить на 
два вида: 1) традиционные (инструментами выступают федеральные, 
региональные, а также студенческие СМИ); 2) цифровые (инструменты здесь: 
официальный сайт, социальные сети, мобильные приложения, а также 
онлайн-издания). 

Аккаунт в социальных сетях — один из самых эффективных сервисов 
коммуникации с аудиторией и удержания ее внимания. Под социальной 
сетью подразумевается социальная структура, состоящая из множества 
субъектов и совокупности связей между ними, например, знакомств, дружбы, 
сотрудничества, коммуникации [3]. 
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Целевая аудитория высших учебных заведений, в том числе и в 
социальных сетях, включает в себя следующие укрупненные категории: 1) 
школьники, абитуриенты и их родители; 2) студенты; 3) профессорско-
преподавательский состав, администрация и сотрудники вуза; 4) лица, 
желающие перевестись из других вузов или повысить квалификацию; 5) 
вузы-конкуренты; 6) государственные структуры управления [7]. 

Эффективность ведения аккаунтов в социальных сетях как метода 
коммуникации обусловлена [7]: 

- быстрым донесением информации до аудитории; 
- постоянной связью с аудиторией, возможностью оперативно отвечать 

на их вопросы (по сравнению с e-mail и обратной связью на сайте); 
- удобным размещением фото, аудио и видеоматериалов; 
- возможностью виртуального образования; 
- созданием профессиональных сообществ среди студентов, 

абитуриентов, преподавателей, научных сотрудников. 
Наиболее популярными социальными сетями на современном этапе 

(необходимо отметить, что данные рейтинги динамичны и подвижны) 
являются Facebook, ВКонтакте, Instagram, Youtube, Twitter. Именно аккаунты 
в данных социальных сетях были выбраны для анализа 
медиакоммуникационной деятельности российских вузов.  

На рис. 1 указана ежемесячная аудитория активных авторов 
социальных сетей в России [9]: 

 
Рис. 1 

 
Как мы видим, самой востребованной социальной сетью в России 

является ВКонтакте, аудитория активных авторов которой к 2017 году 
составила 25,7 млн человек, что на 12,5 млн пользователей больше, чем в 
2016 году. Вторая по популярности социальная сеть в России — Instagram, 
ежемесячная аудитория активных авторов которой составляет 7,1 млн 
человек. Далее по количеству активных пользователей следуют Facebook (1,9 
млн человек), Twitter (1,1 млн человек), LiveJournal (81 тыс человек). 

Стоит отметить, что средний возраст подписчиков российской версии 
Facebook превышает 25 лет, публикация материалов в этой социальной сети 
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необходима по следующим причинам: 1) налаживание и поддержание 
международных связей; 2) публикация контента, интересующего 
преподавателей (которые в выборе социальной сети отдают предпочтение 
Facebook); 3) коммуникация с выпускниками вузов. 

Несмотря на то, что социальная сеть Одноклассники имеет достаточно 
большой охват аудитории, создание и ведение там групп или публичных 
страниц вузов нецелесообразно, так как возрастная категория целевой 
аудитории данной социальной сети — 30-55 лет [10]. Однако Национальный 
исследовательский ядерный университет «МИФИ» и Томский 
политехнический университет ведут сообщества в Одноклассниках, в которых 
состоят преимущественно выпускники вузов. 

Для оценки эффективности ведения российскими вузами аккаунтов в 
социальных сетях были использованы два метода: количественный и 
качественный. Количественное исследование социальных сетей ведущих 
вузов России позволило выявить суммарную аудиторию по данным на апрель 
и декабрь 2017 года: 

Таблица 1 
Суммарная аудитория аккаунтов российских вузов в социальных сетях, 

апрель 2017 года 
Название 

вуза 
ВКонтакте Facebook Instagram Twitter Youtube Суммарная 

аудитория 
МГУ 16 300 34 869 Нет 5 541 5 046 61 756 
МФТИ 18 900 22 530 Нет 3 065 351 44 846 
МГТУ  24 000 Страница 

недоступ
на 

4 275 1 990 1 358 31 623 

НИЯУ 
МИФИ 

18 100 901 Нет 2 302 36 583 57 886 

СпбГУ 21 700 Страница 
недоступ
на 

1 563 3 993 3 231 30 427 

ВШЭ 52 100 17 491 8 120 11 034 14 129 102 874 
МГИМО 22 600 15 004 2 702 911 13 307 54 524 
ТПУ 16 000 3 430 6 340 2 659 589 28 988 
НГУ 9 300 2 335 Страница 

недоступн
а 

2 083 Нет 13 718 

УРФУ 26 800 1 353 10 200 5 543 8 766 52 662 
Таблица 2 

Суммарная аудитория аккаунтов российских вузов в социальных сетях,  
декабрь 2017 года 

Название 
вуза 

ВКонтакте Facebook Instagram Twitter Youtube Суммарная 
аудитория 

МГУ 26 460 38 100 Нет 1 752 5 443 71 755 
МФТИ 21 698 2 873 Нет Страни

ца не 
найдена

689 25 260 
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МГТУ  28 239 Страница 
недоступ
на 

5 370 Страни
ца не 
найдена

1 868 35 477 

НИЯУ 
МИФИ 

5 751 Страница 
недоступ
на 

Нет 2 334 96 583 104 668 

СпбГУ 29 487 Страница 
недоступ
на 

4 238 4 211 4 094 42 030 

ВШЭ 57 241 20 548 8 731 15 500 21 261 123 281 
МГИМО 26 186 16 014 4 882 1 139 14 251 62 472 
ТПУ 17 842 3 525 Страница 

не найдена 
2 644 703 24 714 

НГУ 11 505 2 512 8 300 2 126 Нет 24 443 
УРФУ 31 466 1 609 11 700 5 728 9 240 59 743 

Так, самый высокий показатель суммарной аудитории в социальных 
сетях у Высшей школы экономики — 123 281 пользователь (на декабрь 2017 
года).  

Опираясь на результаты проведенного количественного анализа, можно 
составить следующий рейтинг охвата целевой аудитории (рис 2): 

 
Рис. 2 

 
 
По результатам проведенного исследования можно сделать следующие 

выводы: 
Во-первых, наиболее ориентирована на целевую аудиторию вузов — 

молодежная социальная сеть ВКонтакте, поэтому ведение в ней групп и 
публичных страниц необходимо для современного российского вуза и 
способно благоприятно влиять на имидж и репутацию вуза. Абитуриенты, 
выбирая высшее учебное заведение, общаются друг с другом 
преимущественно в социальных сетях, а после зачисления делятся своими 
впечатлениями о вузе, тем самым формируя его репутацию. 
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Во-вторых, использование вузами социальных сетей в образовательных 
целях повышает лояльность аудитории за счет привычного интерфейса, 
возможности быстрого общения, мультимедийности и интерактивности 
предоставляемого материала, взаимодействия студентов с преподавателями, 
удобными формами работы с образовательными программами, в том числе 
переноса учебного процесса в виртуальное пространство. 

В-третьих, самыми востребованными социальными сетями среди вузов 
являются ВКонтакте, Facebook, Twitter, Instagram и Youtube. А социальными 
сетями LiveJournal и Мой мир не пользуется ни один из исследуемых вузов. 

В-четвертых, активность российских вузов в социальных сетях имеет 
разный уровень: так, самый большой охват целевой аудитории отмечен у 
Высшей школы экономики, а наименьший охват показали аккаунты 
социальных сетей Новосибирского государственного университета. 

Проведенное исследование подтвердило, что необходимость 
медиакоммуникационной деятельности вузов в интернет-пространстве 
обусловлена изменениями в структуре медиапотребления современного 
общества. Социальные сети сегодня играют важную роль в академической 
сфере — они являются оперативным способом донесения нужной 
информации до своих целевых аудиторий с высоким уровнем обратной связи. 
В качестве положительной динамики отмечен рост охвата целевых аудиторий 
у всех вузов из выборки исследования. На основе полученных данных 
сформирован рейтинг российских вузов по количественной оценке охвата 
целевых аудиторий в социальных сетях.  
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ТЕНДЕНЦИИ ОСВЕЩЕНИЯ ПРОБЛЕМЫ ТЕРРОРИЗМА  

В СОВРЕМЕННЫХ СМИ (ПО МАТЕРИАЛАМ  
«РОССИЙСКОЙ ГАЗЕТЫ») 

Дементьева К.В. 
 

В статье рассматривается освещение проблемы терроризма в 
современных российских СМИ. На примере материалов «Российской газеты 
за 2016-2018 гг. и отдельных публикаций в журнале «Русский репортер», а 
также контента, размещенного в социальных сетях, автор выделяет основные 
темы сообщений на тему терроризма и анализирует их особенности.   

Ключевые слова: терроризм, СМИ, «Российская газета», проблема, 
журналист, закон. 
 
TRENDS OF LIGHTING THE PROBLEM OF TERRORISM IN MODERN 

MEDIA (ON THE MATERIALS OF "RUSSIAN NEWSPAPER") 
 

Dementieva K. V. 
 
The article covers the coverage of the problem of terrorism in contemporary 

Russian media. On an example of materials of "the Russian newspaper for 2016-
2018 and individual publications in the magazine "Russian Reporter", as well as 
content posted on social networks, the author formulates the main topics of reports 
on terrorism and analyzes their features. 

Key words: terrorism, media, Rossiyskaya Gazeta, problem, journalist, law. 
 

Терроризм как социальное явление прочно укрепляется в обществе, 
сообщения о терактах становятся регулярными во всех видах СМИ, а 
количество таких сообщений не уменьшается. Данная тема уже 
рассматривалась в научных работах [1; 2; 3; 5; 6; 7], однако актуальность ее 
не уменьшается. 

С начала 2018 года СМИ сообщали о 19-ти крупных террористических 
актах, два из которых произошли в России. В 2017 году данная цифра 
достигала небывалой отметки: РБК, подводя итоги года, пишет о более чем 
тысячи терактов по всему миру [4], «Российская газета» цитирует 
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заместителя генерального секретаря ООН, главу Контртеррористического 
управления ООН В. Воронкова: «В 2017 году было совершено 11 тысяч 
терактов более чем в 100 странах. В результате погибли 25 тысяч человек, 
было ранено 33 тысячи человек» [9]. 

Для рассмотрения основных тенденций освещения терроризма в 
современных СМИ мы провели анализ более 300 материалов «Российской 
газеты» с 2006 по 2018 годы. 

Сообщения о терроризме в СМИ можно, на наш взгляд, разделить на 
несколько групп: 

1. Срочные сообщения о произошедших терактах («Нью-Йорк снова 
атакован», «Убийцы спустились в метро», «Барселона: это ужас!», «Кровавая 
ночь Манчестера» и др. [9]). При этом не во всех указанных текстах налицо 
только информирование, часть материалов осознанно написаны с 
использованием методов привлечения внимания (новизна, сенсационность, 
обращение к общечеловеческому опыту). 

2. Сообщения о последствиях совершенных терактов — о здоровье 
пострадавших, расследованиях и задержаниях причастных. Например, 
«Бомбу для теракта в Манчестере собрали в центре города», «Потерпевшими 
по делу о теракте в Петербурге признали 112 человек», «В Калининграде 
задержан причастный к теракту в петербургском метро» [9]. Подобные 
материалы актуальны примерно месяц после совершения теракта, а затем 
периодичность их выхода постепенно уменьшается, потом тема закрывается 
совсем. Про особо резонансные события пишут спустя год, два, десять, 
вспоминая жертв и отслеживая судьбу выживших. Особенно показательны в 
данном случае материалы «Русского репортера», выпущенные к годовщинам 
трагедии в Беслане («Беслан. Мамы», «Дети выросли», «Город, где 
остановилось время» [10]). С одной стороны, такие тексты не дают забыть о 
трагедии и оставить людей наедине с их горем, с другой — наносят сильную 
психологическую травму: вторичную — пострадавшим и их родственникам, 
первичную — эмоциональным людям, читающим СМИ и пропускающим 
события через себя, сочувствующим героям материала. 

3. Сообщения о мерах предотвращения терактов и работе спецслужб, 
проведенной в этом направлении. Например, публикация «ФСБ 
предотвратила шесть терактов в 2018 году» [9], в этом же материале дается 
ссылка на другой материал о статистике предотвращенных терактов в России 
в 2017 году. Обнародуются также фото и видеоматериалы — «ФСБ 
опубликовала видео задержания боевиков, готовивших теракты» [9]. 
Подобные медиатексты — это своего рода отчеты обществу о проведенной 
работе и о залогах безопасности. Они становятся в противовес намного 
превышающим их по числу материалам о совершенных, расследуемых и 
готовящихся терактах, вызывающих в обществе чувства паники, недоверия к 
правительству, неспособному защитить людей. В то же время избыточное 
количество сообщений о подобных акциях могут привести к обратному 
эффекту. 
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4. Сообщения о мнимых террористах и происшествиях, названных 
СМИ терактами. Подобные упоминания вызывают эффект «нейтралитета», 
что «привносит хаос в понимание обществом самого понятия “терроризм”» 
[2, с. 31]. Например, в материале «Российской газеты» «Еще трое мужчин 
обвинили Кевина Спейси в “гомосексуальном терроре”» [9] слово «террор» 
упоминается только в заголовке и служит для привлечения внимания 
читателей. К этому же ряду можно отнести рецензию под названием «Ужас и 
медвежий террор», материал «Злой гений финансового террора» и др. [9]. 

5. Мнения экспертов и чиновников о проблеме терроризма («В Крыму 
казаки предложили создать народный комитет против террора», «Посол 
Швеции поблагодарил россиян за сочувствие», «Трамп предложил высшую 
меру наказания для причастных к терактам» и др. [9]) 

6. Сообщения о призывах к терроризму и экстремизму, размещенные в 
Интернете. На наш взгляд, данный вид медиатекстов можно выделить 
отдельно, так как они набирают популярность. Так, в материале «Не дать 
ДАИШ слова» о том, что «россияне помогли обнаружить в Интернете 3700 
случаев откровенной пропаганды террора» [9], приводится пример 
правильного поведения пользователя в Интернете. В публикации «Перо 
против террора» журналист пишет о международной конференции 
«Терроризм и электронные СМИ», на которой «обсудили роль СМИ в 
освещении терактов на примере Европы, Ближнего Востока и Сирии; 
ответственность журналистов в борьбе против пропаганды ненависти и 
насилия; социальные сети как коммуникационная среда для распространения 
идей терроризма» [9]. Еще один материал — «Арестовали через Сеть» — 
информирует о том, что террориста удалось вычислить через его записи в 
социальных сетях: «Некий гражданин Ферзалиев активно искал через 
Интернет сторонников запрещенной в России террористической организации 
“Исламское государство”» [9]. Также много публикаций за последние годы о 
судебных тяжбах против пользователей сети, размещавших на своих 
страницах в социальных сетях призывы к терроризму и экстремизму 
(«Поддержал террористов» — о студенте, разместившем аудиозапись, 
«которая содержала высказывания, оправдывающие насильственные 
действия, а также призывы к совершению враждебных действий», 
«Клинцевич: СК должен возбудить дело за призыв бомбить Крымский мост» 
[9]).  

7. Сообщения о блокировке мессенджеров и информационной 
безопасности, например, «ФСБ обнаружила в Telegram секретные чаты 
террористов» [9]. После подобных заявлений было инициировано 
резонансное дело о закрытии мессенджеров, в частности, из-за их отказа 
передавать федеральной службе безопасности ключи шифрования от 
переписки пользователей. Однако и сами соцсети активно проверяют 
содержимое страниц сообществ и пользователей, периодически закрывая те, 
что призывают к совершению насилия: «Facebook удалил аккаунт 
буддийского монаха» [9]. Пишет «Российская газета» о подобных 
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ограничениях и в других странах: «В США появится подразделение по борьбе 
с пропагандой ДАИШ в соцсетях», «По какому адресу найти экстремизм?» 
(«Как за рубежом противостоят экстремизму в СМИ и Интернете») [9]. 

В социальных сетях происходит постоянное отслеживание ресурсов 
террористов и их сторонников, их блокировка. Так, например, сообщество 
«Террорист» в рубрике «Искусство и развлечения» социальной сети 
«ВКонтакте» [11], имеющее почти 4,5 тыс. подписчиков, заблокировано, а 
при попытке его открытия появляется сообщение: «Данный материал 
заблокирован на территории Российской Федерации на основании требования 
Генеральной прокуратуры Российской Федерации от 04.12.2015 № 27-31-
2015/Ид4082-15». Есть и другие заблокированные сообщества подобной 
направленности. В то же время социальная сеть «ВКонтакте» содержит много 
групп, цель которых — борьба с терроризмом. Например, «Мы против 
терроризма», «Наука и образование против террора», «Ислам против террора, 
против ваххабизма» [11] и другие.  

Для профессионального сообщества интересны ресурсы, 
затрагивающие работу в условиях экстремальной ситуации и 
террористического акта. Сайт «Журналисты и блогеры против террора» или 
«Интернет-Бастион» хоть и не обновляется регулярно, но содержит 
актуальную статистику, хронологию событий, советы опытных 
корреспондентов, побывавших в «горячих точках», рекомендации по 
интервьюированию пострадавших и другие базовые знания, которые должен 
получить журналист, работающий с темой терроризма. Подчеркивается в 
статьях сайта и главное правило информирования — «пресса должна 
формировать негативный образ террористов, а не романтизировать и 
оправдывать их действия» [8]. Говорится также о важности ограничения 
свободы творчества журналиста в ходе теракта. 

Данные установки отражены в соответствующих законодательных 
актах РФ. В частности, в Федеральном законе «О противодействии 
экстремистской деятельности» [12], который предусматривает 
предостережения в адрес редакции, а также прекращение деятельности СМИ. 
Однако за призывы к осуществлению террористической деятельности или 
публичное оправдание терроризма предусмотрена также уголовная 
ответственность, к которой могут быть привлечены физическое лицо, 
осуществляющее выпуск СМИ, главный редактор и журналист. В 
соответствии с Уголовным кодексом, ст. 205.2, наказанием может быть 
штраф (от 300 тыс. руб. до 1 млн. руб. или в размере заработной платы или 
иного дохода осужденного за период от трех до пяти лет) или лишение 
свободы на срок от пяти до семи лет с лишением права занимать 
определенные должности или заниматься определенной деятельностью на 
срок до пяти лет. Поэтому журналистам нужно быть предельно 
осторожными, высказывая свое мнение о проблеме терроризма. 

В целом, работа журналистов «Российской газеты» по освещению 
проблемы терроризма может оцениваться как положительная. Все 
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рассмотренные материалы этичны, соответствуют закону, лишены 
неподобающей сенсационности и натурализма, разнообразны по форме и 
содержанию, формируют негативное отношению к террористам и их 
сторонникам. В связи с участившимися случаями нарушения этических и 
правовых норм при публикации сообщений на тему терроризма в 
федеральных и региональных СМИ, социальных сетях и блогах авторам 
необходимо более пристально следить за содержанием и формой своих 
текстов, не допускать информационного содействия терроризму и 
экстремизму в материалах СМИ. 
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МЕДИАТЕКСТ: СОЗДАНИЕ КОНТЕНТА ДЛЯ  
ИНТЕРНЕТ-ПЛАТФОРМЫ 

 
Деминова М.А. 

 
Следует признать тот факт, что наименее исследованным сегодня 

выступает именно сетевой текст, который является особым продуктом, 
образованным на фундаменте традиций печатной прессы и впитавшем 
характерные свойства Интернета. 

Ключевые слова: медиатекст, сетевой текст, мультимедийность, 
гипертекст, креолизация. 

 
 

MEDIATEXT: CREATING A CONTENT 
FOR THE INTERNET-PLATFORM 

 
Deminova M.A. 

 
It should be recognized that the least explored today is the digital text, which 

is a special product formed on the basis of the traditions of the printed press and 
absorbed the characteristic properties of the Internet. 

Key words: media text, digital text, multimedia, hypertext, creolization. 
 
В наше время поиск и передача информации, общение в сети Интернет 

не составляют никакого труда. Такая доступность обозначила ряд тенденций 
в сфере коммуникаций. Начали появляться отдельные категории 
информационных площадок, цель и задача которых — максимально удобный 
и эффективный обмен информацией.  Эти площадки принято называть 
электронными средствами массовой информации, ввиду их технической 
природы.  

Одним из первых российских теоретиков, предложивших термин 
«сетевое издание», стал А.А. Калмыков. С помощью этого термина он 
обозначал любой сайт в сети Интернет, предназначенный решать задачи, 
свойственные печатным и электронным несетевым СМИ, а также иных задач, 
решение которых представляется возможным лишь при помощи технологий 
WEB 2.0 и более новых версий [1, с. 80]. 

Само понятие «сетевой текст» используется повсеместно в среде 
лингвистов, социологов и журналистов-теоретиков, однако, по причине своей 
новизны, определение этого термина — в необходимой мере комплексное и 
единогласно принятое — еще не сформировано. С целью определения 
явления «сетевого текста» принято использовать синонимичные или просто 
похожие термины, в частности, ставший популярным в 90-х годах XX века 
термин «медиатекста» [2, с. 11], используемый в исследованиях В. 
Беньямина, М. Маклюэна, Н. Хомского и других. Также принято 
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специфицировать электронную природу данного вида текстов при помощи 
терминов «web-текст» и «текст интернет-СМИ». Самым простым и, в то же 
время, самым содержательным можно считать определение, предложенное 
Дэвидом Кристалом в статье «Изменение природы текста — лингвистическая 
перспектива». Исследователь предлагает свое определение сетевого текста, 
обозначая его как «digitaltext» (цифровой текст) — текст, существующий в 
сети Интернет и характеризующийся мультимедийностью, 
гипертекстуальностью, а кроме того, довольно часто несущий в себе черты 
присущие креолизованному тексту [3, с. 41]. 

Такого рода тексты адаптированы для восприятия через технические 
устройства: персональные компьютеры разных форм-факторов (настольные, 
лэптопы, планшетные компьютеры, и т.д.), смартфоны и телефоны с 
возможностью выхода в сеть Интернет, электронные книги, информационные 
терминалы и т.д. Это значит, что сетевой текст должен быть отформатирован 
таким образом, чтобы быть читаемым на всем спектре описанных выше 
устройств. Поэтому сетевой текст создается в текстовых процессорах 
(редакторах), после чего передается различными технологическими 
устройствами. В зависимости от используемых расширений, сетевой текст 
может распространяться как онлайн, так и оффлайн, через физические 
носители. Все вышеописанные свойства позволяют сетевому тексту 
выступать в качестве примера самой активной визуализации информации. 

Креолизация является очевидным свойством сетевых текстов, 
лингвистические единицы текста аугментируются и уточняются 
невербальными, что позволяет привлечь внимание читателя, соответственно 
улучшая эффект восприятия художественной задумки автора текста. Эти 
единицы используются наравне с орфографическими, пунктуационными и 
лексическими средствами, но большего внимания заслуживает их 
уникальность и возможность эффективного использования только в пределах 
виртуальной реальности. Самыми распространёнными из них являются т.н.: 
эмотикон (а также их современные производные — эмодзи), мемы, 
гиперссылки и различные вариации шрифтов.  

Все тексты, созданные с учетом особенностей сети Интернет, основаны 
на гипертексте, на возможности перехода с использованием гиперссылок на 
предложенный контент. Если читатель новостной заметки хочет узнать 
контекст описываемого события, то как правило, он может перейти по 
смежной ссылке, которая уже содержится в самом материале. Причем, он 
может сделать это в любое удобное ему время, даже непосредственно в 
процессе чтения, не дочитывая материал до конца, что задает 
предполагаемому тексту нелинейную структуру.  

Степень креолизации сетевого текста определяется наличием в нем 
встраиваемого мультимедийного контента в виде изображений (в 
простонародье — «картинок»), видео- и аудиофайлов. Это позволяет 
сетевому тексту регулировать степень интерактивности между потребителем 
и контентом, задавая определенное направление работы автора. Конечно же, 
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сетевые тексты, состоящие лишь из слов и предложений — не редкость, но 
нельзя не заметить тенденцию к добавлению мультимедийной составляющей 
в их структуру, с целью обогащения и облегчения восприятия этого типа 
текстов. 

Все новостные материалы «Lenta.ru», например, сопровождаются 
большим количеством гиперссылок как внутренних, то есть соединяющих 
заметки с другими материалами сайта, так и внешних, ведущих на другие 
ресурсы. В левой части страницы с любым материалом расположено 
основное меню портала, через которое пользователь может перейти в 
тематические разделы и ознакомиться с другими новостными и с авторскими 
текстами. Меню включает в себя гиперссылки к разделам: Главное, Россия, 
Мир, Бывший СССР, Экономика, Силовые структуры, Наука и техника, 
Культура, Спорт, Интернет и СМИ, Ценности, Путешествия, Из жизни, 
Мотор, Дом, Статьи, Галереи, Видео, Спецпроекты. Название раздела, в 
котором расположена новость выделено красным. В конце меню расположена 
поисковая строка, служащая для поиска материалов на сайте по ключевым 
словам, а также эмблемы популярных социальных сетей, нажатие на которые 
поможет пользователю подписаться на новости сообщества «Lenta.ru». 

Непосредственно над заголовком материала расположено меню, 
позволяющее перейти к тематическим подборкам новостей внутри того 
тематического раздела, к которому отнесена заметка. В каждом случае 
название подборки, в которую входит материал обозначено красным 
шрифтом. Справа от текста заметки расположено меню «Последние новости», 
в котором указаны гиперссылки на последние опубликованные материалы 
«Lenta.ru». Это меню обновляется в режиме реального времени. В средней 
части самого текста заметки в большинстве случаев расположен блок с 
гиперссылками «Материалы по теме». Новости по этим ссылкам 
непосредственным образом связаны с темой главного текста на странице. 
Приведем несколько примеров. 

В материале «Россия задумалась о выделении миллиарда долларов 
Белоруссии» (https://lenta.ru/news/2017/04/11/moremoney4luka/) в блоке 
«Материалы по теме» даны ссылки на 2 материала. Один из них, «С инжиру 
бесятся», опубликован 00:01 — 7 апреля 2017 г., второй — «Минская за 
сада» — еще раньше — 00:01 — 10 января 2017г.. Таким образом, 
«Материалы по теме» позволяют читателю ознакомиться с важными 
событиями, происходившими до описываемых в заметке событий. Такие 
гиперссылки избавляют редакцию от пространного изложения предыстории 
событий, в то же время информационные цепочки предоставляют читателю 
возможность проследить развитие событий в интересующей его области, 
обновить детали в памяти. 

В новости «Американка выколола себе глаза и обрела счастье» 
(https://lenta.ru/news/2018/03/12/shta/) в блоке «Материалы по теме» 
размещена только ссылка на заметку «Вся жизнь — игла», опубликованную 
более пяти лет назад. Время публикации указано — 15:16, 16 мая 2013 г. 
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Можно предположить, что этот материал пятилетней давности редакция 
связала с анализируемым материалом, поскольку в нем говорится о планах 
ввести в России принудительное лечение наркозависимых, которое 
отсутствует в США. Гиперссылок, которые бы позволили читателю получить 
дополнительную информацию о произошедшем, на странице материала нет. 

В новости «Диабетикам и плохо видящим запретили постоянно жить 
в Кувейте» (https://lenta.ru/news/2018/03/12/kuweit/) в отличие от двух 
предыдущих материалов, внутри текста нет блока гиперссылок «Материалы 
по теме», несмотря на то, что на портале «Lenta.ru» есть несколько десятков 
материалов с ключевым словом Кувейт, что было проверено через поиск по 
сайту. В то же время нельзя не отметить, что новости, доступные через поиск 
по сайту с запросом «Кувейт», напрямую с этой страной не связаны, в 
отличие от анализируемой заметки. Это могло стать причиной, по которой 
редакция приняла решение не размещать блок «Материалы по теме». 

После заметок располагается меню «Ссылки по теме». Отметим, что 
заметки в блоках «Материалы по теме» и «Ссылки по теме» не повторяются. 

Так, для текста «Россия задумалась о выделении миллиарда долларов 
Белоруссии» «Материалы по теме» продолжают тему белорусских продуктов, 
а «Ссылки по теме» — тему международных отношений России и 
Белоруссии.  

Еще ниже размещен блок гиперссылок «Другие материалы рубрики», 
через которые возможен переход к новостям рубрики, к которой относится 
новость, за несколько предшествующих и последующих дней. 

Таким образом, можно констатировать наличие широкого поля 
внутренних гипертекстуальных связей ресурса между любым новостным 
материалом и другими новостями (даже теми, которые были опубликованы 
гораздо позднее или гораздо раньше) и авторскими материалами других 
тематических блоков. 

Кроме затекстовых гиперссылок в самом тексте новостей также 
присутствуют ссылки на ранее опубликованные материалы новостной 
цепочки.  

В материале «Россия задумалась о выделении миллиарда долларов 
Белоруссии» всего таких ссылок пять, все они ведут к разным текстам. 
Например: «В начале апреля вице-премьер правительства России  Аркадий 
Дворкович  сообщил, что Белоруссия вернет РФ долг за поставленный газ». 
При переходе по ссылке открывается материал от 21:58, 3 апреля 2017 г. 
«Москва и Минск договорились об уплате долга за российский газ 
и поставках нефти». 

Вторая гиперссылка «7 апреля первый зампред правительства 
Белоруссии Василий Матюшевский  заявил, что Москва рефинансирует 
текущие долговые обязательства Минска в размере 750-800 миллионов 
долларов». При переходе по ней ожидаемой для читателя является новость от 
7 апреля 2017 года, согласно дате, которая указана в начале предложения. 
Однако открывается новость «Россия рефинансирует долги Белоруссии на 



135 
 

800 миллионов долларов» от 13:05, 4 апреля 2017 г., в которой указывается, 
что «Россия и Белоруссия договорились рефинансировать текущие долговые 
обязательства Минска в размере 750-800 миллионов долларов. Об этом во 
вторник, 4 апреля, сообщил первый заместитель председателя 
правительства Белоруссии Василий Матюшевский...» 
(https://lenta.ru/news/2017/04/04/belrefin/).  

Таким образом, переход по гиперссылке не только предоставляет 
возможность получения более полной информационной картины, но и 
позволяет проверить фактические данные материала.  

Отметим, что наличие гиперссылок не противоречит краткому 
пересказу предшествующих событий в самой заметке. Из 32 строк, 
собственно новую информацию передают только первые семь. Остальной 
текст служит напоминанием о более ранних событиях.  

На странице с новостью «Американка выколола себе глаза и обрела 
счастье» гиперссылки, расположенные в меню «Материалы по теме» и 
«Ссылки по теме» также не повторяются.  

В меню «Ссылки по теме» указаны другие новости о наркоманах из 
Британии и США. Отметим, что первая ссылка в этом блоке представляет 
собой заголовок новостного материала — источника на английском языке: 
Girl who gouged out eyes while highon Crystal Methsays life is 'more beautiful' 
now. При переходе по гиперссылке пользователю открывается страница сайта 
британской газеты «The Independent», на которой новость об описываемом 
событии появилась на сутки раньше и датирована 11 марта 2018 г. Эта 
гиперссылка является внешней, остальные — внутренними. 

Также необходимо отметить, что в самом конце заметки курсивом 
написан призыв подписаться на канал интернет-издания в Telegram:  «Больше 
ада и странных новостей в Telegram-канале «Лента дна». Подпишись!» При 
переходе по ссылке открывается страница сайта Telegram, где можно 
оформить подписку на канал «Лента дна», который публикует интересные, 
неожиданные, шокирующие, но неофициальные новости. Эта ссылка также 
является внешней, поскольку она ведет на сторонний ресурс.Внутри самого 
текста новости гиперссылки отсутствуют.  

Итак, можно говорить о большом количестве внутренних 
гипертекстуальных связей ресурса между этой новостью и другими текстами 
«Lenta.ru», а также с материалом зарубежного издания и каналом телеграмм. 
Таким образом, можно заключить, что для всех новостных текстов «Lenta.ru» 
характерно большое количество затекстовых внутренних гиперссылок. 
Ссылки внутри самого текста новости присутствуют часто, но не всегда. 
Внешние гиперссылки довольно редки и присутствуют в основном если 
новость является рерайтом сообщения другого СМИ. 

Одной из ключевых характеристик современного сетевого текста 
является мультимедийность, то есть представление информации с помощью 
различных платформ — вербального текста, фотографии, аудио-, видео-, 
графики, анимации и т.д. Текст, сопровождающийся видео- и/или 
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фотоматериалами, является креолизованным частично или полностью. На 
портале «Lenta.ru» представлены новостные материалы, являющиеся 
частично креолизованными, в них текст имеет первостепенное значение, а 
аудиовизуальные материалы дополняют, иллюстрируют его. Проанализируем 
несколько примеров использования фото и видео в новостных материалах 
«Lenta.ru». 

Материал «Калининградского чиновника заподозрили в двойном 
изнасиловании на корпоративе» (https://lenta.ru/news/2018/03/12/8marta/) от 
12 марта 2018 г.сопровождается только одной фотографией. Это фото 
главного героя новости — государственного служащего Сергея Симоненко, 
подозреваемого в противоправном поведении. На фотографии С. Симоненко 
изображен в деловом костюме, за письменным столом, в рабочей обстановке. 
Как свидетельствует подпись, фото было взято с сайта УФССП России по 
Калининградской области, в котором работал подозреваемый. Фотография 
помогает читателю лучше представить себе того, о ком говорится в тексте. 
Против ожидания, это не распущенный юнец, а солидный человек средних 
лет, с деловым видом которого сложно связать «информацию о двойном 
изнасиловании на корпоративе региональных приставов по случаю 8 Марта». 
Информация, собранная в тексте крайне противоречива, и, размещая 
фотографию перед текстом новости, редакция стимулирует читателя 
подумать о случившемся: правомерно ли обвинение? способен ли этот 
человек на такое страшное преступление? Таким образом, в данном случае 
фотография дает возможность читателям через изображение создать образ 
подозреваемого, определить свое отношение к нему и к описанной ситуации. 

В материале «Американка выколола себе глаза и обрела счастье» 
новость, как и в первом случае, представляет собой текст с частичной 
креолизацией, она сопровождается единственным фотоматериалом, а именно 
фотографией самой героини новости, 20-летней Кайли Матхарт, которая была 
взята со страницы девушки в социальной сети. Об этом говорит подпись 
рядом с фото: «Фото: страница KayleeMuthart в Facebook». На фотографии 
девушка запечатлена до трагедии, еще зрячей. Это миловидная блондинка с 
большими красивыми глазами. Несмотря на то, что «Lenta.ru» прямо заявляет, 
что взяла этот материала у «The Independent» (об этом сообщило издание The 
Independent.), сделав рерайт текста, редакция не перенесла на свой сайт 
видеролик, на котором Кайли уже слепа. Ролик размещен на странице сайта 
британской газеты. Судить о причинах этого не представляется возможным, 
их может быть несколько: английская речь в самом видео, запрет 
правообладателя, шокирующий характер кадров и т.д. Таким образом, можно 
говорить, что редакция посчитала необходимым добавить к тексту только 
фото главной героини материала, приблизив эмоционально текст к читателю, 
пробудив в нем эмоции, прежде всего, сострадание.  

Новость «На Алтае устроили конкурс с перетягиванием коня Ректора» 
(https://lenta.ru/news/2017/06/26/horse/) от 26 июня 2017 года является текстом 
с частичной креолизацией и сопровождается фотографией с места события и 
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видеороликом. Фото было предоставлено @alliicee_tr, видео было взято 
редакцией со страницы В. Романовой в «Инстаграмм» (в тексте присутствует 
гиперссылка, ведущая на страницу девушки).  На видео, которое длится менее 
минуты, несколько мужчин тянут канал, один конец которого привязан к 
коню, до тех пор, пока животное не падает. Фото запечатлело момент перед 
началом состязания. По информации «Lenta.ru», «многие пользователи 
соцсетей раскритиковали такое отношение к животному». С другой 
стороны, издание приводит мнение специалиста, Екатерины Будкеевой, 
которая считает такие соревнования допустимыми. То, что новость 
сопровождается фото- и видеоматериалом, имеет большое значение. 
Ознакомившись с роликом и мнением обеих сторон (общественности и 
специалиста), читатели смогут самостоятельно сделать выводы и определить 
собственную позицию по этому факту, что без фото и видео сделать было бы 
затруднительно. 

Новость «В Бурятии вскрыли капсулу из 1967 года с наказом жить по 
ленинским заветам» (https://lenta.ru/news/2017/08/12/lenin/) от 12 августа 2017 
года является единственной среди всех проанализированных нами, которая не 
сопровождается ни фото-, ни видеоматериалом. Этот текст является 
некреолизованным. Из материала читатель узнает, что «в поселке Каменск в 
республике Бурятия вскрыли капсулу с посланием потомкам, заложенную в 
день празднования 50-летия Великой Октябрьской социалистической 
революции». Затем сообщается о торжественном награждении «ветеранов, 
чей рабочий стаж составляет от 40 лет до 51 года». Тем не менее, 
информация без визуального сопровождения остается неполной. Было бы 
интересно увидеть саму капсулу, пролежавшую в земле половину столетия, 
церемонию награждения ветеранов и т.д. Фактически, без мультимедийности, 
новость стала обычной газетной заметкой. Отметим, что непосредственно под 
текстом, расположена ссылка на сайт источника информации — 
информационного агентства «Байкал Медиа Консалтинг» («БМК»). На этом 
сайте расположено девять красочных фото с мероприятия. 

Исходя из анализа текстов, можно сделать вывод, что абсолютное 
большинство текстов «Lenta.ru» являются частично креолизованными. 
Новости сопровождаются минимум одной фотографией, также возможно 
сочетание фото и видео. Большинство фото получены из хранилищ 
информационных агентств, из открытых источников, а также социальных 
сетей. Мультимедийность сетевого текста позволяет читателю наиболее 
полно знакомиться с информацией о событии, увидеть его «собственными 
глазами». Фото и видео позволяют читателю делать собственные выводы, 
испытывать более глубокие эмоции по поводу прочитанного. 

Итак, очевидно, что канал коммуникации не может не влиять на 
использование средств выражения в тех или иных коммуникативных 
условиях. Это является прямым следствием коренных отличий сетевого 
медиатекста от традиционного журналистского текста. 
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СПЕЦПРОЕКТЫ СТУДЕНЧЕСКОЙ РАДИОСТАНЦИИ  
«ПЛАНЕТА РАДИО» КАК ЭФФЕКТИВНЫЙ СПОСОБ 

ПРИВЛЕЧЕНИЯ МОЛОДЕЖНОЙ АУДИТОРИИ 
 

Жиденева Ю. С.,  Кирилин К.А. 
 

В статье рассматривается работа современной студенческой 
(университетской)  радиостанции, ее специфика, формат, работа с аудиторией. 
Особое внимание уделяется анализу тематических авторских спецпроектов 
как способу привлечения молодежной аудитории. Авторы приводят 
результаты исследования, посвященного работе студенческой радиостанции 
Алтайского государственного университета «Планета радио» и спецпроектам, 
созданным студентами — сотрудниками данной радиостанции. 

Ключевые слова: радио, студенческие радиостанции, аудитория, 
спецпроекты. 

 
 

SPECIAL PROJECTS OF STUDENT RADIO STATION "PLANET 
RADIO" AS EFFECTIVE WAY OF ATTRACTING YOUTH AUDIENCE 

 
Zhideneva Yu.S.,  Kirillin K.A. 

 
The article deals with the work of a modern student (university) radio station, 

its specificity, format, work with the audience. Particular attention is paid to the 
analysis of thematic special projects as a way to attract young audiences. The 
authors give the results of a study on the work of the student radio station of the 
Altai State University "Planet Radio" and special projects created by students ― 
employees of this radio station. 

Key words: radio, student radio stations, audience, special projects. 
 
В современной системе средств массовой информации радиовещание 

по-прежнему занимает важное место. Несмотря на постоянное развитие 
сетевых СМИ, радио не теряет своей актуальности. Главные преимущества — 
высокая скорость передачи информации, мобильность и вседоступность, 
интерактивность — возможность для слушателей вступать в разговор с 
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ведущими. Формат музыкальной и разговорной радиостанции привлекает 
аудиторию возможностью бесплатно слушать музыку (в том числе новинки), 
доверившись вкусам профессиональных ведущих и возможностью получать 
контент недоступный на других СМИ — разговорные программы, частью 
которых может стать любой слушатель. Радио не показывает изображения, но 
стимулирует воображение слушателя, создавая эффект присутствия на месте 
событий. Ранее по радио передавали только речевые сообщения, теперь же 
появилась возможность транслировать звук любого типа. Возможность 
записи звука и монтажа позволяет транслировать музыку, прошедшие 
передачи, а также создавать новые произведения, собственного формата.  

В то же время на радио, как и в других СМИ, существует острая 
конкурентная борьба за аудиторию. Радиокомпании стремятся к созданию 
новых форм и способов передачи информации, находят актуальные темы для 
обсуждений, создают познавательные и своевременные программы. Но для 
того, чтобы эффективно привлекать аудиторию, необходимо исследовать 
проблемы восприятия радиоконтента и отношения к нему слушателей. 
Данная задача была поставлена в исследовании, посвященном студенческой 
радиостанции Алтайского госуниверситета «Планета радио». 

 
Специфика студенческого радиовещания в России  
Еще совсем недавно студенческое радиовещание в стране было 

единичным. Знаковым для образовательного направления в радиовещании 
России стал 1959 год. В этот год появился «Радиоуниверситет культуры». Он 
получил признание у слушателей, его программы давали слушателям 
возможность систематического и последовательного накапливания знаний, 
необходимых для современного человека того времени [5, с.65]. Чуть 
позднее, в 1960 году, при Санкт-Петербургском государственном 
университете появилась студия СЭСТРа. Это студенческая 
экспериментальная студия радио, по словам очевидцев тех времен, 
разместилась сначала в стенах филологического факультета, а затем, 
перебазировавшись в старое здание журфака «студийцы в перерывах между 
лекциями, развлекали всех своими передачами» [3, с.100-105]. Таковы первые 
попытки создания радио при университетах, сейчас же радиовещание в 
стенах ВУЗов распространено повсеместно.  

Студенческие радийные СМИ могут взять на себя функцию социальных 
и духовных ориентиров для студентов. И.В. Жилавская считает: «Средства 
массовой информации в условиях рынка утратили свои некогда важнейшие 
качества воспитания человека, формирования личности, просвещения. 
Сегодняшние медиа — это бизнес, цель которого извлечение прибыли» [1, с. 
54]. Студенческое радио обеспечивает максимальный охват аудитории, 
оперативное поступление информации, не ставя главной целью извлечение 
прибыли. Одним из главных плюсов такого типа СМИ является максимальная 
вовлеченность участников (особенно студентов-журналистов) в процесс 
создания материалов; при этом знания, полученные на лекциях, 
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подкрепляются практическими умениями. И, в целом, подобные 
радиостанции имеют труднодоступный для других радиостанций ресурс — 
саму студенческую аудиторию. Достаточно выйти в коридор университета и 
собрать мнения, факты, мысли на любую тему. Именно поэтому на 
студенческих радиостанциях так много интерактива. Журналисты применяют 
различные методы и формы общения со своей аудиторией. 

 
Способы привлечения аудитории к СМИ 
Каждая радиостанция в истории своего становления проходила этап 

«раскрутки». Это этап, когда необходимо привлечь максимальную аудиторию 
к постоянному прослушиванию эфира, определить свою целевую аудиторию 
и отработать эфирную сетку, подходящую данной категории людей. В 
дальнейшем, для еще большего привлечения аудитории, радиостанциям 
приходится проявлять изобретательность. В ход идут специальные выпуски 
программ, спецпроекты, установление сотрудничества для взаимного пиара, 
различные интерактивные конкурсы со слушателями и так далее. Помимо 
постоянного контента, каждая радиостанция стремится к созданию 
уникальной продукции, которая будет выгодно отличать ее от прочих средств 
массовой информации.  К такой продукции относятся спецпроекты. Каждый 
спецпроект должен соответствовать основной концепции радиостанции, ее 
формату, то есть стилю радиопрограмм, который призван удовлетворить 
вкусы своей целевой аудитории. 

Спецпроекты на радио называют также авторскими проектами — это 
периодически звучащая в эфире передача определённой тематики и одного и 
того же автора. Автор одновременно выступает в роли создателя, режиссера, 
литературного и музыкального редактора, корректора, а иногда и продюсера. 
На подготовку авторской программы требуется значительное количество 
времени, так как работа по ее подготовке — сложный творческий процесс [2, 
с.259].  Автор такой программы, с одной стороны, находится в более легком 
положении, чем основной ведущий: ему не приходится работать в прямом 
эфире, одновременно держать в голове огромное количество информации на 
разные темы, реагировать здесь и сейчас на мнения, изменение ситуации и 
так далее. С другой стороны, автору специальной программы приходится 
осуществлять более тщательную подготовку как при сборе информации и 
написании текста выпуска, так и при монтаже. Работа предполагает 
абсолютную новизну, без опоры на уже готовые шаблоны. Создатель 
спецпроекта должен обладать стилем для того, чтобы оформить программу 
«от» и «до»: подбор темы; музыки; голоса, интонации, настроения ведущего; 
экспертов.  Также необходимо постоянное общение с аудиторией для того, 
чтобы чувствовать, какие вопросы следует задать экспертам, а что уже всем 
известно, какую идею поднять в той или иной беседе, какую сторону 
проблемы нужно осветить и так далее.  

Нельзя не упомянуть о факторе интерактивности. Телефоны и Интернет 
обычно включены во время передач подобного рода. Ведущий программы в 
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прямом эфире наиболее свободен, поэтому, сидя за пультом, может позволить 
себе какие-нибудь посторонние шумы (рукопожатие с гостем программы, 
продолжительный смех, иногда даже вольные шутки). Он ограничен только 
временем передачи, ее форматом и собственной внутренней цензурой [4, 
с.76]. Продумывание заранее таких моментов, включение или невключение 
их в сценарий, определение поведения при возникновении внештатных 
ситуаций — также очень важны при планировании спецпроектов. Спецпроект 
по способу передачи материала в эфир может быть как «живым звуком» 
(прямой эфир), так и в записи. В современном мире технический прогресс 
значительно упрощает работу журналистов.  

 
Характеристика и специфика радиостанции «Планета радио» 
«Планета Радио» — первое студенческое интернет-радио на Алтае. Оно 

вещает 24 часа в сутки в любой точке планеты на сайте 
www.planetaradio.asu.ru. В течение дня программы также звучат в «Универ-
кафе» корпуса «Д» Алтайского государственного университета и в 
«университетском дворике». Общее количество слушателей за день, в 
среднем, 2500 тысячи человек (данные получены путем фиксации количества 
слушателей на сайте и посетителей точки вещания радиостанции («Универ-
кафе»)).  Попытки создания радио при Алтайском госуниверситете были 
неоднократными, однако радиостанция, в полном смысле этого слова, 
появилась лишь с приходом высокоскоростного Интернета, когда появилась 
возможность передавать сигнал на огромные расстояния и без больших 
денежных вложений организовать вещание через сайт. Руководителем 
проекта стал барнаульский радиоведущий Игорь Скрягин. 7 ноября 2012 года 
слушатели впервые услышали позывные «Планеты радио». Радиостанция 
относится к типу Net-радио — это радиостанции, не имеющие аналогов в оф-
лайне и существующие только в Интернете. В Алтайском крае существует 
большое количество студенческих средств массовой информации (журналы, 
газеты, телевидение), которые охватывают, по преимуществу, жизнь лишь 
своего учебного заведения. В этом плане отличием радиостанции «Планета 
радио» является большая оперативность и то, что на ней освещается не 
только жизнь АлтГУ, но и все яркие события вузов и ссузов края. 
Соответственно и целевая аудитория «Планеты радио» ― не только студенты 
вуза, в котором она располагается, но и абитуриенты, преподаватели и 
студенты вузов Алтайского края. Благодаря размещению радиостанции в 
Интернете, к прослушиванию может присоединиться любой желающий, 
которого заинтересует контент вещания. У «Планеты радио» есть свои 
странички в социальных сетях: Facebook, Instagram и Вконтакте. 

При создании контента для радиостанции было решено работать на 
образованных людей. Подбор музыки осуществляется под девизом «Умные 
песни для умных людей». А наполнение эфирной сетки отвечает запросам 
современного молодого человека, радиопрограммы должны отвечать на 
актуальные вопросы и удовлетворять запросам эрудированных слушателей. 
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Для реализации этой идеи эфир наполняется самой разнообразной 
информацией ― начиная от культурной жизни университета, науки, спорта и 
заканчивая политикой и высокими технологиями. Сейчас «Планета радио» 
производит контента больше любой другой барнаульской радиостанции, так 
как не является ретранслятором готового продукта, а создает его 
самостоятельно.  Контент радиостанции включает порядка двадцати 
разнообразных программ. Все радиопрограммы можно условно поделить на 
информационные и развлекательные. На этом радиостанция не 
останавливается, каждый год контент пополняется новыми программами, 
разрабатываются конкурсы, а в преддверии праздников (Новый год, День 
Святого Валентина и т.д.) эфир «украшается» поздравлениями 
преподавателей и студентов, увлекательными историями и так далее. 
Отличием станции является и качественная музыка. Преимущественно это 
классический рок-н-ролл и хиты, которые не часто услышишь на городских 
поп-радиостанциях.  

 
Специфика создания и реализации спецпроектов «Планеты радио» 
Продемонстрируем специфику создания и реализации спецпроектов 

«Планеты радио» на  спецпроектвх «О мамах» и «Летопись Планеты радио» 
Создателем данных проектов является один из авторов данной работы. 
Проанализируем каждый проект по специфике его содержания, форме и 
способу реализации.  

Проект «О мамах» ― данный цикл программ состоит из 12 выпусков. 
Проект звучал в эфире на протяжении 3 дней, в рамках празднования на 
радиостанции 8 Марта, в прайм-тайм. Каждый выпуск содержит в себе: 
вступление, основную часть и концовку. Во вступлении говорится: «В 
международный женский день ведущие и корреспонденты «Планеты радио» 
вспомнили самые яркие моменты, связанные с главными женщинами их 
жизни, с теми, кто нас воспитал, — мамами и бабушками» 
[http://planetaradio.asu.ru]. Если характеризовать выразительные возможности 
речи ведущей, зачитывающей вступительный текст, следует в первую очередь 
выделить интонацию. Спокойная, выразительная интонация ведущей и 
правильно расставленные акценты способствуют восприятию программы 
слушателями. Фоном звучит мелодия умеренного темпа, которая задает 
правильное настроение для последующего прослушивания выпуска. 
Следующая часть — основная. 12 сотрудников радиостанции рассказали 
истории, связанные с мамами и бабушками. Важно, что каждая история 
читалась не с бумажки, а рассказывалась «из головы», прямо во время записи. 
Таким образом, мы хотели создать эффект дружеской беседы. Музыка на 
фоне основной части становится несколько быстрее, чем во вступительной. 
Музыкальный ряд был подобран для создания динамичности,  удержания 
внимания зрителей. Заключительная часть ― один из основных джинглов 
радиостанции. Мы решили не подводить итог истории каждого автора, а дать 
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слушателю возможность сделать это самому, вспомнить свои истории, 
связанные с этим праздником.  

Истории для цикла программ выбирали по нескольким критериям:  
насколько она отражает отношения мамы (бабушки) с ребенком, в 
позитивном ключе;  насколько история раскрывает личность автора;  
насколько описанная ситуация будет интересна слушателю. Из 20 
предложенных сотрудниками радиостанции историй мы выбрали 12 лучших.  

Продолжительность каждого выпуска не превышает 2-х минут. Это 
чуть меньше тайминга обычной песни и именно то время, на которое средний 
слушатель готов отвлечься от повседневных дел, для прослушивания 
контента «от» и «до» и максимального включения в него.  

Следующий цикл программ «Летопись Планеты радио» был создан 
для включения в праздничную эфирную сетку, посвященную дню рождения 
радиостанции. На данный момент цикл включает в себя 11 выпусков. Но 
концовка проекта «открытая», что означает возможность «дописывания» 
новых выпусков. Вступительная часть — это анонс того, что ждет слушателя 
в этом выпуске и в цикле программ. Ведущий говорит: «Планета радио» стала 
старше еще на целый год! И у нас уже есть своя история. Сегодня мы 
расскажем, как все начиналось, чем живут журналисты «Планеты радио» 
сейчас и что ждет наших слушателей в будущем». Отметим, что в радиоэфире 
большее значение имеет не то, как написан текст, но то, как он произнесен. 
Текст данной программы от начала до конца был озвучен одной ведущей — 
Олесей Роженцовой. Журналистка обладает приятным тембром, умеет 
правильно расставлять акценты, слова произносит четко, но не медленно — 
создавая необходимую динамику. Текст основной части строится 
последовательно от выпуска к выпуску: рассказываются история появления и 
развития радиостанции в хронологическом порядке. Интересной деталью и 
«украшением» проекта стало обыгрывание джинглов. Например, в первом 
выпуске ведущая повествует: «Попытки создать студенческое радио были 
неоднократными: каждый год находились активисты, которые предлагали 
самые разнообразные идеи. В итоге мы поняли, что «мы не волшебники, мы 
только учимся!» [http://planetaradio.asu.ru]. Как подтверждение ее словам 
звучит джингл радиостанции, полностью повторяющий последнее 
предложение Олеси. В следующем выпуске работает тот же прием — 
ведущая говорит: «…И тогда и сейчас радио делается для преподавателей, 
студентов, будущих студентов и их родителей.  Подбор музыкального 
контента со старта было решено осуществлять под девизом «Умные песни 
для умных людей» [http://planetaradio.asu.ru]. Джингл скандирует: «Умные 
песни для умных людей». Такой прием используется в каждом выпуске, 
становится отличительной чертой программы а также объясняет слушателям 
джинглы, которые они много раз слышали в эфире и, возможно, не 
задумывались, почему именно эта фраза характеризует радиостанцию. 
Концовка программы еще раз напоминает слушателю о том, для чего была 
создана данная программа: «Планета радио. Мы еще на год стали ближе к 
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звездам!» ― произносит уже мужской голос, что придает торжественность и 
привлекает внимание к словам. Фоновый звук напоминает космический, что 
отсылает к названию радиостанции и перерастает в классическую; слова 
замолкают, а музыка берет самую высокую ноту, подчеркивая все сказанное.  

Средняя продолжительность программы 2 минуты — мы посчитали, 
что материал о нашей радиостанции следует сделать максимально 
эффектным. Потому, для подложки выбрали ритмичную и быструю музыку, 
меняющуюся от «шапки» к основной части, и добавили дополнительный 
музыкальный эффект в виде джингла и концовки.  

Работая над содержанием «Летописи», мы подняли архив документов 
радиостанции, составили список вопросов и получили ответы от 
руководителя проекта — Скрягина Игоря Николаевича, прослушали все 
сохранившиеся выпуски программ за все время существования студии, 
провели интервью с первыми ведущими и пообщались с теми, кто занимается 
на радиостанции сейчас — на базе этих материалов был создан спецпроект.  

Еще одной частью нашего исследования стал анкетный опрос 
слушателей радиостанции «Планета радио» (группа из 30 человек от 15 до 50 
лет). Бланк анкеты содержал в себе 8 вопросов. Анкетирование проводилось в 
точке вещания «Планеты радио» - «Универ кафе» корпуса «Д» АлтГУ. На 
вопрос «Слушаете ли вы «Планету радио»?» 4 из 30 человек ответили «нет». 
Так как дальнейшие ответы на вопросы предполагают минимальные знания о 
радиостанции, мы будем рассматривать ответы 26 человек, ответивших на 
данный вопрос утвердительно.  

15 человек ответили, что слышали проект «Улицы Барнаула», звучащий 
на «Планете радио» и посвященный 9 Мая. На вопрос «Что именно 
понравилось (если понравилось) вам в данном проекте?» частотными 
ответами стали: «интересна история в целом и история нашего города», «я 
знал улицы, но не знал почему они так названы», «интересная подача 
ведущей». Исходя из ответов, можно сделать вывод, что в целом спецпроект 
«Улицы Барнаула» понравился аудитории и выполнил основные цели. На 
вопрос: «На «Планете радио» по праздникам звучат тематические программы. 
Слушали ли вы хотя бы одну из них? Какую и когда?» 24 человека ответили 
утвердительно и назвали хотя бы одну программу. На вопрос: «Что именно 
вам нравится в подобных программах?» Наиболее частотными ответами 
стали: «разнообразие в потоке идентичной информации», «создает 
праздничное настроение», «узнаю больше о событиях», «нравится получать 
призы за конкурсы».  19 опрошенных ответили, что имеют желание принять 
участие в создании подобного проекта. 

Выводы из данных ответов можно сделать следующие: старания, 
затраченные на создание спецпроектов, не остаются незамеченными — 
студенты по достоинству оценивают такие программы и выделяют их в 
общем потоке. Очень важно, создавая спецпроекты, смотреть на те или иные 
события под разным углом, не употреблять штампов и не рассказывать о том, 
что всем известно. Студентам, исходя из ответов, нравится узнавать «что-то 
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новое» и «задумываться над тем, о чем раньше не думали». Таким образом, 
проведенное исследование доказало, что спецпроекты студенческой 
радиостанции «Планета радио» являются эффективным способом 
привлечения молодежной аудитории. 
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СОВРЕМЕННЫЙ БЛОГГИНГ КИТАЯ И ПЕРСПЕКТИВЫ 

СОТРУДНИЧЕСТВА ДЛЯ МЕДИАКОММУНИКАЦИИ РОССИИ  
 

Злобина Ю.И. 
 
Статья посвящена рассмотрению медиапространства «глобальной 

деревни» Мaклюэна и функций современных СМИ в этом аспекте 
электронной коммуникации. Дается ретроспектива СМИ Китая, а также 
описывается современное состояние медиа в Интернете КНР. Блог 
определяется как современный способ коммуникации в сети Интернет; 
анализируются популярные WeMedia Китая, выделяются основные 
преимущества китайских блогов, которые представляются как ресурс для 
образования и развития новой экономической системы сотрудничества Китая 
и России. 

Ключевые слова: «глобальная деревня», СМИ, блоггинг Китая, 
социальные сети, блог, WeMedia. 

 
The article is devoted to the media space of the «Global Village» of 

Malklowan and the functions of modern media in this aspect of electronic 
communication. A retrospective of the Chinese media is given, and the current state 
of media on the PRC Internet is described. The blog is defined as a modern way of 
communication on the Internet; the popular WeMedia of China are analyzed, the 
main advantages of Chinese blogs are highlighted. The blog is presented as a 
resource for the formation and development of the new economic cooperation 
system of China and Russia. 
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В глобальном мире современной коммуникации в результате 

распространения электронных средств связей сегодня изменилась форма, 
содержание общения и подачи информации. Идея «Глобальной деревни» (или 
«всемирной деревни») М. Мaклюэна получила новый всплеск интереса с 
1960-х годов ХХ в.; его утверждение о том, что информация теперь не так 
важна, как то, с помощью чего её передают, становится все более 
популярным в современном понимании электронной коммуникации средств 
массовой информации и социального пространства. П. Левинсон, известный 
исследователь идей Маклюэна, считает, что смысл послания зачастую 
отвлекает нас от осознания важности средства передачи информации. 
Пользователи электронных средств связи, по мнению критика, разговаривая 
по телефону или общаясь по электронной почте, сами становятся 
бестелесным содержанием (disembodied content). Левинсон напоминает, что 
именно речь является старейшей формой общения, а содержание средства 
коммуникации (contentof a medium) — это всегда предыдущая его форма, как, 
например, содержанием кинофильма может быть роман [17, p. 35—43]. 
Другой исследователь — Д. Мейровиц — полагал, что «любой артефакт, 
независимо от того, является ли он средством коммуникации, выступает в 
качестве сообщения для общества в целом, его культуры путем 
формирования определенной модели человеческого мышления и поведения, 
взаимодействия его членов между собой» [16, p. 197]. 

Однако не следует прямолинейно относиться к этим словам, 
современное медиапространство «глобальной деревни» предполагает и 
современное средство передачи информации, и возрастающую роль самой 
информации. Так, все виды СМИ связывает праксис прямой связи с каждым 
членом общества «всемирной деревни», в обход всем традиционным 
общественным институтам — семьи, церкви, школы и т.д. — информация 
поступает напрямую к потребителю.  

Г. Лaсуэлл выделил следующие четыре основные функции СМИ: 
1. наблюдение за миром (сбор и распространение информации); 
2. редактирование (отбор и комментирование информации); 
3. формирование общественного мнения; 
4. распространение культуры. 
Так, СМИ обеспечивают расширенную коммуникацию между людьми, 

а к выделенным выше функциям необходимо присоединить еще одну 
важнейшую функцию — политизацию общества и политическое просвещение 
широких слоев населения [6, с. 247]. «Политическая информация особо 
чувствительна к политическому времени: одна и та же информация за час до 
политических переговоров и через час после них может стремительно 
обесцениться и полностью потерять свое политическое значение» [4, с. 6]. По 
мнению И.А. Василенко, только стихийные потоки информации и дефицит 
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проверки источников информации усиливают манипулятивную силу СМИ. 
Массмедиа ускорили и поставили на поток выработку общих знаков и 
значений во всемирном масштабе, сейчас СМИ не только непрерывно 
изображают этот процесс, но и выводят его на глобальный уровень. 

Китай долгое время был скрыт от «глобальной деревни». Но 
современная экономико-политическая ситуация в мире благоприятно 
складывается для развития Китая, политики которого переосмысливают роли 
и способы взаимодействия с миром. В последние годы интенсивно 
расширяется сеть китайских газет, журналов, радио- и телеканалов, a также 
информационных интернет-сайтов на английском, русском, французском, 
испанском, арабском, японском и других языках; все это способствует 
усилению позиций КНР в глобальном информационном пространстве. 
Согласно статистике Китайского центра информации по Интернету, в 2007 
году число пользователей Сети ежедневно увеличивалось на 200 тыс. 
человек, ежеминутно — на 140 человек; на каждые 10 тыс. человек 
приходилось 11 сайтов [15]. Такая ситуация дала толчок к развитию СМИ в 
Китае: раньше люди были лишь безучастными потребителями готового 
информационного продукта. До экономической реформы в Китае была 
«пропаганда двух газети одного журнала» —人民日报  («Жэньминьжибао», 
«Ежедневная газета народа»), 解放军报  («Цзефанцзюньбао»,  «Народно-
освободительная армия»), 红旗区«Хунци» («Красное знамя»), в которых 
печаталось одно и то же, но мировое развитие технологий и коммуникации 
стимулировало инициативность людей. Уже в 1980-х гг. на территории Китая 
началось формирование компьютерных сетей, в результате к середине 1990-х 
гг. в Китае появилась новая форма СМИ — онлайновые или сетевые издания, 
что привело к изменению информационного рынка страны.  

Сегодня очевидным является то, что Интернет — это платформа для 
глобального общения, как между пользователями, так и между СМИ и 
пользователями, СМИ и СМИ других стран и т.д. Каждый человек ощущает 
себя жителем этой «глобальной деревни», он может высказаться по поводу 
той или иной информации, поделиться своим мнением с другими, выслушать 
их точку зрения; теперь он может сам быть и читателем, и писателем. 
«Всемирная деревня» — это место для трансляции своих собственных 
текстов, а блог — это новая форма общения с миром. Блог — современный 
способ коммуникации в сети Интернет. Это явление стало настолько 
популярным, что распространилось и на достаточно «закрытую» сеть Китая. 

В.Л. Волохонский определяет блог как «онлайновый дневник, 
размещенный в Интернете и доступный для чтения или просмотра всем 
желающим» [5, с. 117]. По сути, блог — это интернет-ресурс, где автор с 
определенной периодичностью пишет тексты, выкладывает изображения или 
объекты мультимедиа. От традиционного дневника блог отличается тем, что 
имеет сторонних читателей и предоставляет возможностьобсуждения 
опубликованного материала [13]. По мнению Г.Л. Акопова, блоги создаются 
на основе существующих шаблонов и не требуют каких-то особых знаний по 
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программированию и веб-дизайну. Эти особенности способствуют быстрой 
популяризации и распространению блогов черезв сети Интернет [3, с. 102]. 

Блоггинг в Китае, конечно, имеет некоторые «национальные» 
особенности; он представлен различными социальными платформами — 
социальными сетями. Однако следует заметить, что особенность интернет-
коммуникации в Китае заключается в том, что у миллионов пользователей 
Интернета первым устройством и способом вхождения в «глобальную 
деревню» стал смартфон, а не компьютер; интернет на территории Китая 
резко стал мобильным. По данным China Internet Network Information Center 
(CNNIC), в стране с населением 1,4 млрд человек уже больше 730 млн 
пользователей сети — и почти все они (695 млн) «выходят в Интернет с 
мобильных устройств…например, у WeChat больше 900 млн пользователей, у 
сервиса микроблогов SinaWeibo — 340 млн» [14]. 

Термин «блогер» в Китае имеет собственное название — WeMedia 
(английский вариант китайского термина zimeiti или «selfmedia»). Это, как 
правило, один или два, три человека, которые не связаны с правительством, 
однако есть и профессиональные журналисты, по разным причинам не 
работающие в официальных СМИ КНР. В блоггинге Китая существует три 
периода становления:  

1) интернет-дневники — начало блоггинга;  
2) гражданская журналистика с акцентом на социальных проблемах и 

коррупции с 2010 г. (после запуска Weibo);  
3) развитие WeChat, суть которого в том, что авторы ушли от 

политических и социальных тем и зарабатывают деньги на контентном 
бизнесе [12]. 

Рассмотрим некоторые популярные социальные сети Китая, которые 
формируют основные направления развития современного блоггинга. 

1. WeChat微信 (wēixìn). 
Самая большая платформа и приложение, которое есть у каждого 

молодого пользователя Интернета. Здесь можно и оплатить счета, и заказать 
такси, поиграть в мобильные игры, познакомиться с людьми, но это и 
социальная сеть для личного общения, которая состоит из множества блогов 
и медиаплатформ, где можно найти оригинальные материалы, начиная от 
обзоров на рестораны и заканчивая сплетнями о звездах шоу-бизнеса. Можно 
выделить некоторые особенности WeChat: 1) возможность создавать 
групповые чаты до 500 человек; 2) право делиться короткими записями и 
фотографиями, которые можно скрыть от незнакомцев или определенных 
людей, уже добавленных «в друзья»; 3) подписки на сотни тысяч 
официальных аккаунтов и индивидуальных блогов. У некоторых из них 
миллионы подписчиков, что ставит их в один ряд с крупными СМИ. В 
рассылке WeChat разрешено публиковать только по одному посту в день, но в 
каждом можно оставлять ссылки на различные материалы[11]. 

2. Sina Weibo 新浪微博 (xīnlàngwēibó). 
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Медиаплатформу Sina Weibo  часто сравнивают с Twitter, но, как и 
другие китайские соцсети, Weibo обладает большим набором функций. 
Например, у постов в Weibo нет ограничения на количество символов, и туда 
можно загружать несколько фотографий. Weibo — самая большая 
медиаплатформа портала Sina.com. По сравнению с WeChat, Weibo — это 
«открытое пространство», потому что под постами могут оставлять 
комментарии незнакомые люди, а в WeChat доступ к комментированию 
ваших записей имеют только непосредственные друзья. В Weibo есть 
возможность знакомиться с реакцией китайской общественности на разные 
новости. Кроме того, Weibo это не просто место для общения и социальных 
дискуссий, но и способ продвижения своего бренда. Даже знаменитости 
используют Weibo для повышения уровня своей популярности. Основные 
особенности Weibo: 1) возможность следить за интересующими вас 
аккаунтами, в частности, официальными профилями СМИ; 2) список горячих 
тем от самой платформы Weibo; 3) личные сообщения пользователям[8]. 

3. BaiduTieba 百度贴吧 (bǎidùtiēbā). 
BaiduTieba — это медиафорум, на котором есть более 19 млн групп для 

обсуждения. Форум открыли в 2003 году, на 6 лет раньше, чем создали 
Weibo, и на 8 лет раньше WeChat. Форум пользовался большой 
популярностью среди раннего поколения интернет-пользователей в Китае. 
Tieba сыграл огромную роль в некоторых событиях истории китайского 
Интернета. Данная информационная площадка при помощи ключевых фраз 
позволяет пользователям находить интересующую их информацию. Целью 
данной информационной площадки является объединение людей с 
одинаковыми интересами. Основные особенности BaiduTieba: 1) субфорумы, 
например, WowBar 魔兽世界, LiYuchunBar 李宇春吧 и SunLijunBar 
孙立军吧; 2) возможность стать администратором форума; 3) cоздание 
любого форума по своему желанию в рамках требованийTieba[9]. 

4. Zhihu知乎 (zhīhū). 
Zhihu— крупнейший китайский веб-сервис вопросов и ответов, 

похожий на Quora. Здесь можно публично задавать собственные вопросы и 
писать ответы на вопросы других пользователей. Обычно именно в Zhihu 
происходят интеллектуальные беседы, благодаря высокому качеству этой 
соцсети, сейчас соцсеть открыта в широком доступе, там собираются 
преимущественно профессионалы. Основные особенности Zhihu: 1) 
публикация вопросов, в том числе, для отдельных групп; 2) голосование за 
понравившиеся ответы; 3) поиск постов по темам, например, искусство, 
бизнес, музыка, игры, фотография, интернет, дизайн, наука и др. 

5. Douban豆瓣 (dòubàn). 
Douban имеет более 200 миллионов ежемесячно активных 

пользователей. Используя Douban, пользователи могут делиться своими 
взглядами и мнениями о фильмах, книгах, музыке и культуре. Платформа 
позволяет компаниям взаимодействовать c потребителями напрямую, 



150 
 

получать отзывы и рекомендации. Основные особенности Douban: 1) 
DoubanФильмы 豆瓣电影  — пользующиеся самым большим доверием 
рецензии на фильмы в Китае, аналог IMDB; 2) DoubanГорожане 豆瓣同城 — 
указатель по событиям в городах Китая, в частности, Пекина; 3) 
DoubanГруппы 豆瓣小组, в которых можно найти онлайн-сообщества людей 
с похожими вкусами и взглядами. В отличие от BaiduTieba, здесь есть и 
несерьезные группы, например «Все родители злые» и «Синдром совы» [2]. 

6. Renren 人人网 (rénrénwǎng). 
Китайская социальная сеть с интерфейсом, аналогичным Facebook. Она 

пользуется популярностью среди студентов из Китая. Платформа Xiaonei, 
которая является собственником Renren, в июле 2008 года стала 
«крупнейшим китайским интернет-сообществом университетов», с более чем 
22 миллионов активных пользователей и около 40 миллионов пользователей, 
которые зарегистрировали свои настоящие имена. Социальная сеть Renren 
имеет базу пользователей, насчитывающую более 200 млн. человек и 
выполняет роль платформы для общения между населением Китая 
преимущественно с высшим образованием. Однако в последнее время эта 
сеть уступает по популярности WeChat[1]. 

Краткий обзор платформ современного блоггинга в Китае показывает, 
что большое разнообразие функций множества сетевых точек общения 
открывает Китай не только для обмена информацией, но и для 
экономического взаимодействия. Китай — страна огромной аудитории, 
существует особое преимущество всфере СМИ и тем более в Интернете, с 
помощью коммуникации в китайских блогах можно сформировать 
коммерческие предложения по продвижению тех или иных товаров.Так, 
например в 2017 г. китайская блогерша Беки Ли за пять минут продала через 
свой аккаунт в WeChat 100 автомобилей MiniCooper по $42000 за каждый. 
Это был первый случай продажи блогером автомобилей через мессенджер, 
чья платежная система не рассчитана на покупки такой стоимости (желающие 
оставляли депозит на $300 и оплачивали машины оплачивали у дилера). В 
этом же году модный бренд Givenchy продал в WeChat 80 сумок по $2000 за 
12 минут. По данным TheNewList, в 2016 году из 5269 китайских WeMedia 
718 продавали что-то через свои публичные аккаунты. Около 24% 
пользователей в Китае регулярно делают покупки внутри WeMedia [7]. 

Стратегическое партнерство и взаимодействие между Китаем и Россией 
занимает значимое место в политике обеих стран, это вероятность в 
«глобальной деревне» взаимной коллаборации и получения совместных 
выгодных договоров. Китайские социальные сети имеют инструменты, 
позволяющие достоверно оценивать информационный капитал общества и на 
этой основе осуществлять регулирующие и контролирующие функции в 
социально-экономической сфере и информационной деятельности. 
Политический вектор современных отношений Китая и России (например, 
российско-китайский Договор о добрососедстве, дружбе и сотрудничестве, 
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подписанный еще 16 июля 2001 года) дает возможности для реализации 
стратегического взаимодействия. Крупномасштабное развитие торгово-
экономических связей облегчит с помощью глобального медиапростанства 
решение ряда острых проблем в двусторонних отношениях (миграции и т. п.), 
a также будет способствовать решению социальных проблем населения 
Сибири и Дальнего Востока. 

Китайский блог — это сформировавшийся и уже устоявшийся ресурс 
для образования и развития новой экономической системы информационно-
экономических отношений, позволяющих современному обществу перейти на 
новый, революционный этап развития медиапространства, которое с одной 
стороны обеспечивает защиту национальных интересов, а с другой, дает 
право выгодного взаимодействия для России и Китая. 
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СПЕЦИФИКА СМИ И ЖАРГОННАЯ ЛЕКСИКА  
СОВРЕМЕННОГО МЕДИАПРОСТРАНСТВА КИТАЯ 

 
Злобина Ю.И., Чень Цзяли 

 
Статья посвящена рассмотрению особенностей СМИ Китая как 

стратегического партнера в экономической и политической сферах жизни 
современного глобального пространства России и Китая, а также выделяются 
специфические причины использования жаргонной лексики в СМИ Китая. 

Ключевые слова: СМИ Китая, современный сленг, жаргонные слова, 
массовая коммуникация, Китай и Россия. 

 
SPECIFICATIONS AND JOURNAL LEXIS OF MODERN  

MEDIA SPACE OF CHINA 
 

Zlobina Y.I., Chen Jialli 
 
The article is devoted to the peculiarities of China's media as a strategic 

partner in the economic and political spheres of life of the modern global space of 
Russia and China, and also identifies specific reasons for using slang vocabulary in 
the Chinese media. 
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За последнее десятилетие двусторонние отношения между Китаем и 

Россией обратили на себя внимание всего мира. Будучи соседями и быстро 
развивающимися странами, Китай и Россия приобретают особую важность на 
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международной арене, вследствие этого стратегическое партнерство и 
взаимодействие между Китаем и Россией занимают значимое место в 
политике обеих стран. Изучение участия средств массовой информации 
(СМИ) в этом процессе может прояснить их влияние на международные 
отношения, в частности, их роль во взаимоотношениях между Китаем и 
Россией. 

Средства массовой информации в любом государстве являются тем 
средством коммуникации, благодаря которому общество узнает о планах 
развития страны, его внешнеполитическом векторе. Сегодня СМИ в Китае — 
важнейший политический институт современного общества, призванный 
освещать ключевые политические события и транслировать политическую 
информацию, формируя общественное мнение. Роль медиаресурса во 
внешней политике Китая стремительно возрастает. В зависимости от 
политических систем СМИ выполняют свои задачи, которые определены в 
классическом произведении «Четыре теории прессы» [2]. Эволюция внешней 
политики Китая имеет долгую историю. Как отмечает Институт развития 
прессы: «Китайские СМИ раньше действовали по отношению к событиям за 
рубежом по простому шаблону: при неприятных событиях в развитых 
странах они максимально широко его освещали. Также они очень любили 
демонстрировать отрицательные стороны демократических стран. При этом 
промахи Пекина китайские СМИ либо вообще не освещали, либо сводили на 
нет» [3]. 

СМИ КНР функционируют в условиях, отличных от западных и 
российских реалий. В отсутствие политической конкуренции правящая 
коммунистическая партия Китая использует СМИ как «рупор партии», что 
придает свою специфику методам политического влияния на общественное 
мнение, в первую очередь политической рекламы. Развитая система 
пропаганды Китая в последние годы активно осваивает новые возможности 
массовой коммуникации для расширения своего присутствия в мировом 
информационном пространстве. Это проявляется в развитии китайских СМИ 
на иностранных языках и усилении государственного присутствия в 
Интернете. В последние годы интенсивно расширяется сеть китайских газет, 
журналов, радио и телеканалов, а также информационных интернет-сайтов на 
английском, русском, французском, испанском, арабском, японском и других 
языках [1, с. 12-13]. 

В современных условиях в КНР происходит планомерный переход от 
модели доминирования, согласно которой СМИ полностью контролируются 
единой и монолитной властью и воздействуют на пассивную аудиторию в 
интересах этой власти, к модели, когда постепенно отказываются от 
подчинения СМИ интересам власти и бизнеса. В бизнес-среде возникла даже 
такая поговорка: «Слабое обслуживание клиентов может убить компанию». 
Как и крупная компания, страна должна поддержать свой имидж, и роль СМИ 
в этом очень важна. Поэтому в китайских СМИ начали появляться слова и 
выражения, которые раньше не могли быть напечатаны ни при каких 
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обстоятельствах. Так, СМИ в Шанхае считаются очень модными и 
авангардистскими. Современный тренд газет Шанхая можно характеризовать 
следующим выражением: «Еженедельная газета сильнее, чем ежедневная 
газета» («Китайский журналист», 2011, 13 окт.).  

Жаргонные слова являются неотъемлемой частью современных 
китайских средств массовой информации. В Китае не только словарный запас 
сленга широко используется в повседневной жизни, но также есть все больше 
и больше слов, появляющихся в средствах массовой информации: 
«Жаргонные слова могут более широко использоваться для средств массовой 
информации, основная причина в том, что жаргон имеет никаких других 
лексических значений или неполный с уникальным стилем, который часто 
производится и воплощается в сленге» [4, с. 86]. Мы выделим некоторые 
причины использования жаргонной лексики в СМИ Китая: 

1. Романтический, модный и нетрадиционный способ подачи 
материалов в СМИ современного Китая. В настоящее время в повседневной 
жизни людей использование жаргона чрезвычайно широко распространено. 
Постоянно меняющиеся СМИ и информационные технологии играют 
большую роль в усилении этой тенденции. Простой и яркий язык легко 
принять публике. Жаргон должен часто обновляться, так, чтобы там было 
большое количество синонимов. Чем больше людей обращают внимание на 
это, тем больше статьи представляют интерес для современной молодежной 
аудитории. 

2. Яркий и юмористический современный язык молодежи. В китайских 
СМИ не было недостатка в популярных языках, от оригинального «Аллаха», 
«886», «748» до более поздних вариантов. Современный «сленг китайского 
стиля» во многом основан на аутентичных китайских персонажах [5, с. 7]. 

3. Идея сплочения молодежи Китая. Исследование китайского жаргона 
в его влиянии на СМИ и его изменений включает эмоциональный и 
психологический фактор, отношения между молодыми людьми, 
использующими жаргон. Использование широко известного сленга в 
общении между незнакомыми людьми показывает, что они связаны, что 
способствует знакомству и сплочению в молодежной среде. Из-за этого 
использование сленга в ежедневном разговоре китайцев становится все более 
обычным явлением, а присутствие таких слов в СМИ объединяет китайскую 
молодежь. Некоторые традиционные сленговые слова могут гибко 
изменяться для того, чтобы выражать яркие эмоции, создавая знакомую и 
непринужденную атмосферу. 

4. Создание особого, общепринятого, принимаемого людьми, языка 
общения. Люди в своей повседневной жизни формируют особый язык, 
который несет в себе черты эпохи.  

Итак, китайские СМИ сегодня постепенно отходят от принятых 
шаблонов, в силу того, что конец ХХ века принес заметные изменения в 
традиционные методы пропаганды внешней политики. Эти изменения ярко 
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проявляются в языке СМ КНР, в том числе, в широком использовании сленга, 
что встречает поддержку молодежной среды. 
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ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ РЕФОРМЫ В РОССИЙСКИХ СМИ 

 
Зырянова Л.И., Фотиева И.В. 

 
В статье рассматриваются проблемы образовательных реформ в России 

и их освещение проправительственными и оппозиционными средствами 
массовой информации. Выделяются три основных аспекта реформ: 
социально-экономический, организационный и содержательный. В статье 
представлены результаты эмпирического исследования четырех изданий: 
«Российской газеты»,  «Коммерсанта», «Новой газеты» и «Медузы». Авторы 
резюмируют, что все издания слабо освещают проблематику реформ 
образования. В публикациях преобладает фактографическая информация, 
журналисты выступают в качестве ретрансляторов официальных мнений; 
критика же  чаще всего касается решений власти по вопросам, важным самим 
по себе, но имеющим мало отношения к происходящим реформам. Все 
издания уделяют крайне мало внимания анализу наиболее важных проблем: 
массовому сокращению учебных заведений; переводу  образования на 
коммерческие рельсы;  выросшему уровню бюрократизации и формализации 
образования; неудовлетворительности методологических требований к 
образованию. Для всех изданий характерна нехватка аргументированных 
выводов и развернутых мнений экспертов, придерживающихся разных точек 
зрения. 

Ключевые слова: образование, реформы образования, СМИ. 
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EDUCATIONAL REFORMS IN THE RUSSIAN MEDIA 
 

Zyryanova L.I., Fotieva I.V. 
 
The article examines the problems of educational reforms in Russia and their 

coverage by pro-government and opposition media. The authors identify three main 
aspects of reforms: socio-economic, organizational and content, and present the 
results of an empirical study of four publications: Rossiyskaya Gazeta, 
Kommersant, Novaya Gazeta and Medusa. The authors summarize that all 
publications poorly cover the problems of educational reforms. Factual information 
predominates in publications, journalists act as repeaters of official opinions; 
criticism is more often concerned with the decisions of the authorities on issues that 
are important in themselves, but have little relevance to the ongoing reforms. All 
publications pay very little attention to the analysis of the most important problems: 
mass reduction of educational institutions; transfer of education to commercial 
rails; increased level of bureaucratization and formalization of education; 
unsatisfactory methodological requirements for education. For all publications, 
there is a lack of reasoned conclusions and detailed opinions of experts who hold 
different points of view. 

Key words: education, education reforms, mass media. 
 

Образование является системообразующей сферой любого государства, 
поэтому вопросы, связанные с его состоянием и, в частности, с его 
реформами, имеют первостепенную важность. Реформы российской системы 
образования, которые начались в 2000-х годах, продолжают идти, но в силу 
их многоаспектности и сложности население далеко не всегда способно 
разобраться в их направленности, в сущности и целях конкретных программ и 
проектов, оценить их адекватность и перспективность для подрастающего 
поколения. При этом целый ряд  программ и направлений радикально меняет 
систему. В частности, в результате уже принятых на данный момент 
решений, касающихся сферы образования и подготовленных к срочному 
принятию, со следующего учебного года российское население, прежде всего 
молодежь, окажется в совершенно новой ситуации.  

Более того, сегодняшняя политика в данной сфере и, в том числе, целый 
ряд конкретных ее аспектов подвергается серьезной критике со стороны, 
прежде всего, самих педагогов средней и высшей школы, а также  многих  
политических и общественных деятелей и родителей, что требует ее 
серьезного анализа при участии не только лиц, принимающих решения, но и 
общества в целом. 

В этой ситуации следует особенно подчеркнуть роль средств массовой 
информации. Как известно, основной задачей СМИ является предоставление   
аудитории объективной и полной информации об основных жизненно 
важных проблемах и тенденциях в жизни общества, в данном случае, о 
проблемах образования и о реформах, происходящих в этой сфере. По этому 
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критерию можно определить степень выполнения журналистикой ее 
основной социальной роли. В связи с этим важно проанализировать, каким 
образом средства массовой информации освещают различные аспекты сферы 
образования и образовательных реформ,  насколько при этом соблюдаются 
важнейшие принципы объективности и полноты представляемой 
информации, какие акценты делают журналисты на тех или иных проблемах 
и насколько непредвзято анализируют их важнейшие аспекты. 

 
Реформа образования: основные аспекты и проблемы 

Институт общественного образования является, как известно, 
неотъемлемой частью современного общества. Во многом именно от 
образования, его качества и правильной направленности зависят 
экономические успехи того или иного государства. Для развитых и 
эффективных систем образования характерна преемственность. Они 
складывались десятилетиями, постоянно развиваясь и совершенствуясь, 
проводя проверку старых и внедрение новых методов преподавания. Поэтому 
не стоит считать масштабные реформы чем-то разрушительным;  это, скорее, 
очередной исторический этап в жизни общества той или иной страны, — но 
лишь при условии, что данные реформаторские изменения исключительно 
тщательно подготовлены и продуманы.  

Реформа российского образования, начавшаяся в начале 2000-х и 
продолжающаяся до сих пор, затронула все сферы учебного процесса как в 
школе, так и в вузе, и в других учебных заведениях. Но исключительной и 
крайне негативной особенностью этой реформы является ее практическая 
неподконтрольность обществу. Люди, в большинстве своем, очень слабо 
представляют, в чем эта реформа состоит. При этом поступающая из 
российских государственных СМИ информация очень сильно отличается от 
того, что, собственно, записано в основополагающем документе реформы — 
«Концепции модернизации российской системы образования».  

В целом, в рамках реформ в сфере образования можно выделить  три 
основных обсуждаемых аспекта: социально-экономический, организационный 
и содержательный. 

Социально-экономический аспект аккумулирует в себе следующие 
проблемы: сокращение бюджетного финансирования вузов;  стратификация, 
«оптимизация» учебных заведений  и, соответственно, неравный доступ к 
образованию в различных регионах и для различных социальных групп 
населения; разница в уровне подготовки выпускников; сокращение 
возможностей получения образования на льготной основе; сокращение 
стипендий и фондов различной материальной поддержки обучающихся и 
педагогов; нехватка мест для проживания иногородних студентов; урезание 
или упразднение льгот на питание, лечение в санаторно-курортных зонах и 
проезд обучающихся; урезание льгот для детей-сирот и детей, оставшихся без 
попечения родителей, а также инвалидов;  существенная разница уровней 
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заработной платы по учебным заведениям и регионам; проблема отношения 
со стороны общества к профессии учителя. 

Организационный аспект, прежде всего, отражается в таких проблемах, 
как неудовлетворительность организации, подготовки и самих форм 
проведения  Единого Государственного экзамена; негативные последствия 
присоединения России к «болонскому процессу» и упразднение специалитета 
(снижение качества образования в связи с двухуровневой системой, разрыв 
между школой и высшим учебным заведением, изменение методики 
образования в целом, подготовка профессионалов для западных вузов, 
непонимание в обществе нового подхода в образовании); растущая 
бюрократизация учебного процесса, постоянная и неоправданная смена 
государственных стандартов, требований, программ, форм отчетности.  

В рамках содержательного аспекта реформ мы выявили следующие 
проблемы: смена базовых целей образования, перенос акцента с интересов 
личности и стратегических целей общества  на сиюминутные потребности  
работодателя (бизнеса); дефундаментализация образования; 
неудовлетворительность методологических и методических  требований к 
образованию; разрушение единого образовательного пространства. 

Приведем несколько показательных высказываний. Так, по мнению 
ректора МГУ Виктора Садовничего, приняв западный стиль образования, 
Россия начнет «готовить лаборантов для Запада». «Мы готовы принять лишь 
некоторые положения Болонской системы, — пояснила пресс-секретарь МГУ 
Евгения Зайцева. ― Но отдельные пункты в корне противоречат российским 
принципам образования. Например… схема бакалавриат — магистратура. На 
бакалавра учатся 3-4 года. А в России найдется мало вузов, которые смогут, 
не снижая качества образования, за три года выпустить квалифицированных 
специалистов» [4]. По поводу переориентации самих целей образовательного 
процесса В.П. Панасюк считает: «Переориентация менеджмента 
образовательных организаций на решение финансово-экономических задач — 
в ущерб социально-педагогическим целям и результатам» [2]. Сегодня 
образование интерпретируется как «услуга», причем, на первый план выходит 
«интересы рынка», а не интересы личности как таковой; более того, и эти 
«интересы рынка», по сути, представляют собой сиюминутные, а не 
стратегические задачи, о чем писал еще в 2008 году профессор МГУ В.А. 
Сухомлин  в своей известной статье «Пустое множество»: «…Широко 
эксплуатировалось желание бизнеса подменить в возможно большей мере 
профессиональное образование тренингом или натаскиванием на текущие 
задачи практики. Последнее драматизировалось как фатальное 
несоответствие системы образования требованиям растущего российского 
бизнеса, который якобы из-за этого стоит перед альтернативой — встать на 
якорь или развивать альтернативную систему профессиональной 
подготовки…  Отдать инициативу в сфере образования под контроль бизнеса 
(по сути одной из самых отсталых экономик в мире) ― значит похоронить 
систему национального образования, заменив ее тренингом, натаскиванием 
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на решении текущих сегодняшних задач бизнеса. А что будет завтра? Можно 
подумать, что в образовательном социальном заказе, кроме сиюминутных 
интересов бизнеса, нет интересов ни у государства (бюджетной сферы), ни у 
армии и оборонных отраслей, ни у науки, ни у самих граждан, 
заинтересованных в получении полноценного образования, которое 
обеспечило бы им фундамент для достойной и активной профессиональной 
жизни» [3].  

Отдельно можно отметить такую проблему, как постепенное 
упразднение роли и личности учителя в образовательном процессе и, 
соответственно, максимальной замены прямого межличностного контакта 
всевозможными опосредованными формами: игровым проектированием, 
компьютерным моделированием и др. Но здесь также есть серьезная 
проблема.  Академик Российской академии образования В.П. Борисенков 
пишет: «Реформирование и модернизация российского образования должны 
начинаться с учителя, а не с сомнительных заимствований и новаций типа 
единого государственного экзамена. Вектор движения отечественного 
образования, да и страны в целом во многом зависит от квалификации и 
уровня подготовки людей, ставших учителями ― именно этому учит нас 
опыт мировых лидеров образования, в число которых России необходимо 
вернуться как можно быстрее» [1].   

 
Представление проблем образования в российских СМИ 

В нашем эмпирическом исследовании мы проанализировали, насколько 
отечественные СМИ удовлетворяют потребность населения в информации о 
реформах в системе образования, в первую очередь, по выделенным нами 
основным аспектам, то есть, иначе говоря, насколько полно они реализуют 
свою информационную и социально-управленческую функции. Для 
исследования были взяты издания: «Российская газета»,  «Коммерсант», 
«Новая газета», «Медуза» за период с сентября 2017 по февраль 2018 гг.  

Обзор журналистских материалов показал, что темы образования на 
платформах «Российской газеты» и «Коммерсанта» поднимаются достаточно 
часто: за указанный период было найдено 186 медиатекстов. Что касается 
оппозиционных «Новой газеты» и «Медузы», то в обоих СМИ было найдено 
только 27 медиатекстов.  

Но, как было выявлено, все издания недостаточно полно освещают 
проблематику реформ образования, так как в публикациях преобладает 
фактографическая информация, отражаемая преимущественно в 
информационных жанрах: заметки и расширенной заметки, которые не 
позволяют глубоко погрузиться в проблемы. Гораздо меньше внимания 
уделяется аналитическим жанрам, хотя в оппозиционных СМИ количество 
статей и обзоров  выше, нежели в проправительственных.  

Авторы «Российской газеты» и «Коммерсанта» стараются не 
комментировать суть происходящего, пытаются избежать анализа 
нововведений в системе образования и зачастую становятся ретрансляторами 
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официальных мнений; свою точку зрения они не отстаивают или не имеют. 
При этом ни один медиатекст не имеет комментариев, то есть обратной связи 
нет. Материалы данных СМИ, как и можно было ожидать, выдержаны в 
нейтральном или позитивном тоне 

Среди публикаций «Новой газеты» и «Медузы» — почти половина 
статей критической направленности. Но критика, как правило, касается тех 
или иных конкретных решений власти по вопросам, важным самим по себе, 
но имеющим мало отношения к происходящим реформам (например, по 
вопросу участившихся случаев внезапной смерти детей на уроках 
физкультуры в школах и неудовлетворительности врачебного контроля).  

Все издания уделяют крайне мало внимания анализу наиболее важных 
проблем: массовому и неоправданному сокращению учебных заведений; 
переводу всего образования на сугубо коммерческие рельсы для 
удовлетворения сиюминутных интересов работодателей;  резко выросшему 
уровню бюрократизации и формализации образования; 
неудовлетворительности методологических и методических  требований к 
образованию. Для всех изданий характерна нехватка аргументированных 
выводов и развернутых мнений экспертов, придерживающихся разных точек 
зрения. Иными словами, не создается поле для свободных и взвешенных 
дискуссий. 

Таким образом, в целом  следует признать, что  российские СМИ 
недостаточно  выполняют свою социальную  роль  —  полного и 
всестороннего  информирования о процессах и тенденциях в сфере 
образования и формирования у аудитории адекватной системы представлений 
и, соответственно, общественного мнения. 
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ЖАНРОВО-СТИЛИСТИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ ПУБЛИКАЦИЙ 
НА ТЕМУ КУЛЬТУРЫ В ГАЗЕТЕ «КОММЕРСАНТЪ» 

 
Командикова В.А. 

 
В статье рассматриваются публикации на тему культуры в российской 

деловой прессе. Эмпирической базой исследования послужили выпуски 
деловых газет «Коммерсантъ» за 2015 и 2018 годы. Автор выявляет жанрово-
стилистические особенности публикаций на тему культуры в данном 
издании. 

Ключевые слова: деловая пресса, функция, культура, стиль. 
 

GENRE AND STYLISTIC FEATURES OF PUBLICATIONS ON THE 
TOPIC OF CULTURE IN THE NEWSPAPER "KOMMERSANT» 

 
Komandikova V.A. 

 
The article considers publications on culture in the Russian business press. 

The empirical basis of the study was the issue of business Newspapers 
“Kommersant” for 2015 and 2018. The author reveals the genre and stylistic 
peculiarities of publications on the theme of culture in this edition. 

Key words: business press, function, culture, style. 
 
Газета «Коммерсантъ» — ежедневная общенациональная деловая 

газета. Выходит на 16 полосах формата А2, содержит качественную и 
оперативную информацию о мировом и российском бизнесе, финансовые и 
деловые новости, рассказывает о политике и перестановках в органах власти, 
освещает главные события в обществе, культуре и спорте. Дает прогнозы и 
анализирует информацию. С 2006 г. газета «Коммерсантъ» в Москве и Санкт-
Петербурге выходит в цвете. Газета выходит ежедневно (с понедельника по 
субботу) тиражом 125 000—130 000 экземпляров. Распространяется по 
подписке и в розницу на территории России и стран СНГ [3].  

«Коммерсантъ» является универсальным деловым изданием. Оно 
стремится наиболее полно охватить информационные потребности своей 
читательской аудитории, поэтому на его страницах освещаются актуальные и 
своевременные темы, затрагивающие вопросы политической сферы, 
экономики, бизнеса, общественной и культурной жизни. Целевая аудитория 
газеты — руководители предприятий, специалисты, служащие, бизнесмены. 
72% читателей — люди, имеющие высшее образование, испытывающие 
потребность в информации не только делового свойства. В этой связи в газете 
определенное внимание уделяется сфере культуры. В культурном блоке упор 
преимущественно делается на «событийность», поэтому значительную часть 
публикаций представляют расширенные заметки и репортажи, посвященные 
открытию фестивалей, выставок, гастролям театральных и музыкальных 
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коллективов, премьерам, музеям, премиальным процессам в области 
литературы и культуры и т.д. Одним из распространенных жанров в 
структуре раздела «Культура» является рецензия (книжная, театральная, 
кинорецензия и т.д.). Таким образом, раздел о культуре в ежедневном 
выпуске газеты «Коммерсантъ» предоставляет своей читательской аудитории 
разнообразную оперативную информацию-калейдоскоп событий в мире 
культуры, российской и мировой. Надо сказать, что газета посвящает 
немалую долю своих материалов фактам, событиям, явлениям и деятелям 
зарубежной культуры, культурным тенденциям и трендам, расширяя 
культурный кругозор читателя. Анализ публикаций показывает, что 
большинство материалов в разделе «Культура» посвящено знаковым и 
актуальным событиям в музыке, классической и современной, театральном 
искусстве, живописи, литературе. Материалы преимущественно носят 
новостной характер, отсутствуют аналитические публикации и проблемные 
интервью на тему культуры. 

Авторы, которые пишут в газете «Коммерсантъ» на тему культуры, 
имеют свой индивидуальный стиль и особенности, но при этом их 
публикации соответствуют стандартам качественного делового издания. 
Общеизвестно, что журналист — не только творческий индивид, но и член 
коллектива, поэтому ему приходится ориентироваться на концепцию, стиль и 
те языковые нормы, которые приняты в данном издании. Как правило, 
редакторы деловых изданий (особенно федеральных) весьма строго 
отслеживают соответствие журналистских материалов определённым 
стандартам, в том числе языковым, «самовыражение» здесь не 
приветствуется [4]. Такие авторы, как Борис Барабанов, Юлия Шагельман, 
Роман Должанский, регулярно публикуют материалы в разделе «Культура» 
газеты «Коммерсантъ». В своих публикациях они стремятся к сжатому, 
лаконичному выражению мыслей, отказываются от субъективности и 
излишней экспрессии. Практически не употребляют личное местоимение «я» 
в своих текстах (исключение составляют публикации в персональных 
колонках). Широко применяют в тексте термины и профессионализмы из 
области искусства, активно используют заимствованную лексику, как 
правило, англоязычного происхождения. Также используют различные виды 
языковой игры и так называемое «цитатное письмо» для создания заголовков 
к текстам. Наряду с обычными, информационными заголовками (в виде 
простого предложения), используются и более выразительные — 
построенные на художественной образности, многозначности, 
перефразирующие устойчивые выражения, например, «Летучий шотландец», 
«Выплывают расписные», «Упраздненный трамвай» и т.п. Создавая 
«повестку дня» в сфере культуры, журналисты так или иначе формируют 
интерес аудитории к тем или иным культурным явлениям, транслируют 
оценки и мнения по поводу этих явлений. Стремление охватить все наиболее 
значимые, заметные явления современной культурной жизни, среди которых 
и относящиеся к элитарной культуре, и к массовой, позволяет говорить о 
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стремлении к расширению аудитории, некоторых чертах массовой 
направленности издания.  

Вопросы культуры наиболее выразительное и объемное воплощение 
находят в специальных проектах «Коммерсантъ-Weekend». Так, например, 
участие в информационной поддержке Года литературы выразилось в 
проекте«Календарь литературных преследований». Тема памяти стала 
основой проекта «Коммерсантъ-Weekend» «Календарь литературных 
преследований» [1], воскрешающего в публикациях, имеющих 
документальную основу, трагические эпизоды русской литературы и 
журналистики. В каждом номере — один из случаев репрессий (закрытие 
«Московского Телеграфа», отлучение Льва Толстого от церкви, арест романа 
Василия Гроссмана «Жизнь и судьба», борьба с «чуковщиной», арест 
Николая Заболоцкого и др.), пришедшийся на соответствующие даты и 
рассказанный словами самих участников и свидетелей. Исторические факты, 
воссозданные в публикациях проекта, служат напоминанием о цене 
современного плюрализма мнений, гласности, свободы самовыражения. 
Завершение проекта и года литературы Weekend отметил выпуском 
литературного календаря «Месяцы слов» [2], составленного из дневниковых 
записей и частной переписки русских писателей. В калейдоскопе цитат, 
собранных из различных источников, каждая строка интересна наблюдением, 
откровением, фактом еще и потому, что создатели календаря «Месяцы слов» 
извлекли из источников, действительно, «точные слова» и не 
растиражированные цитаты, обогащающие историко-литературные знания и 
представления о характерах, взглядах, умонастроениях известных писателей. 
Формат «отрывного календаря» включил классиков в хронотоп «здесь и 
сейчас». 

Кроме того, оригинальным, «феноменологическим» спецпроектом на 
тему неожиданных связей элитарной и массовой культуры стал проект «”Что 
будет дальше — не знаю, а пока это и манерно и мелко» (как читали «Анну 
Каренину» и «Евгения Онегина» до того, как они были дописаны) [5].  В его 
анонсе сказано: «140 лет назад вышло первое полное издание “Анны 
Карениной”, 185 лет назад — первое полное издание “Евгения Онегина”. Оба 
романа к этому моменту были хорошо известны современникам — они 
публиковались по частям, и каждая новая часть вызвала не меньше споров, 
чем очередная серия “Игры престолов” или “Карточного домика”». 
Действительно, произведения, ставшие литературной классикой, в XIX веке 
не выходили сразу отдельной книгой, а публиковались по частям, что 
называется, «с продолжением», как например, современные сериалы. 
Основываясь на этом факте и культурных ассоциациях, «Коммерсантъ-
Weekend» в данном проекте и предлагает посмотреть на «Анну Каренину» и 
«Евгения Онегина» как на сериалы и познакомиться с тем, как реагировали на 
новые главы — «новые серии» их современники. Среди современников — 
писатели, литературные критики, журналисты. Например, Баратынский после 
четвертой главы пишет Пушкину, что мало кто понимает общий замысел 
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романа: «Каждый о них толкует по-своему: одни хвалят, другие бранят и все 
читают. Я очень люблю обширный план твоего “Онегина”; но большее число 
его не понимает»[5]. Булгарин после шестой резко критикует «Онегина» за 
изображение «горшков и кастрюль et cetera». После первой части 
«Карениной» Тургенев высказывается: «Что будет дальше — не знаю;  
а пока — это и манерно и мелко — и даже (страшно сказать!) скучно» [5]. 
После третьей части Алексей Суворин критикует Толстого за то, что «он 
продолжает в новом своем романе “Анна Каренина” вертеться все в том же 
“тюлево-ленто-кружевном” кругу, где “обыкновенно говорят всякий вздор” и 
все около одного и того же предмета — любви, как будто никаких других 
интересов в современном обществе нет» [5], а Салтыков-Щедрин ужасается 
тому, «что еще существует возможность строить романы на одних половых 
побуждениях» [5]. Многие из приводимых цитат известны читателям, но 
свежесть этого почти «архивного» материала в том, что в избранном 
создателями проекта ракурсе и контексте отзывы критиков прошлого века 
поневоле начинаешь сравнивать с реакцией YouTube-блогеров на новую 
серию культового современного сериала наподобие«Игры престолов». В 
каждом номере представлен эпизод из сезона с кратким описанием, что ждёт 
читателя в этой «серии». Высказывания и комментарии, воссозданные в 
публикациях проекта, вызывают у читателя новый взгляд на произведения, а 
с последних снимают хрестоматийный глянец.  

Проведенный анализ показывает, что в концепцию делового издания 
универсального типа органично вписывается раздел «Культура», материалы 
которого в «Коммерсанте» выполнены в лучших традициях культурной 
журналистики.  
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МЕДИАОБРАЗ СУДЕБНОЙ ВЛАСТИ В СМИ  
АЛТАЙСКОГО КРАЯ 

 
Кондратьева С. К.  

 
В статье изучаются отличительные черты медиаобраза судебной власти 

в СМИ Алтайского края. Автор использует два метода анализа контента: 
концепт-анализ и интент-анализ, в результате чего исследуется смысловое 
наполнение медиаобраза судебной власти и авторские намерения, 
определяющие характер подачи информации о судах в региональном 
медиадскурсе. Статья способствует раскрытию дискурсивных механизмов 
СМИ, воздействующих на восприятие обществом судебной власти. 

Ключевые слова: СМИ, образ, судебная власть, концепт-анализ, интент-
анализ.  

 
 

MEDIA IMAGE OF JUDICIAL POWER IN THE MEDIA  
OF ALTAI TERRITORY 

 
Kondratieva S.K. 

 
The article examines the distinctive features of the media image of the 

judiciary power in the media of the Altay Region. The author uses two methods of 
content analysis: concept analysis and analysis of intensional speaker attitude, 
which explores the semantic content of the media image of the judiciary and the 
author's intentions that determine the nature of the information about the courts in 
the regional media discourse. The article promotes the disclosure of the discursive 
mechanisms of the media, which influence the perception of the judiciary by 
society. 

Key words: mass media, image, judicial power, concept analysis, analysis of 
intensional speaker attitude.  

 
Как показывают социологические исследования, медиа являются одним 

из основных каналов передачи информации о суде. Следовательно, именно 
они в большей части конструируют образы, на основании которых аудитория 
формирует свое представление о судебной власти. Репрезентация института 
суда в медиа в значительной мере предопределяет поведение граждан по 
отношению к госструктурам и, в частности, их сотрудникам. 

В массовом сознании россиян сформировался устойчивый негативный 
образ судов и судебной системы в целом, что подтверждается низким 
уровнем доверия к суду. Так, по данным «Левада-центра»,индекс доверия к 
суду в 2016 году равен 22% (13-е место из 18). «Не вполне заслуживает 
доверия» ответили 39% респондентов, «совсем не заслуживает» —  23%, 
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затруднились ответить — 16%. В период с 1994 года по 2016 годы пик 
доверия приходится на сентябрь 2014 года —  почти 30% [3]. 

Значимость исследования повышается в контексте последних 
изменений в работе судебного департамента. В настоящее время принята 
Федеральная целевая программа «Развитие судебной системы России» до 
2020 года. В документе заявляется ряд проблем, в том числе и недостаточная 
информированность граждан о деятельности судебной системы [6]. 

Для анализа медиатекстов мы использовали комплекс методов: 
контент-анализ позволил нам установить общие закономерности в 
репрезентации образа судебной власти; концепт-анализ дал возможность 
исследовать смысловое наполнение текстов; интент-анализ —  авторские 
намерения.  

Медиаобраз —  это образ реальности, конструируемый во всех текстах, 
созданных профессиональными журналистами. Медиаобраз складывается в 
процессе медиатизации и включает в себя совокупность эмоциональных и 
рациональных представлений автора о медиаобъекте [1, с. 91]. 
Специфическая черта феномена медиатизации —  способность данного 
процесса формировать медиарельность с ее медиаобразами и медиаверсиями 
того или иного события, которые, в свою очередь, могут менять сознание 
реципиента. Иными словами, индивидуальная картина мира каждого человека 
изменяется под воздействием медиатизированной информации, которую 
распространяют СМИ. Реакцией адресата на медиаобраз может быть 
трансформация личностных мотивов, установок, ценностных ориентаций и 
формирование стереотипов.Автор и адресат одномоментно могут выступать 
субъектами создания медиаобраза [8, с. 92]. 

Характеризуя процесс медиатизации, можно отметить ряд важных 
факторов: СМИ в новостном разделе обычно дают исключительно 
выборочную и субъективно отобранную группу «важных» событий. СМИ 
конструируют публичную сферу информации и мнений и контролируют 
условия их распространения и обмена. Провоцируют к акторам определенное 
внимание со стороны публики и формируют определенные образы этих 
акторов. СМИ конструируют смысл событий и образы их субъектов. 

Однако средства массовой информации являются мощным фактором, 
влияющим на становление картины мира не только отдельного человека, но и 
общественных групп. В результате этого воздействия преобразуются сферы 
жизни социума. Здесь возникает еще один важный момент в понимании этого 
феномена —  глобальность медийного воздействия. 

Медиа в процессах сбора, обработки и передачи информационных 
данных о фактах реальности способны их видоизменять, а в некоторых 
случаях и искажать, отдавая им свои медиатированные значения, 
возникающие в ходе фабрикации мнимых образов (событий) реальности. 
Медиаинформация формирует устойчивые стереотипы и предубеждения, 
которые становятся частью представления о мире потребителей данной 
информации.  
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Способы взаимодействия между реальной действительностью и ее 
медийной репрезентацией наиболее полно позволяет раскрыть когнитивный 
подход.Это объясняется тем, что аудитория воспринимает реальность во 
многом опосредованно, и зачастую этот процесс зависит от средств массовой 
коммуникации, которые могут по-своему интерпретировать информацию. 
Данный подход актуализирует и то, что 86% граждан получают информацию 
о работе судов из опосредованных источников, в том числе и из СМИ. Чтобы 
выявить, из чего складывается смысловое наполнения образа суда в 
медиасистеме региона, представляется целесообразным провести концепт-
анализ публикаций. В нашем исследовании концептуальный анализ 
производится в соответствии с разработанной В.А. Пищальниковой и Е.В. 
Лукашевич схемой структуры концепта [2, с.11], в которой выделяются 
следующие компоненты: 

1. «Понятие». При анализе этого компонента происходит поиск в 
текстах СМИ когнитивных признаков концепта. Когнитивные признаки 
определяются в ходе дефиниционного анализа словарей.  

2. «Представление» связано с конкретным наглядно-чувственным 
образом и содержит определенные признаки. 

3. «Предметное содержание» связано с категорией деятельности. 
4. «Эмоции и оценка». Компонент отражает отношение общества к 

тому или иному явлению, представленному в концепте. Категория оценки 
имеют следующую структуру:  

• объект оценки —  то, что оценивается; 
• субъект оценки —  тот, чье отношение выражает оценка; 
• семантика оценки —  положительная или отрицательная. 
В ходе анализа оценочного компонента выявляются данные 

структурные элементы, выраженность оценки (эксплицитная и имплицитная) 
и средства формирования оценки. 

5. «Индивидуальные ассоциации» отражают единичные, личностные 
представления о феномене. 

Кроме того, в рамках концептуального анализа мы выявили 
используемые для оценки прецедентные феномены. 

Итак, перейдем к полученным выводам. Компонент «представление» 
вписывает суд в реальную картину мира, конкретную ситуацию.  

Атрибуция играет большую роль в контексте суда в медиадискурсе. 
Данные концепт-анализа показывают, что визуальный компонент, 
содержащий атрибутику, составляет половину всех креолизованных текстов. 
Как правило, это «дежурные» иллюстрации, взятые с фотостоков или 
редакционных архивов. Самыми тиражируемыми атрибутами являются: 
молоток, весы, Фемида [4]. Менее часто встречаются фотографии с 
вывесками судов.  

Атрибутивность в вербалике реализуется в каноничных для судебного 
дискурса фразах. Например, «суд идет», «Ваша честь» и др.  
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Большая доля обобщенного контента свидетельствует о формализации 
образа судебной власти в медиасреде.  

Весь массив публикаций по проблемам судебной власти можно 
разделить на две группы: к первой относятся материалы, в которых суд в 
высшей степени формализован, ко второй относятся тексты с меньшей 
степенью формализации. 

Язык публикаций первой группы лишен стилистических средств 
выразительности. Практически отсутствуют эмоция и оценка. Информемы 
доминируют над прагмемами. Это обусловливается целью журналистов —  
проинформировать. Зачастую в таких текстах мало авторских интенций, и 
они слабо выражены. Превалирует интенция информирования. Из этого 
складывается и жанровая специфика первой группы. Преобладают 
информационные (заметка, корреспонденция) и аналитические (статья) 
жанры.  

Суд в материалах с высокой степенью формализации не является 
предметом публикации, а упоминается лишь в контексте вынесенного им 
решения, которое, в свою очередь, представляет интерес СМИ или является 
инфоповодом. В таких текстах нет оценок, а судья обезличен. Суд в таком 
случае выступает в качестве «инструмента», а судьи выполняют роль акторов, 
механически разрешающих судебные дела. Утилитарный образ судьи 
обусловливает еще одну тенденцию: обычно в таких текстах судью не 
называют, поскольку его идентификация неактуальна. При упоминании суда 
сложно представить какого-то конкретного судью. Скорее всего, это 
собирательный образ человека в мантии и с судейским молотком.  

Важно отметить, что имя судьи называется в 15 текстах. Это 
свидетельствует о том, что в региональной практике судья —  человек не 
медийный. И, тем не менее, жанр интервью встречаются довольно часто. В 
таких материалах личность судьи вне профессиональных рамок либо не 
затрагивается совсем, либо мало раскрывается. Журналисты не ставят перед 
собой цели заинтересовать читателя историей героя. Но важно отметить, что 
в интервью встречается самокритика судей, которая может рассматриваться 
как признак их честности и откровенности, что способствует росту доверия к 
суду, созданию положительного образа судей (стратегия повышения 
имиджа): «Конечно, судьи иногда ошибаются, и квалификационная коллегия 
тоже — не всегда рекомендованный на должность судьи кандидат 
достаточно справляется с работой, хороший следователь или прокурор не 
всегда становится хорошим судьей. Но ведь не ошибается лишь тот, кто 
ничего не делает —  важно уметь исправлять ошибки». 

Основная критика судей в медийной среде связывается с незаконностью 
и несправедливостью их решений, по мнению журналистов. Последние в 
таком случае не только критикуют суд, но и пытаются взять его функции на 
себя, составить ему скрытую конкуренцию (несмотря на некомпетентность), 
осуждая вердикты, публикуя другую точку зрения. Как следствие, в обществе 
подрывается доверие к институту суда. 
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Воздействие на эмоциональную сферу происходит посредством 
включения в заголовки и текст лексики с оценочной, чаще негативной 
коннотацией: «Адвокаты обвиняемого по делу «Изумрудной страны» заявили 
о «пытках» подзащитного алтайским судьей» или «"Ничего общего с 
правосудием". Суд вынес решение по жалобе барнаульца, наказанного за 
митинг». 

По данным концепт-анализа, в 85% случаев оценка эксплицитная. 
Имплицитная оценка выражается в цитировании героев публикации  
(точнее —  в отборе журналистом оценочных фраз из высказываний героев) и 
в предоставлении слова только одной стороне конфликта: «К большому 
сожалению, ни рассмотрение дела в суде первой инстанции, ни 
рассмотрение дела во второй не имеют ничего общего с правосудием. Как 
может суд второй инстанции, рассматривая дело почти три часа, допросив 
четырех свидетелей, и после заслушивания позиции защиты, не удаляясь в 
совещательную комнату, сразу огласить полный текст решения об отказе в 
удовлетворении жалобы, где анализируются все доказательства и даже 
допросы свидетелей?!» или «В суде нас послали в баню мыться». Этим 
журналисты нарушают принцип объективности в своей работе.  

Субъективность журналистов прослеживается и в результатах интент-
анализа публикаций. Медиатизация судебной власти тесно сопряжена с 
функциями журналистики, которые в каждом конкретном тексте проявляются 
через авторские интенции. Их анализ помог разобраться в отношении авторов 
медиатекстов к суду и выявить степень влияния интенций на восприятие 
читателем медиаобраза судебной власти в целом. 

Под интенциональностью понимается качество, внутренне присущее 
порождению текста. В процессе коммуникации субъект речи не просто 
строит предложения, а использует высказывания для достижения своих 
целей. Иначе говоря, высказывание заключает в себе представление не только 
о том, о чем в нем говорится, но и зачем оно говорится. Главной задачей 
интент-анализа является выявление круга интенций (намерений) авторов 
текста через анализ интенциональных категорий. Для характеристики 
интенциональной направленности медиатекстов о судебной власти мы 
используем методику интент-анализа Т.Н. Ушаковой, В.А. Цепцова, К.И. 
Алексеева [7, с. 99]. Мы следовали некоторым правилам: для точной 
«привязки» интенциональных характеристик к тексту абзац условно считался 
приравненным к «единице анализа». Если интенция, выраженная в первом 
предложении, повторялась и в последующих, она фиксировалась лишь один 
раз. В то же время в одном абзаце могло быть заключено несколько 
разнородных интенций, и тогда все они должны быть идентифицированы и 
названы [5, с. 258]. 

Таким образом, мы пришли к следующим выводам. Интенция 
«Информация» встречается во всех текстах. Эту интенцию можно назвать 
базовой, поскольку она воплощает в себе коммуникативную и реже 
социально-ориентирующую функцию журналистики. Без минимального 
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набора фактического материала, выраженного в информемах, невозможен ни 
один журналистский текст. Наибольшее влияние на формирование 
медиаобраза судебной власти оказывают интенции с минорной тональностью 
«Оценивание (-)» и «Дискредитация».Интенций с мажорной тональностью 
почти в два раза меньше. Как правило, они относятся к категории «Мы»: 
презентация сторонников, оценивание (+), отвод критики. Реже журналист 
остается «над» историей, не включается эмоционально или какими-либо 
действиями в нее. Тогда он относится к категории «Третья сторона». Здесь 
встречаются интенции размежевания (выявление различий в позициях и 
мнениях), успокоения аудитории, кооперации. Именно в ситуации, когда 
журналист относится к «Третьей стороне», достигается наибольшая 
объективность его позиции в текстах.  

Количество упоминаний суда в отрицательном контексте превышает 
упоминания в положительном контексте. Срабатывает эффект аккумуляции, 
когда количество сказывается на качестве, то есть восприятии судебной 
власти в обществе. Положительные оценки нивелируются большим потоком 
негативной информации. Материалы с положительным образом суда выходят 
редко и, как правило, в связи со знаменательными событиями внутри 
ведомства (например, конференция судей или юбилей ведомства). Образ суда 
в таких текстах раскрывается мало, так как в основном они относятся к жанру 
информационной корреспонденции и лишь пересказывают ход события. 
Таким образом, про суд пишут в нейтральном или положительном ключе, но 
образ не выходит за рамки официальных границ. Немного отличается 
ситуация в районных СМИ. Все тексты в них с положительной тональностью, 
которая передается большим количеством эксплицитно выраженных оценок: 
«Наши судьи —  это не просто люди с глубокими познаниями в области 
юриспруденции, высокими моральными принципами и багажом житейской 
мудрости, а еще и люди, которые изо дня в день проживают вместе с 
гражданами их проблемы и несчастья, решают судьбы, основываясь на 
законе и собственном убеждении, иногда принимая происходящее в зале 
судебного заседания ближе к сердцу, чем бы хотелось. В этом-то и состоит 
сложность судейской работы».  

 Помимо районных, исключительно положительный имидж суда 
конструирует профессиональное издание «Алтай: дела судейские».  

Интересна ситуация, когда о судьях пишут, как о жертвах 
преступлений: «В Барнауле подсудимый обматерил судью и был приговорен к 
колонии». Это позволяет «оживить» образ судьи и в то же время показать 
особое положение судьи в обществе. Здесь срабатывает так называемая 
стратегия отрицательного прогноза, когда автор предсказывает отрицательное 
развитие событий, неудачи в действиях других социальных актантов или 
отрицательные последствия их действий. Учитывая, что в дискурсе СМИ 
судья предстает прежде всего как фигура с высоким социальным статусом, 
представитель власти, владеющий информацией и имеющий право принимать 
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важные решения, роль жертвы может навредить образу, снизив его статус. 
Происходит развенчание образа.  

Заключение 
Региональные медиа предлагают обезличенные репрезентации суда с 

деперсонифицированным образом судьи. Формализация работает на создание 
негативного образа судебной власти, генерируется стереотип ее «закрытости» 
от СМИ и общества. Часто в контексте судебной тематики затрагиваются 
скандальные дела, журналисты не избегают спорных вопросов 
функционирования судебной власти и обращаются к судьям, чтобы узнать их 
точку зрения на современную ситуацию в системе правосудия. Однако судья 
немыслим вне рамок своей профессии. Его частная жизнь либо вообще не 
затрагивается, либо уходит на второй план. Даже в личных интервью он 
вписан в контекст работы, окружен судебной атрибутикой.Отсутствие 
репрезентации судьи как личности препятствует созданию положительного 
имиджа судебной власти. 

Принимая во внимание, что некоторые издания в целом стремятся 
объективно освещать судебную тематику, отметим, что степень оценочности 
в журналистских материалах все равно высока. Стремление журналистов 
уличить судей в несправедливости и жесткости формирует негативный 
медиаобраз: предвзятый, подкупленный, несправедливый; каратель; 
обезличенный (в том числе без пола, без возраста, внешности, иногда —  
имени); бесчувственный; пассивный (в большинстве материалов судья не 
является действующим лицом публикации). Все это создает в СМИ стереотип 
«несправедливого судьи», который одновременно заменяет стереотип 
«источника правосудия». Это становится одной из причин отрицательного 
отношения в обществе к судебной власти. 
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АНАЛИТИЧЕСКАЯ ЖУРНАЛИСТИКА В РЕГИОНАЛЬНЫХ СМИ 

АЛТАЙСКОГО КРАЯ 
 

Ламова Е.Ф. 
 

В статье приведены результаты исследования аналитических 
журналистских материалов в региональной прессе Алтайского края. В 
результате исследования выявлены процессы, происходящие в системе 
региональных СМИ, охарактеризован уровень менеджмента, качество 
журналистского корпуса, выявлены форматы изданий, очерчена их 
аудитория.  

Ключевые слова: региональная пресса, Алтайский край, аналитическая 
журналистика. 

 
ANALYTICAL JOURNALISM IN THE ALTAI REGIONAL PRESS 

 
Lamova E.F. 

 
The article presents the results of a study of analytical journalistic materials 

in the regional press of the Altai Territory. As a result of the research, the processes 
that take place in the system of regional media are identified, the level of 
management, the quality of the journalistic corps is characterized, the formats of 
publications are identified, and their audience is outlined. 

Key words: regional press, Altai region, analytical journalism. 
 
Алтайская пресса еще не изучалась в аспекте аналитических 

материалов, содержащих информацию о качестве журналистского корпуса, 
составе аудитории, формате и редакционном менеджменте, тематике, 
освещении проблем региона. Такое исследование возможно, будет полезно 
практикам, поможет отследить общие и специфические черты алтайской 
региональной прессы в сравнении с общероссийской, более изученной. 
Безусловно, профессионалы отлично ориентируются в региональной 
медиасфере, но всегда полезно зафиксировать это знание, пропустить через 
механизм научного исследования с его строгой методологией. Для 
достижения этой цели применялся анализ месячного объема всего контента 
еженедельника «Свободный курс» и наиболее тиражных массовых газет 
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Алтая — краевой газеты «Алтайская правда» и городской — «Вечерний 
Барнаул». Такой анализ проводился дважды: в декабре 2016 года и в июне 
2017 года. 

Параметром отбора при анализе контента газет стал поиск 
аналитических текстов и текстов с элементами исследования, 
прогнозирования и оценки. Для этого были изучены современные 
характеристики специфики аналитики в работах А.А. Тертычного,  
Л.Е. Кройчика, М.Н. Кима, Г.В. Лазутиной и С.С. Распоповой,  
Т.Г. Добросклонской [1,2,3,4,5,8]. 

Аналитической журналистикой называют такой способ познания, 
отражения и презентации реальности, когда любое явление, ставшее 
предметом журналистского выступления, рассмотрено во взаимосвязи с 
другими явлениями. Эти взаимосвязи могут иметь как причинно-
следственный характер, так и оценочный или прогностический. Общей 
задачей аналитических текстов является объяснение сути событий, 
оценивание их значимости, выявление направления их развития, 
распространение передового опыта решения различных общественных 
проблем, критика ошибочных путей. В аналитических текстах журналистом 
применяются следующие методы: описания (группировка и типологизация 
фактов, статистические методы), причинно-следственного анализа, 
прогнозирования (экспертные оценки, аналогия, экстраполяция), оценки 
(цитирование, пересказ и показ фрагментов, прямая авторская оценка), а 
также творческие методы: объяснения, рассуждения, характеристики, 
типизации, повествования и констатации. 

Измерение количества аналитических материалов в наиболее 
популярных и тиражных массовых изданиях, имеющих длительную историю 
существования в Алтайском крае, позволяет оценить качественное состояние 
аналитической журналистики в региональной прессе. Путем подсчета 
количества аналитических текстов в общем числе единиц текста был 
произведен контент-анализ с применением статистических методов. Единица 
контент-анализа — журналистский материал, напечатанный на полосе. 
Выборка — месячный объем контента, взятый дважды — достаточно 
репрезентативное количество материалов для сравнения. Первый замер 
производился в декабре 2016 года, второй — в июне 2017. 

Одномоментный временной отрезок для анализа тем, освещенных 
каждым изданием, позволил отследить степень ориентирования на 
аудиторию, проблематику, отражаемую прессой, способы решения проблем, 
предложенные изданиями. Применение методов сравнения, оценки и 
ранжирования помогли в составлении рейтинга мастерства журналистов. 
Отобранные аналитические тексты были подвергнуты дополнительному 
экспертному анализу. 

Чтобы измерить соотношения между всем массивом текстов и 
аналитическими материалами, для каждого издания были составлены и 
просчитаны пропорции. Для большей релевантности пропорции составлялись 
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по трем отношениям: по номерам, по полосам, по материалам. Четвертая 
пропорция обратная, позволяет выявить частоту аналитических публикаций. 

После сравнивания результатов пропорций в цифровой и графической 
форме, был выявлен неоспоримый лидер по преобладанию аналитических 
материалов — еженедельник «Свободный курс» ИД «Алтапресс», 
генеральный директор которого, Ю.П. Пургин, подробно рассказывал об 
опыте смены бизнес-модели издательского дома [6]. Это издание выбрано как 
образец для сравнения с городской газетой «Вечерний Барнаул» и краевой 
газетой «Алтайская правда». На один условный номер в декабре выявлено 
2,75 полноценных аналитических материала и 7,25 в июне, а если учесть 
тексты с элементами аналитики, то «Свободный курс» набирает 8,75 
материалов в декабре и 9,25 в июне, что показывает качественный рост 
аналитики в этом издании. Следом идет газета «Вечерний Барнаул» — 1,43 
аналитических материалов на условный номер в декабре и 1,25 в июне, т.е. 
наблюдается небольшое снижение, но показатель держится на привычном 
уровне. У газеты «Алтайская правда» этот показатель возрастает с совсем 
низкого в декабре — 0,45 аналитических материала на условный номер (т.е. 
не в каждом номере есть аналитика) и до 1,14 в июне, т.е. почти до уровня 
«Вечернего Барнаула». 

Вторая пропорция позволяет сравнить показатель, указывающий, какую 
часть условной полосы издания занимают аналитические материалы. Самый 
высокий этот показатель у «Свободного курса» — 0,28 условной полосы в 
декабре и 0,93 в июне. У «Вечернего Барнаула» аналитические материалы 
занимают 0,12 условной полосы в декабре и 0,1 в июне. У «Алтайской 
правды» этот показатель соответствует 0,07 условной полосы в декабре и 0,06 
в июне. Возможно, такой эффект дает меньшее число полос формата А3 — 
только в пятничных номерах. 

Третья пропорция позволяет проанализировать издания по 
количественному соотношению аналитики с остальными материалами, и 
преимущество опять у «Свободного курса» — 0,1 часть всего контента в 
декабре и 0,391 в июне. У «Вечернего Барнаула» — 0,05 от всего контента в 
декабре и почти столько же в июне. У «Алтайской правды» — аналитика 
составляет 0,02 контента в декабре и 0,045 в июне, что показывает небольшой 
рост и приближение к показателю «Вечернего Барнаула». 

Обратная пропорция показывает частоту публикаций аналитического 
характера и имеет противоположное значение — чем выше показатель, тем 
реже встречается аналитический материал среди других текстов. Например, у 
«Свободного курса» этот показатель равен 9, 2 в декабре и 2,55 в июне, т.е. 
каждый девятый материал в декабре и каждый второй в июне относятся к 
аналитическим. Для «Вечернего Барнаула» — каждый девятнадцатый (19,8) 
материал и в декабре, и в июне (19,7), а для «Алтайской правды» — каждый 
сорок седьмой (!) материал был аналитическим в декабре и уже каждый 
двадцать второй материал в июне. 
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Рейтинг журналистов «Свободного курса» позволяет выделить лидеров 
первого эшелона — Анну Недобиткову и Наталью Селезневу, за ними близко 
идут Надежда Скалон, Елена Маслова, Юлия Абрамкина. Следующая ступень 
равномерной пирамиды: Иван Кузьмин и Мария Стрыгина. В мощном 
основании 10 сильных журналистов, в том числе молодые, Евгения 
Родочинская, Надежда Будрина. Рейтинг журналистов «Вечернего Барнаула» 
выглядит как лесенка, где лидеры одиноко стоят на своих ступеньках: 
Светлана Ермошина, Наталья Катренко, Николай Скорлупин, потом крепкая 
серединка — Екатерина Доценко, Ярослав Махначёв, Олеся Матюхина. 
График дает основания утверждать, что резких разрывов в журналистском 
корпусе нет, коллектив работает как команда. На графике рейтинга 
журналистов «Алтайской правды» виден большой разрыв между лидерами 
Евгением Шумиловым, Любовью Карповой, Тамарой Поповой и 
журналистами в основании, отсутствует надежная середина. 

В июне 2017 ситуация в «Алтайской правде» поправилась 
количественно, но среди авторов есть приглашенные, а основное  
количество — 8 материалов написаны одним сильным журналистом. А 5 
материалов тоже безусловно известным, но одним автором. Нельзя сказать об 
общей универсальной квалификации журналистских кадров, как в 
«Свободном курсе». Или же это проблема недостаточного внимания к 
подлинно ценному авторскому контенту. Распыление газетной площади на 
другие жанры — официоз, мелкие новости, рекламу, развлекательный 
контент. 

Таким образом, редакционные коллективы «Свободного курса» и 
«Вечернего Барнаула» можно охарактеризовать как жизнеспособные, готовые 
к развитию, имеющие некий командный дух и общие, четко обозначенные 
менеджментом, цели. Среди журналистов «Алтайской правды» есть яркие 
звезды, но нет команды, внутреннего коммуницирования, возможности 
развивать свои способности в общей командной деятельности. По моему 
мнению, присутствует некая «рыхлость» структуры, нет четких общих 
стандартов и требований. 

При сравнении аналитического контента трех изданий по тематическим 
моделям подтвердилось, что они все отражают разные целевые, аудиторные, 
форматные установки своих редакций. Каждое издание имеет свое отличие, 
что отражается в контенте. Обнаружилось, что «Вечерний Барнаул» 
отличается по тематике аналитических статей от других изданий — в декабре 
отсутствует анализ общественных и экономических проблем, но много 
материалов по культуре, истории, образованию, спорту, благоустройству, 
увлечениям (встречи с интересными людьми). Подробно освещена 
деятельность учредителей — Барнаульской Думы и администрации Барнаула. 
Можно отметить, что темы образования, спорта и развлечений (хобби) так 
глубоко были затронуты только этим изданием, что очень правильно для 
городской газеты, пишущей о горожанах и для горожан. Масштаб затронутых 
проблем не выходит за рамки локальности города. Следует подчеркнуть 
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особое, как бы облегченное, неполновесное содержание аналитических по 
методам отображения и форме материалов из газеты «Вечерний Барнаул», 
что преднамеренно культивируется редакцией в рамках формата газеты.  

Для «Свободного курса», который поразительно точно ориентируется 
на интересы своей аудитории — деловых людей и предпринимателей, 
количество аналитических материалов в декабре 2016 г. выстроилось в 
тематическом плане следующим образом (по убыванию): сельское хозяйство, 
бизнес и экономика, социум, ЖКХ и благоустройство, политика, история. 

В июне на первое место вышли политика и социум, так как шла 
предвыборная кампания. При анализе обнаруживается четко выстроенная 
редакционная политика, точное попадание в свою целевую аудиторию. Ясно, 
что причина в том, что это независимая газета, отсутствует давление 
учредителей, есть возможность реализовать технологии, заявленные 
генеральным директором ИД «Алтапресс» Ю.П. Пургиным [7]. 

Газета «Алтайская правда» в декабре глубоко освещала проблемы 
общества, экономики, ЖКХ и культуры, политику краевых властей и историю 
Алтая. Странно, что краевая газета за месяц не нашла возможности осветить 
проблемы сельского хозяйства, ведь большая часть ее подписчиков живет в 
сельских районах. Надо ли было так глубоко освещать культурную жизнь 
столицы края? В июне опять приоритет за темами культуры и еще спорта, 
потом по убыванию: сельское хозяйство (в основном статьи Шумилова), 
история, бизнес и экономика, политика (мало для предвыборного периода), 
ЖКХ, социум. 

По результатам исследования выявилось, что Алтайский край имеет 
безусловного лидера региональной прессы в лице еженедельника 
«Свободный курс», которого даже не в чем упрекнуть. Над старейшей газетой 
края, «Алтайской правдой», тяготеют «родовые путы» официального 
краевого издания советского периода, которые будут мешать полноценно 
развиваться в будущем. «Вечерний Барнаул» следует в русле общероссийских 
трендов, но сохраняет хорошую жизнеспособность, старается нивелировать 
негативные тенденции, держаться на плаву. Для юной аудитории отведены 
детская и студенческая страницы, что поможет изданию привлечь новых 
читателей. 

Таким образом, подобное исследование может помочь выявить многие 
процессы, происходящие в системе региональных СМИ, обнаружить 
позитивные и негативные тренды в развитии как отдельного издания, так и 
всей системы, охарактеризовать уровень менеджмента, качество 
журналистского корпуса, обнаружить реально формат издания, очертить его 
аудиторию. Когда здоровые тенденции преобладают, как, например, 
обнаружилось в региональной журналистике Алтайского края, благодаря 
деятельности издательского дома «Алтапресс», остальные издания 
вынуждены принимать конкурентный вызов и корректировать свою 
деятельность. 
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МЕДИАИСТОРИИ УСПЕХА В БИЗНЕСЕ  
(НА МАТЕРИАЛЕ КЕЙСОВ САЙТА РБК) 

 
Лукашевич Е.В., Томашевич А.И. 

 
В статье представлены результаты моделирования историй успеха в 

бизнесе на материале кейсов рубрики «Свое дело» на сайте РБК. Дискурс-
анализ кейсов с реальными медиаисториями успеха в российском бизнесе 
позволил реконструировать особенности бизнес-сторителлинга и уточнить 
социокультурные представления об алгоритме успеха как части 
аксиологической картины мира современного делового человека. 

Ключевые слова: успех в бизнесе, медиадискурс, кейс, дискурс-анализ, 
языковая интерпретация. 

 
MEDIASTORE SUCCESS IN BUSINESS  

(BASED ON THE CASE OF THE RBC SITE) 
 

Lukashevich E. V. Tomashevich, A. I. 
 
The article presents the results of modeling success stories in business on the 

material of the cases of the heading "Own business" on the RBC website. Discourse 
analysis of cases with real media histories of success in Russian business allowed 
to reconstruct the features of business storytelling and to clarify socio-cultural ideas 



178 
 

about the algorithm of success as part of the axiological picture of the world of 
modern business people. 

Key words: business success, media discourse, case study, discourse analysis, 
language interpretation. 

 
Авторы коллективной монографии «Базовые ценности россиян: 

Социальные установки. Жизненные стратегии. Символы. Мифы», проведя 
оригинальные комплексные исследования (социально-психологические, 
социологические, политологические), отметили, что с 1998 г. в России 
происходит глубинная социокультурная трансформация. К характеристикам 
социокультурного кода определенной социальной группы исследователи 
относят представления о базовых ценностях, самореализации 
(индивидуальной и групповой), о «достижительной модели» и «алгоритме 
успеха», социальной, экономической, политической активности и 
мобильности, моральных нормах и способности группы к их реализации [1, с. 
45—53]. 

Современный медийный дискурс позволяет «вписывать» 
многообразные социальные практики человека в тексты культуры путем 
«трансляции смыслов как дискурсивных событий, дискурсивных формул, 
трансляции образов, оценок, мифологем, идеологем и др.» [8, с. 52]. Деловая 
журналистика — «прежде всего полезная журналистика: люди читают, 
смотрят, слушают деловые медиа в основном из утилитарных соображений», 
при этом деловая информация «может быть предназначена для 
“отложенного” использования … в качестве базы для выработки и принятия 
будущих решений» [4, с. 15-16]. По мнению Т.Л. Каминской, с точки зрения 
прагматики адресат текста координирует и регулирует текстовое поведение 
автора текста, служит целям интеграции целевой аудитории, манипуляции ее 
сознанием и позволяет интерпретировать реальные события в соответствии с 
картиной мира адресата [5, с. 16-20]. Так, например, целевая аудитория 
деловой журналистики — это люди среднего класса с высшим образованием, 
состоявшиеся в условиях рыночных отношений, они верят в себя и будущее 
связывают со своими собственными усилиями [5, с. 16].  

На основе анализа медиадискурса мы выявили композиционные 
особенности кейсов и языковые средства, которые используются 
журналистом в процессе объективации когнитивных признаков, 
репрезентирующих бизнес-истории успеха в деловой журналистике.  

  Материалом исследования послужили медиатексты рубрики «Свое 
дело» за 2016—2017 гг. на сайте РБК, крупнейшего российского делового 
медиахолдинга, представленного на всех ключевых контентных платформах 
— в интернете, прессе и на телевидении. Свою миссию РБК определяет так: 
«Мы стремимся предоставлять аудитории актуальную деловую информацию 
и сервисы, а также удобные площадки для обмена опытом и знаниями, 
помогая тем самым принимать решения, касающиеся карьеры и бизнеса» [9]. 
В этой рубрике в жанре кейса РБК публикует истории успеха / неудачи 
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людей, «которые стали предпринимателями, подчас не имея начального 
капитала и гениальной бизнес-идеи», истории, помогающие понять, как надо 
и не надо поступать [там же].  Помимо медийных проектов компания 
регулярно проводит деловые мероприятия — отраслевые конференции, 
бизнес-регаты и премии. 

«Кейс — это изначально история. История успеха или провала — не 
важно. Поэтому элементы сторителлинга должны быть, чтобы не превратить 
повествование в кучу таблиц и диаграмм. Описывается весь путь проб и 
ошибок» [6].   

Г.Б. Овчарова пишет, что понятие «кейс» пришло в журналистику из 
образовательной среды как метод интерактивного обучения «с помощью 
реальных или вымышленных ситуаций, направленных на то, чтобы научить 
слушателей как индивидуально, так и в составе группы анализировать 
информацию, сортировать ее для решения проблемной ситуации, выявлять 
ключевые вопросы, генерировать альтернативные пути поиска, оценивать их, 
выбирать оптимальное решение и формировать принятое решение» [7]. 
Таким образом, журналист, используя этот жанр аналитической 
публицистики, преследует в первую очередь цель просветительскую, 
образовательную: целевая аудитория должна увидеть некий алгоритм 
действий при выходе из подобной ситуации.   

Типичный сценарий кейса в РБК представляет собой 
последовательность следующих событий: 

1. Заголовок, в котором во второй части определен фокус рубрики (путь 
к успеху), коммуникативная цель конкретного медиатекста. 

Н.С. Валгина обращает внимание на распространенность заголовков, 
построенных по принципу двучленной конструкции: разъяснительно-
пояснительный тип предложения. «Новое функциональное качество знака 
здесь — ритмико-эмфатическое. С помощью двоеточия достигается 
определенная краткость и броскость, рекламность, именно поэтому двоеточие 
можно назвать эмфатическим, т.е. употребленным в выразительных целях» 
[2, с. 259].  

На наш взгляд, синтаксический параллелизм заголовков в рубрике 
«Свое дело» можно отнести к глубинному смыслообразующему центру 
различных кейсов, позволяющему адресату в своей картине мира выстраивать 
гипертекстуальные связи между отдельными реальными историями успеха. 
Использование повествовательного предложения во второй части заголовка 
соответствует коммуникативной установке жанра кейса: рассказать, как надо 
поступать в определенной ситуации. Интенция заголовка, основанного на 
технологии инфотейнмента, —  привлечь внимание адресата, вызвать его 
интерес: «”Разливайка на районе”: как экс-банкир создал идеальную пивную в 
Москве», «Ватники в моде: как зарабатывают на телогрейках в советском 
стиле», «Китай наш: как российские предприниматели пробиваются в 
Поднебесную», «Сахарный бойкот: как нижегородка придумала сладости 
для похудения», «Интернет без анонимов: как заработать на проверке 



180 
 

цифровой личности», «В Питере плыть: как пересадить туристов на 
байдарки», «Дом для биткоина: как предприниматели создают майнинг-
отели», «Пломбир с акцентом: кто популяризировал в Москве итальянское 
мороженое» и т.п.  [9]. 

2. Лид — формулировка сути и актуальности истории — в свернутом 
виде представляет схему сценария по линии времени (образ прошлого — 
образ настоящего — результат), вокруг которой потом журналист 
выстраивает отношения, связи и детали: 

«Ирина Николаева работала бьюти-редактором глянцевого журнала 
и так увлеклась косметикой, что запустила собственный бренд 
премиальной сыворотки для кожи Irushka. В прошлом году оборот компании 
превысил 27 млн руб.» (Свое дело от 04.12.2017); «После череды 
провальных бизнес-проектов супруги из Краснодара Валентина и Юрий 
Булатовы создали бренд пуховиков-одеял «Пух Мех». Выручка их компании, 
в которой работают всего два человека, за 2017 год составила 23 млн руб.» 
(Свое дело от 08.01.2017); «Основательница бренда одежды Anse Мария 
Кошкина пережила автоаварию, кому и разрыв с бизнес-партнером. Но все 
это не помешало ей создать модный бизнес с годовым оборотом 85 млн 
руб.» (Свое дело от 20.11.2017). 

3. История успеха / неудачи. Журналист, ориентируясь на адресата, 
рассказывает о последовательности событий, показывая путь героя, 
преодоление проблем, отношения с другими участниками событий.  

Специфика платформы РБК, на которой размещаются кейсы, позволяет 
рассматривать кейс как мультимедийную историю, со своим героем, 
сюжетом, драматургией. В формате этой истории главенствует довольно 
объемный текст, структурированный выразительными подзаголовками. 
Например, подзаголовки в кейсе «Прогресс налицо: как бьюти-редактор 
создала косметический бренд»: Журналист-косметолог; Два в одном; 
Хождение по заводам; Спрос на натуральное, Люкс не пошел (Свое дело от 
04.12.2017).   

Визуальный потенциал истории слабый (дополнительный по 
отношению к тексту), обычно это 2-3 фотографии героя (реже — продукции), 
3-4 врезки на цветной подложке с пояснениями, комментариями экспертов, 
статистикой.  

Как правило, логика изложения истории успеха совпадает с 
хронологией событий: с чего все начиналось, как развивалась, что стало 
кульминацией, как разрешилась проблема, какой результат получен. По 
мнению О. Силантьевой, «в мире бесконечных лент новостей, где 
информационные сообщения сваливаются на пользователя чаще всего без 
связи с предыдущими и последующими событиями, хронология помогает 
увидеть взаимосвязи» [10, с. 158].  

Во всех анализируемых медиатекстах история начинается с зарисовки, 
представления образа героя в начале пути, что характерно для 
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аналитического репортажа. Иногда этот фрагмент включает яркую цитату 
героя (эффект присутствия):  

«Утро пятницы выдалось унылым, как это часто бывает в начале 
весны в Санкт-Петербурге. Сергей Тонков по привычке надел пару скучных 
черных носков, но вдруг передумал и стал искать в шкафу пару яркой 
расцветки, которую привез из какого-то путешествия. Хотя бы носки 
должны были радовать глаз» (Носки против тоски: как маркетолог сломал 
стереотип и создал модный бренд, 06.10.2017); «Отель Ibis в Калининграде. 
Подозрительный молодой человек, оглядываясь по сторонам, зашел в номер 
26-летней Екатерины Алагич и вывалил на подоконник кучу необработанного 
янтаря. <…> С “черным старателем” она познакомилась в соцсетях, чтобы 
купить партию камней для запуска своего интернет-магазина Ambery.net. 
Впрочем, эта сделка так и не состоялась» (Застывшие в янтаре: как с нуля 
стартовать на поделенном рынке, 21.08.2017); «Врачи давали 15%, что я 
выживу, и никто не говорил, что встану на ноги. Мои шансы вернуться к 
нормальной жизни были минимальными», — вспоминает Мария Кошкина. 
Шесть лет назад девушка попала в автокатастрофу и 23 дня провела в 
коме. Затем последовали 1,5 месяца восстановления голоса и попыток заново 
научиться говорить и столько же, чтобы начать ходить» (Шкурный 
интерес: как петербурженка создала бренд экошуб, 20.11.2017). 

Далее идет описание стартовой ситуации, повлиявшей на решение героя 
начать свое дело. Так, в кейсе «Шкурный интерес: как петербурженка создала 
бренд экошуб» героиня, увидев в интернете ролик о том, как для пошива 
шубы из натурального меха убивают животных, решила не только отказаться 
от натурального меха, но и создать производство шуб из искусственного 
меха. Журналист коротко характеризует личностные и эмоционально-волевые 
качества героини, творческий потенциал, деловые качества, социальный 
статус, образование («Мария Кошкина — 26 лет, модница с детства, лишних 
денег в семье нет, с 14 лет подрабатывала промоутером, официанткой, 
репетитором по математике, пять лет художественной школы, навык в 
рисовании эскизов и опыт в изучении модных тенденций, училась на 
факультете управления и информационных технологий СПбГУ и т.д.») (Свое 
дело от 20.11.2017).  

Следующий этап сценария — это испытание (неудача), которому 
подвергается герой после довольно успешного начала проекта. У М. 
Кошкиной это серьезная авария, после которой она должна была учиться 
ходить, говорить, жить, и предательство любимого человека и партнера по 
бизнесу. У Е. Алагич — проблемы коммуникации с дизайнерами, 
поставщиками. У И. Николаевой — форс-мажор с погодными условиями и 
т.п. Борьба за успешное продолжение дела, настойчивость, способность 
преодолевать трудности и не останавливаться на достигнутом, помощь 
единомышленников и близких позволяют героям справиться с трудностями и 
получить желаемый результат.  
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Медиа-аналитик В. Гатов считает, что гибридизация жанров, их 
режиссура очень актуальны для сетевой журналистики, так как позволяют 
дольше удерживать внимание потребителя контента: «Человек-потребитель 
устает от чтения однообразного по жанру текста или просмотра 
одножанрового видео. Синтетические жанры — интервью с репортажем, 
инфографика с информационными заметками или очерк, перемешанный с 
обзором, — нормальное явление для сетевой журналистики» [3, с. 261—262]. 
Так, для анализируемых кейсов типичной является врезка с подзаголовком 
Взгляд со стороны, которая включает комментарии двух экспертов, 
обладающих высоким уровнем осведомленности в той или иной сфере 
экономической деятельности, что позволяет им давать взвешенные оценки 
успешности / неуспешности проекта. Реже эксперты дают рекомендации или 
прогнозируют тенденции, характерные для определенной отрасли, например: 
«По данным eMarketer, в 2018 году почти 85% маркетологов мира будут 
работать хотя бы с одним агентом влияния. В мире, по оценкам MediaKix, 
на Instagram-блогеров бренды тратят по $1 млрд в год» («Ботоборец: как 
заработать на разоблачении блогеров-аферистов»,22.02.2017). В некоторых 
кейсах журналисты используют такой жанр деловой журналистики, как обзор 
рынка, с упоминанием основных событий на рынке, тенденций, крупнейших 
бизнес-структур и т.п.: «Маркетологи онлайн-экомаркета 4fresh.ru в 2016 
году оценивали российский рынок натуральной косметики в $100—200 млн, 
темпы роста — в 5—7% в год. По словам Острикова, спрос на натуральные 
средства в России поддерживается сейчас только в массовом сегменте 
(Natura Siberica и т.д.) за счет низкого ценника и присутствия в фуд- и 
дрогери-форматах ретейла. «Сейчас происходит ценовое перераспределение 
внутри категории, — говорит он. — Дорогие натуральные бренды падают, 
дешевые — растут» («Прогресс налицо: как бьюти-редактор создала 
косметический бренд», 04.12.2017). 

Таким образом, кейс как жанр деловой журналистики позволяет не 
только рассказать конкретную историю успеха в бизнесе, но и дать 
инструкцию адресату по созданию собственной истории успеха.  
В историях успеха внимание целевой аудитории фокусируется на социально 
одобряемом в бизнес-сообществе алгоритме успеха; личностных и 
профессиональных характеристиках героев, позволяющих им проявить свои 
лучшие качества в трудной жизненной ситуации и добиться результата. 
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ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ ЭТНИЧЕСКОЙ ПЕРИОДИЧЕСКОЙ 
ПЕЧАТИ НА ПРИМЕРЕ ГАЗЕТЫ «ИДЕЛЬ» 

 
Мусаева А.А. 

 
В данной работе рассматриваются основные этапы становления и 

развития региональной татарской газеты «Идель», выделяются особенности 
функционирования издания в полиэтничном пространстве Астраханской 
области. Акцентируется внимание на освещении межэтнической тематики в 
этническом издании. 

Ключевые слова: межэтническая журналистика, межэтнические 
отношения, этническая пресса, региональные издания, периодическая печать, 
татарская газетa. 

 
PROBLEMS OF DEVELOPMENT OF THE ETHNIC PERIODIC PRESS 

ON THE EXAMPLE OF THE NEWSPAPER "IDEL" 
 

Musaeva A.A. 
 
In this work the mail stages of the formation and development of the regional 

Tatar newspaper “Idel” are considered, the features of the functioning of the 
publication in the polyechnic space of the Astrakhan region are highlighted. 
Attention is focused on the coverage of interethnic subjects in the ethnic 
publication. 

Key words: interethnic journalism, interethnic relations, ethnic press, 
regional publications, periodicals, tatar newspaper. 
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По данным Всероссийской переписи населения 2010 года на 

территории Российской Федерации проживает 142 млн. чел. представляющие 
более 190  национальностей. Порядка 160 языков используют в своей речи, 
как мажоритарные (языки титульных наций: татарский, чеченский, якутский 
и другие), так  и минотарные (языки малочисленных народов России: 
абазинский, рутульский, чукотский и другие). В частности,  в Астраханской 
области представлены около 150 этнических групп, также говорящие на 
родных языках. В таком полиэтничном и мультиязычном обществе 
необходимо укреплять межэтнические взаимоотношения и развивать 
межкультурные связи.  

Средства массовой информации играет в этом вопросе одну из 
ключевых ролей. Современные ученые, которые исследуют различные 
стороны межэтнических отношений, разделяют данную точку зрения. К 
примеру, в работе «Роль средств массовой информации в процессе 
этнополитических конфликтов» С.К. Зандеева говорит о том, что СМИ 
являются полноправными участниками общественно-политических и 
этнополитических процессов, также они способны популяризировать 
традиционно-этнический и современный опыт межкультурного 
коммуникативного процесса. Стереотипному восприятию культурных 
формирований посвящены работы О. Л. Веревкина «Стереотипы восприятия 
этнических групп»,  А. П. Миньяр-Белоручевой, М. Е. Покровской 
«Этнические стереотипы в современном языковом пространстве».  В книге 
«Не допускается разжигание межнациональной розни…» В.К. Малькова 
пишет об использовании так называемого «языка вражды» в СМИ. Этой теме 
также посвящена научная статья Б. В. Шулумба «СМИ и этничность: от языка 
вражды к языку толерантности». Одна из важных ролей журналистов —  
обеспечивать  толерантную межэтническую коммуникацию, это отмечают 
И.Н. Блохин «Журналистика в этнополитических коммуникациях: 
интерпретации толерантности», В.З. Гарифуллин «Роль мусульманских СМИ 
в обеспечении этноконфессиональной толерантности». 

В частности, этническая журналистика исследуется учеными на 
предмет выявления ее роли в освещении межкультурных аспектов в 
регулировании межнациональных отношений. А.В. Барсукова в статье 
«Этническая журналистика Приволжского федерального округа: опыт 
системного анализа» говорит о данных, полученных при сравнительном 
анализе печатных СМИ, выходящих более чем на двух языках в ПФО. 
Исследование «Состояние современной национальной журналистики 
Дагестана (на примере анализа языка лезгинских СМИ)» Ф.Н. Сулеймановой 
посвящено стилистической нормализации местных языков. Данный процесс 
прослежен на примере публицистического стиля современного лезгинского 
языка  в сопоставлении с аналогичных стилем русского языка.  О подобном 
опыте в Астраханском регионе пишет А.А. Давыдова в статье 
«Формирование национальной печати в Астраханской губернии начала ХХ 
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века». Данную тему также поднимает Н. М. Байбатырова в исследовании 
«Печатные СМИ в полиэтничном пространстве Астраханского края». 

В Астраханской губернии, как в исторически многонациональном 
регионе, средства массовой информации создавались и развивались в диалоге 
множества культур. Периодическая печать занимает важное место в истории 
культуры любой национальности и позволяет отследить практически все 
стороны деятельности этноса, ведь еще тогда они служили не только 
средством информации, но и средством общения. В Астраханской области 
издаются два печатных национальных СМИ:  татарская газета «Идель», 
казахская «Ак-карна». Предметом нашего исследования является «Идель». 

Газета «Идель» — Астраханская татарская газета. Основана газета 110 
лет назад. Выпускается на  двух языках, русском и татарском. На территории 
Нижнего Поволжья, республик Кавказа, кубанских и калмыцких степей 
проживает немалое количество татар, говорящих на родном языке или только 
его понимающих. «Идель» является единственным периодическим печатным 
изданием на этой территории и одним из уважаемых старейших этнических 
изданий России.  

В канцелярию Астраханского губернатора 13 июля 1907 года поступило 
прошение Загидуллы Шарифуллина, крестьянина из Уфимской губернии 
Мензелинского уезда, о разрешении издавать газету «Идель» на татарском 
языке. 24 июля этого же года Загидулла Шарифуллин получил свидетельство 
на право издания газеты под своим личным редакторством. Ранее он был 
сотрудником редакции литературно-общественной газеты «Борhане 
тэрэкъкый», в переводе с татарского «Доказательство прогресса». 

Первый номер газеты был напечатан в сентябре 1907года в типографии 
Никифорова. Издание выходило два-три раза в неделю и пользовалось 
популярностью среди населения. В программе газеты редактором были 
обозначены такие темы как: 1.Действия и распоряжения правительства; 
2.Фельетон (литературный и общественный); 3.Телеграммы; 4.Местная 
жизнь; 5.Разные известия; 6.Внутренние и заграничные известия; 7.Судебная 
хроника; 8.Биржа; 9.Справочный отдел; 10. Объявления.  

С ноября 1907 года газета стала издаваться в типографии «Умеров и К». 
Абдурахман Исмаилович Умеров — известный ученый и автор книг, издатель 
и редактор, также он возглавлял общество «Джамияти-Исламия», был избран 
председателем Комитета мусульманского собрания и мударрисом 
(профессором). В 1907 г. получил разрешение на открытие типографии в 
Астрахани в собственном доме. Издательская деятельность членов 
«Джамияти-Исламия» началась с выпуска газеты «Идель».  Из материалов 
Российского государственного исторического архива, расположенного в 
Санкт-Петербурге, известно, что с 1910 года ответственным редактором и 
издателем газеты «Идель» являлся А.Умеров. Сотрудниками газеты являлась 
прогрессивная творческая интеллигенция Поволжья — Абдрахим Басыров и 
Сагит Рамеев. С. Рамеев — бывший редактор татарской газеты «Юлдыз» 
(Заря), которая издавалась в Казани. Скрываясь от казанской жандармерии, 
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он приехал в Астрахань и начал свою деятельность в газете, также писал 
стихи и переводил произведения русских писателей. 

На страницах газеты печатали материалы о политической, культурной 
жизни России. К примеру, в газете рассказывалось о покушении на министра 
П.А. Столыпина, а 10 января 1914 писали о возвращении М.Горького из-за 
границы. Также особое внимание уделяли проблемам образования и культуры 
среди мусульман. В газеты были опубликованы стихи Габдуллы Биги-
Мостакаева, Камаля Баширова. Редакция стремилась развивать духовную 
культуру мусульман в рамках европейской цивилизации. Именно поэтому в 
одном из номеров «Идель» в 1909 г. был опубликован список европейских 
писателей, философов и ученых: Гомер, Сократ, Гораций, Шекспир, Ньютон, 
Вальтер Скотт, Гегель, Гете, Монтескье, Жан-Жак Руссо, Петрарка, 
Макиавелли, Данте, Сервантес и другие. Издание внимательно следило за 
развитием театрального дела. В 1911 году в нескольких номерах газеты была 
напечатана драма Л.Н.Толстого «Живой труп» в переводе Сагита Рамиева [6, 
с. 4-5]. 

В 1912 году в газете отмечен факт общественного выступления 
мусульманских женщин. В отчете цензуры говорится: «В “Идель” появилось 
выступление нескольких мусульманских женщин, протестующих против 
ареста турецкой администрацией трех турецких дам за сбор пожертвований в 
пользу Красного Полумесяца». 

Во время отсутствия редактора его чаще всего замещал  Абдрахман 
Ниязов, мулла соборной мечети № 2 Астрахани. 9 июля 1913 года ему было 
выдано разрешение стать вторым издателем и ответственным редактором 
газеты [3]. 

Под усиленным контролем цензуры находилась Восточная печать в 
России. Несмотря на то, что по надзорному определению газета «Идель» 
была либерально-прогрессивной, она не раз подвергалась штрафам. После 
начала войны Турции с Италией и балканскими странами гнет царской 
цензуры только усилился. Начались преследования издателей газет и 
редакторов.  Абдрахман Умеров также был подвергнут преследованиям. Дело 
было заведено на основании секретного донесения цензора Исхака 
Искендерова, но не было подкреплено свидетельскими показаниями. Без суда, 
по решению Департамента полиции А.Умеров был выслан в ссылку в Казань 
на четыре года, а газета «Идель» была закрыта без права на возобновление 
работы. Последний номер газеты вышел 27 января 1914 года. За 7лет работы 
газеты известно о выходе 623 номеров [2,  с.10]. 

В связи с общественными переменами в перестроечный период возник 
вопрос о возобновлении газеты, так как выпуск татарской газеты необходим 
для сохранения национального языка, народных традиций, обычаев, 
фольклора. В 1991 году выпуск татарской газеты «Идель» был возобновлен. 
Агентство по печати и массовым коммуникациям Астраханской области и 
Астраханская общественная организация общество татарской национальной 
культуры «Дуслык» являются учредителями издания. 
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Как показывают первые номера газеты «Идель», ответственной за 
выпуск была А. Дулатова, тираж издания составлял 2000 тысячи экземпляров, 
газета выходила три раза в неделю, появились постоянные рубрики. 
«Панорама новостей» сообщала о важных событиях в стране и регионе, «Наш 
календарь» о памятных датах, материалы также были посвящены дням 
рождениям известных и выдающихся татар, в № 2 (13) от 23 января 1992 года 
рассказывали о Мирсее Эмире, заслуженным деятеле искусств Татарстана. В 
«Экскурсе в историю» печатали работы историков, материалы журналистов о 
прошлом астраханской области. Так, в № 22 (33) от 30 сентября 1992 
опубликовано «Несколько версий возникновения татарского народа» и 
интервью с В.М. Викториным «История конфессий «Ислам». Часто 
публиковались обращения читателей в рубрике «Письма в редакцию». В 
каждом номере не обходилось без объявлений и поздравлений. 

С 1994 года в газете происходила постоянная смена кадров. Редакторы  
работали не больше года. Во время работы А.И. Измайлова в газете 
появляется рубрика «Татар-информ сообщает», где публикуются новости 
информационного агентства «Татар-информ». При редакторе В.А. Лиме в 
№13(15) в 1995 году впервые выходит полоса полностью на татарском языке. 
Также редакторами были Р.И. Ижбердиев,  в 2003 году его сменила Г.И. 
Идиатуллина. Под редакторством Г. Ш. Булатова газета освещала 
культурные, общественные проблемы времени. Технические трудности 
(отсутствие компьютерной техники, татарского шрифта), экономические 
проблемы (недостаточное финансирование), отсутствие специалистов не 
помогли помешать выпуску газеты. В это время газете первой из 
национальных изданий удалось перейти на компьютерную верстку. По 
словам редактора, процесс этот был сложным, не хватало оборудования, 
департамент печати выделял только газетную бумагу, и «Дуслык» 
предоставлял помещение. 

В 2005 году должность редактора татарской газеты заняла Н.А. 
Хамидуллина. Осуществлялась работа по многим направлениям: освещение 
общественной и культурной жизни Астраханской области, деятельности 
общества «Дуслык», знакомство с историей татарского народа, приобщение к 
культурному наследию и т.д.  

В данный период редакция работала в тесной связи с разными 
ведомствами: администрацией области, города, Государственной думой 
Астраханской области, советами многих районов и сел. Выходила рубрика 
«Диалоги с властью», в которой читательская аудитория имела возможность 
ближе узнать о депутатах, получить совет народных избранников, узнать 
ответ на вопрос, волнующий аудиторию. Помимо этого, на первой полосе 
каждого номера публиковались новости администрации и информация 
Госдумой АО.  

В Астраханской области около 15 сел, где компактно проживают 
татары. Рубрика «Как ты живешь, село?» рассказывает историю села, 
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современные реалии, кроме этого читателям интересы быт, фольклор, обычаи 
каждого населенного пункта. 

Редакция активно освещала национальные праздники, такие как Амиль 
в с. Карагали. Этот праздник в дореволюционное время справлялся всеми 
татарскими аулами Астраханской губернии, но перетерпел некоторые 
изменения. На страницах газеты публиковалась информация о проведении 
областных народных гуляний: Сабантуй, Наурыз, День города (спецвыпуски, 
оповещение о ходе подготовки федерального Сабантуя - 2008 и т.д.). В газете 
«Идель» печатались статьи о культуре, о людях, которые сохраняют 
своеобразие музыки, литературы, театра Татарского народа. Публиковались 
материалы о поэтессах Майсаре Умеровой, Суюнбике Дасаевой; о 
фольклорных ансамблях «Ялкын», «Нур».  

В газете и по настоящее время есть традиционная рубрика изучения 
родного языка «Мин татарча сейляшам». Процесс изучения у каждого 
происходит индивидуально, но с помощью таких публикаций есть 
возможность расширять словарный запас и усложнять свою речь. В целях 
приобщения подрастающего поколения к татарскому языку и культуре 
редакция газеты и учителя родных языков проводили конкурсы творческих 
работ. К примеру, «Тукай в моем сердце», «Моя семья» и др. Работы 
представляли не только татары, но и ногайцы, казахи, русские, украинцы и 
другие. 

Знакомству с культурой татарского народа, воспитанию 
взаимоуважения к людям других национальностей способствовали 
регулярные посещения редакции и татарской библиотеки общества 
учащимися школ города и области. Результатом таких мероприятий стали 
научные работы, отмеченные на городских и областных научно-практических 
конференциях учащихся «Наследницы Сююмбике» (творчество татарских 
астраханских поэтесс), «Тукай — Пушкин татарской поэзии», «Тема народа в 
творчестве Н. Некрасова, С. Рамиева, А. Кунанбаева», «Моя родословная». 
Многие материалы требовали перевода на русский язык, поэтому редакция 
сотрудничала с татарской библиотекой, с областной научной библиотекой им. 
Крупской, архивами. Были выпущены сборники «Имя твое — татарка», книга 
«Культура астраханских татар», сборник стихов Р. К. Джаббарова и т.д., 
собран материал по истории села Зензели, воспоминания участников ВОВ 
села Солянка. Состоялась творческая встреча с представителями из 
Голландии, заинтересовавшимся особенностями национальной педагогики и 
культуры татар. Также работа газеты «Идель» была представлена в рамках 
первого международного фестиваля «Дружба не знает границ», проведенного 
Астраханским институтом повышения квалификации и переподготовки по 
вопросам образования. 

В 2007 году состоялась Всероссийская научно-практическая 
конференция «Тюркское просветительство и просвещение в Астраханском 
крае: прошлое, настоящее и будущее», ее посетили ученые-исследователи из 
Москвы, Казани, Дагестана. Также участвовал в конференции внук Гумари, 
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Шамиль Абдулгамидович Умеров, преподаватель МГУ. По итогам 
конференции был выпущен сборник материалов. 

В 2012  году главным редактором газеты стала Д.М. Межитова, под ее 
руководством газету ждали большие перемены. Позитивное и знаковое 
нововведение — переход на бесплатное распространение газеты. Адресная 
программа доставки охватывает всю область и город Астрахань. Тираж 
газеты увеличен в три раза. 

По словам руководителя,  национальная пресса — это журналистика на 
языке народа, и ее адресатом является представитель собственного этноса: 
«Мы сегодня живем в атмосфере двух или даже больше языков, а часто и 
культур одновременно. Билингвизм или двуязычие — понятие включает в 
себя частное употребление одним человеком в жизни сразу двух языков». 
Одновременно с этим, именно этнические СМИ выступают не только с 
предложениями сохранения и развития этнической площадки, но и с 
инициативой развития межэтнической тематики освещения. Общения с 
представителями других народов и полноценное восприятие иных культур 
обогащает личность, наделяет ее большей внутренней свободой, 
закрепощенностью и независимостью. 

«Идель» ведет работу по многим направлениям. В целях широкого 
приобщения школьников и студентов к татарскому языку и культуре 
проводятся различные конкурсы творческих работ. Наличие и развитие 
татарской прессы в регионе — это показатель уровня культуры и 
образованности татарского народа, умения выстраивать добрососедские 
отношения  с народами, проживающими здесь. В январе 2017 года  
коллектив,  как региональное национальное издание, выступил с инициативой 
по развитию межнационального формата освещения в масс-медиа. Итогом 
работы стало открытие регионального отделения межрегиональной 
общественной организации «Гильдии межэтнической журналистики» и 
полосы «Этноглобус», посвященной межэтнической и межконфессиональной 
тематике. В Астраханской области это единственное издание, в котором 
данной теме уделена постоянная рубрика. «Этноглобус»  располагается на 
всю полосу. 

Сегодня газета осваивает онлайн-пространство. Предполагается запуск 
межрегиональной южной информационной платформы татарских новостей. 
«Идель», несмотря на цензуру, долгое время продолжала работать, 
завоевывала  популярность среди читателей. И сейчас газета идет в ногу со 
временем, учитывая современные реалии и развитие информационной среды. 
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АКТУАЛЬНЫЕ ПРИЕМЫ ЭФФЕКТИВНОГО РЕЧЕВОГО 

ВОЗДЕЙСТВИЯ (НА ПРИМЕРЕ ПУБЛИКАЦИЙ О ПРОБЛЕМАХ 
ОНКОЛОГИЧЕСКИХ БОЛЬНЫХ) 

 
Сидорова Ю.А., Фотиева И.В. 

 
В статье на примере материалов четырех известных онлайн-изданий 

анализируются актуальные на сегодняшний день приемы создания 
эмоционального повествования. Выдвигается предположение о том, что 
правильная работа с читательской эмоцией является одним из ключевых 
условий эффективного речевого воздействия и, как следствие, повышает 
социальную значимость и эффективность публикаций.  

Ключевые слова: речевое воздействие, онлайн-СМИ, онкологическая 
проблематика в СМИ, онкологические заболевания в СМИ, приемы речевого 
воздействия, эмоциональность.  

 
ACTUAL METHODS OF EFFECTIVE VOICE IMPACT  

(ON THE EXAMPLE OF PUBLICATIONS ON PROBLEMS OF 
ONCOLOGICAL PATIENTS) 

 
Sidorova Yu.A., Fotieva I.V. 

 
In the article, on the example of texts of four well-known online publications, 

the actual methods for creating emotional narration are being disassembled. It is 
suggested that correct work with the reader's emotion is one of the key conditions 
for effective speech impact and, as a consequence, increases the social significance 
and effectiveness of publications. 
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Key words: speech influence, online media, oncological problems in the 
media, oncological diseases in the media, methods of speech influence, 
emotionality. 

 
В обществе существуют особенно «острые» темы, которые требуют 

профессионально грамотного и максимально чуткого освещения со стороны 
СМИ. К таким темам, вне сомнения, относятся онкологические заболевания и 
проблемы онкологических больных. Работая над проблемной публикацией 
подобного рода, журналист обязан соблюдать эмоциональный баланс: 
избегать чрезмерного нагнетания эмоций (тема сама по себе тяжелая), но и не 
допускать сухого изложения, банального перечисления фактов, ведь важно 
затронуть читателя, привлечь его внимание. 

Прежде всего, следует отметить, что, на наш взгляд, неприемлемым 
является использование «шоковых» методов в освещении данной темы. В 
целом, конечно, разные исследователи по-разному относятся к их 
употреблению. Так, по мнению Голубевой К.А., шок может быть и полезен: 
«Шок вызывает реакцию, это вызов обществу, пресытившемуся банальными 
и очевидными образами… Он пугает, вынуждает обратить на себя внимание 
и, по меньшей мере, заставляет на секунду задуматься об увиденном» [1]. 
Однако это вряд ли относится к сфере, связанной с онкозаболеваниями, 
которая сама по себе является «шокопродуцирующей». Поэтому здесь нужен 
особый подход. Именно в грамотном и уместном применении средств 
речевого воздействия, на наш взгляд, заключается возможность достижения 
необходимого баланса.  

Наука об эффективном речевом воздействии, по определению И.А. 
Стернина, является наукой «о выборе подходящего, адекватного способа 
речевого воздействия на личность в конкретной коммуникативной ситуации, 
об умении правильно сочетать различные способы речевого воздействия в 
зависимости от собеседника и ситуации общения для достижения 
наибольшего эффекта» [5, с.3]. Первое правило эффективного речевого 
воздействия по И.А. Стернину звучит следующим образом: «Будьте 
эмоциональны. Необходимо иметь в виду, что эмоциональная речь, 
эмоциональный нажим на аудиторию или отдельного слушателя часто 
оказывается более эффективным, нежели логическая аргументация» [5, 
с.164]. Однако эмоциональность не должна быть чрезмерной и превалировать 
над содержанием. Необходимо обращаться к фактам и примерам, 
вызывающим эмоции, а не к самим эмоциям. Эмоциональность 
повествования должна складываться из грамотно применяемых средств 
выразительности, использования стилистических фигур, синтаксических 
средств. 

Г.Г. Почепцов, рассматривая речевое воздействие в аспекте реакции со 
стороны адресата, также подчеркивает необходимость формирования общего 
эмоционального фона повествования: «…люди больше ориентируются на 
свои чувства, чем на свой разум. Собственно, о приоритетности 
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эмоциональной коммуникации над рациональной говорил и Гитлер в своей 
"Майн кампф"» [3, с.123]. Автор подчеркивает, что эмоциональные 
сообщения лучше усваиваются и дольше остаются в памяти. Некоторые 
исследователи, в частности, О.С. Иссерс, не выделяют эмоциональность как 
отдельный прием или средство речевого воздействия, однако это понятие 
фигурирует в их работах, в том числе, когда речь заходит о средствах 
выразительности: эпитет является не только средством украшения речи, но, в 
первую очередь, средством воздействия [2, с.173]. Таким образом, 
исследователи отводят важную роль эмоциональности повествования, 
выделяя это как отдельный прием или изучая на общем  уровне применения 
средств выразительности. Мы, вслед за И.А. Стерниным, рассматриваем 
эмоциональность как одно из ключевых условий эффективного речевого 
воздействия. 

В проведенном нами эмпирическом исследовании мы 
проанализировали ряд публикаций на онкологическую тему за период с 
февраля 2018 по август 2017-го года. Выбранный полугодовой период не 
случаен: именно в последние полгода число публикаций в СМИ, 
затрагивающих онкологическую проблематику, должно было резко возрасти 
по случаю приближения года, негласно названным «годом борьбы с 
онкологическими заболеваниями». 

С помощью контент-анализа были отобраны четыре интернет-ресурса: 
сайт радио «Эхо Москвы», портал «Такие дела», новостное интернет-издание 
Lenta.ru, а также интернет-версия газеты «Аргументы и факты». Всего было 
проанализировано  шестьдесят два материала.  При этом преимущественно 
отбирались  не информационные заметки, а проблемный/портретный очерк, 
проблемная статья, предполагающие глубину анализа темы. 

Поскольку ресурсы являются разнотипными, применяемые средства 
эмоционального усиления текста значительно отличаются. Однако были 
выявлены наиболее частотные, характерные для всех изданий приемы 
создания эмоционального повествования.  

 Введение прямой речи героя. Это наиболее частотный прием, 
используемый каждым из названных ресурсов. Реплика из уст героя, с одной 
стороны, усиливает доверие к тексту (сказано самим героем, не журналистом, 
а значит, объективно), с другой — способствует вовлечению читателя, 
вызывает сочувствие и, следовательно, усиливает эмоциональной отклик со 
стороны читателя. Излюбленный прием Lenta.ru — использовать цитирование 
героев в заголовках. Зачастую используются категоричные и экспрессивные 
цитаты, что сразу же привлекает внимание: «У нас споры решаются на 
понтах, авторитете и связях»,  «Заходишь, и сразу ясно: все, хана», «Такой 
был страх, что лицо перекашивалось». Однако чаще всего, как и следовало 
ожидать, прямая речь появляется внутри текста. Слова, прозвучавшие из уст 
больного, его родственника зачастую являются эмоциональным апогеем 
повествования:  

«Недавно она нарисовала девочку с большим букетом цветов в руках: 
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— Это я, а цветы папа подарит, когда меня выпишут и я вернусь 
домой» («Это лекарство — её единственный шанс», Lenta.ru). 

«Они же понимали, чем это закончится. Понимали — и прогнали. Я 
уехала, а мой ребенок умер без меня» («Сорок один день и несколько минут», 
«Такие дела»). 

 Использование приемов репортажа, а именно — создание так 
называемого «эффекта присутствия». Этот прием также способствует 
вовлечению читателя в происходящее, помогает сформировать более ясное 
представление о проблеме, отметить детали. Эффект присутствия, рисующий 
яркую и живую «картинку», не оставляет читателя равнодушным: 

«В отделение захожу в носках и бахилах — сменку забыла. Едкий запах 
антисептика. Синий халат. В лифте со мной едут папа и мальчик. Руки-
стебельки, на голове — шапочка, из-под маски выглядывают большие глаза, 
из-под футболки — трубки. Они подведены к катетеру прямо в груди 
мальчика. Папа везет за ним аппарат на длинной металлической ножке» 
(«Большой маленький доктор», «Такие дела»). 

 Приведение эмоциональных примеров из жизни. Прием 
фигурирует в сравнительно небольшом количестве публикаций, но действует 
всегда безотказно.  

«Так, много лет назад во время операции у пациента остановилось 
сердце. Хирург взял его в руки и начал прямой массаж…  Проходит 30 минут. 
40 минут. На 50-й минуте стал читать про себя “Отче наш”, меня когда-то 
мама научила. Анестезиологи начали уходить из операционной со словами: 
“Чудес не бывает”. А я качаю и читаю “Отче наш”. И вдруг сердце начинает 
биться. Кричу анестезиологам — а ну, обратно!».  

 Применение средств выразительности — тропов, синтаксических 
конструкций. Самая объемная и многочисленная группа приемов усиления 
текста. Для журналиста, использующего тропы, важно не переборщить с 
пафосом повествования — это может привести к нежелательному и даже 
комическому эффекту. Поэтому, на наш взгляд, наиболее приемлемо делать 
акцент именно на синтаксис. Это не менее, а иногда и более выразительно, 
чем использование тропов, а также страхует журналиста от неуместного 
нагнетания, чего легко добиться, переборщив с тропами.  
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Диаграмма 1. Наиболее частотные средства выразительности в 

материалах, затрагивающих онкологическую проблематику 
 
— Риторический вопрос, восклицание. Риторический вопрос в 

подобных материалах чаще всего помогает выразить мысли героев, это 
своеобразная замена прямой речи. Только в этом случае она более 
эмоциональна и эффектна: 

«Почему именно мой ребенок? Почему это вообще происходит с 
детьми?» («Почему у детей бывают опухоли мозга», «Такие дела»). 

Менее распространенные вопросно-ответные формы — дубитация (ряд 
вопросов к воображаемому собеседнику) и объективизация (вопрос, на 
который отвечает сам автор): 

«Что это? Неверно проведенная оптимизация медицины? Черствость 
или непрофессионализм врачей увельской и южноуральской больниц? 
Трагический случай?» 

«Мы же, врачи, всем всегда обязаны. Вот честно: а почему? Не надо 
только говорить о клятве Гиппократа. То есть представители всех профессий 
могут себе позволить отдыхать и забыть о клиентах, а врачи — нет?» 
(«Заболела не вовремя. Именитая челябинка умерла, не получив УЗИ на 
каникулах», «Аргументы и факты»). 

— Сравнение — один из самых распространенных тропов в 
публикациях на онкологическую тему. Особенно заметна распространенность 
развернутых сравнений, которые действительно способствуют 
эмоциональному напряжению, обращают на себя внимание читателя: 

«Мы готовимся убивать, а не лечить. Причем, убивать не только врагов, 
но и собственных граждан. В этом смысле Блохинвальд — это вся страна» 
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(Прим: «Блохинвальд — так в народе называют онкоцентр им. Блохина, 
«Узники Блохинвальда», «Эхо Москвы»). 

«А тогда, словно получив удар под коленки, выбилась из сил и упала, 
ощущая, как фундамент ее мира — прочный и спокойный, как большая 
черепаха, на которой держится земная твердь, поплыл, оставляя вместо себя 
зияющую черную пустоту» («Никто, кроме нас», «Такие дела»). 

«А то, что сейчас сложилось общее мнение, что в России лучше не 
лечиться — тут работают правила магазина. Довольный покупатель не будет 
писать благодарность в жалобную книгу. А недовольный напишет десять 
жалоб, да еще их как следует приукрасит» («Заходишь, и сразу ясно: все, 
хана», Lenta.ru). 

— Парцелляция, дробление — используются при необходимости 
акцентировать внимание читателя на чем-либо. Отрывистость, дробление 
напоминают разговорную речь, то есть парцелляция, опять же, выступает 
своеобразным приемом «погружения» в текст. Интересно, что чаще всего 
парцелляции встречаются именно в тех случаях, когда речь идет о диагнозе, 
слово «рак» выступает всегда отдельным предложением. Журналисты, 
разумеется, намеренно используют такой прием и выделяют это слово —
внезапное, оно звучит резче и ещё страшнее: 

«Сделали анализы. Рак» («На всю оставшуюся жизнь», «Такие дела»). 
«Борис Ноткин. 75 лет. Журналист. Мир душе его» («Памяти Бориса 

Ноткина», «Эхо Москвы»). 
— Антитеза, развернутое противопоставление. Отдельное внимание 

необходимо уделить приему развернутого противопоставления, антитезе, на 
котором чаще всего строится именно вступление, лид многих материалов. По 
нашему мнению, это один из самых эффективных и ярких приемов 
стилистической выразительности. Однако пользоваться им нужно 
дозированно, и вынос этого приема в лид кажется нам наиболее правильным 
решением. 

«У них все общее — игрушки, друзья, генетический код. Но одна 
борется со школьными тестами, а другая сражается с опухолью мозга» 
(«Двойная надежда», «Такие дела»). 

«У одиннадцатилетней Даши Гаревой сбылись почти все ее мечты. 
Хотела собаку — вот он, щенок по кличке Зефир. Мечтала попасть на детский 
“Голос” — и это сбылось. Не получилось только одно — выздороветь» («На 
всю оставшуюся жизнь», «Такие дела»). 

«Раньше Вета мечтала стать певицей, теперь — просто вернуться 
домой» («Это лекарство — ее единственный шанс», Lenta.ru). 

— Оксюморон — одна из наиболее редко встречаемых стилистических 
фигур в публикациях, посвященных проблемам онкобольных. Возможно, это 
связано с тем, что в некоторых случаях оксюморон может создать 
комический эффект или же звучит слишком жестоко. Журналисты хотят 
намеренно застраховаться от подобного рода двусмысленности. 
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«Хорошие онкологические новости» («Хорошие онкологические 
новости», «Эхо Москвы») 

«Смертельное лекарство» («Смертельное лекарство», Lenta.ru). 
Необходимо отметить, что в журналистских материалах, посвященных 

онкологической проблематике, присутствуют и другие средства 
выразительности, такие как эпитет, метафора, литота, градация, 
олицетворение, анафора, умолчание. Однако их употребление встречается  
лишь в  единичных случаях. 

Таким образом, эффективное речевое воздействие, которое достигается, 
в том числе, с помощью использования приемов усиления эмоциональности 
повествования, необходимо для того, чтобы повысить уровень социальной 
значимости публикаций. В отличие от безликих информационных заметок, 
подобные материалы вызывают читательский отклик, стимулируют 
дальнейшее обсуждение проблемы и путей её решения. Также они более 
эффективны в случае, если необходимо вовлечь общественность во 
всевозможные благотворительные акции (что на своем примере доказывает 
портал «Такие дела»).   
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ОСОБЕННОСТИ  ЖАНРА ОНЛАЙНОВЫХ ВИДЕОПУБЛИКАЦИЙ 

«ПРАНКИ» 
 

Эльмирзоев Р.Э. 
 
В статье анализируется понятие «пранк», выявляются его 

конструктивные и деструктивные особенности. Особое внимание уделено 
пранкам, вызывающим  резонанс в общественном мнении. Ставится вопрос: 
способен ли данный жанр способствовать нарушению статей УК РФ. 

Ключевые слова: пранки, социальные эксперименты, пранк-
журналистика. 
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FEATURES OF GENRE ONLINE VIDEO PUBLICATIONS «PRANKS» 
 

Elmirzoev R. E. 
 

The article analyzes the concept of "prank", reveals its constructive and 
destructive features. Particular attention is paid to the pranks, which cause a 
resonance in public opinion. The question is raised: is this genre capable of 
contributing to the violation of the articles of the Criminal Code of the Russian 
Federation. 

Key words: pranks, social experiments, prank-journalism. 
 
Благодаря интернет пространству и видеохостингу YouTube в 

медиасреде, сильно популяризировалось такое понятие, как «пранк» то есть 
розыгрыш, который распространяется в Сети. На территории России понятие 
«пранк» появилось еще в 20 веке, а первыми популярными пранками были 
пранки по телефону. Зачастую подобного рода пранки можно отнести к 
категории «хард», то есть особо жестокие пранки, цель которых довести свою 
«жертву» до гнева и ярости.  В ходе подобных дискуссий присутствует 
обилие нецензурной лексики и угроз от жертвы, в этом и заключается суть 
пранков. Стоить учитывать, что данное действие можно отнести к статье 
«телефонное хулиганство», а приставание к гражданам «мелкое 
хулиганство». Но это преступление настолько мелкое, что 
правоохранительные органы не занимаются данными делами. Все же стоит 
понимать, что телефонный разговор может иметь и дальнейшее 
распространение без уведомления участника, а согласно Российскому 
законодательству, ответственности подлежит сбор или распространение 
информации о частной жизни лица, составляющей его семейную или личную 
тайну, или публичное распространение этой информации, (статья  137 УК 
РФ).   

С развитием Интернета пранки приобрели новое направление, и данное 
понятие стало очень обширным в своем применении. Также у этого течения 
появились целые поджанры. Например, «радиопранк» — разновидность хард-
пранка. Представляет собой звонок на радиостанцию и розыгрыш ведущих в 
прямом эфире; одной из жертв подобного действия когда-то стала 
радиостанция «Эхо Москвы». «Технопранк» — гораздо более искусный вид 
пранка, так как включает в себя достаточно интересную техническую 
составляющую. Пранкер не общается с жертвой напрямую, а использует 
нарезки фраз совсем других людей: персонажей фильмов, медийных 
личностей и даже героев мультфильмов. Иногда пранкер использует нарезки 
фраз самой жертвы, и зачастую жертва, не понимая этого, ругается с собой  и 
не подозревает о том, что стала жертвой «зеркального технопранка». Также 
существует пранк, носящий название «конференция», где пранкер 
подключает к разговору двух или более участников, которые ведут общение 
между собой, и чаще всего сам пранкер не принимает в этом участия.  
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Но пранки не всегда имеют негативный характе. Есть и такое понятие, 
как «лайт-пранки», цель которых не разгневать участника, а наоборот 
развеселить и поднять ему настроение. Присутствуют также пранки, 
связанные со специальностью. К такому виду пранков относится «пранк-
журналистика». Целью этого пранка является получение важной 
информации, которую не получить другим путем. Такие пранки публикуются 
в СМИ, и даже имеются соответствующие видео-уроки [1]. Например,  
телефонный розыгрыш Элтона Джона, устроенный российскими пранкерами, 
буквально взорвал интернет-аудиторию. Алексей Столяров, известный 
публике как Лексус, представился певцу пресс-секретарем президента России 
Дмитрием Песковым, после чего соединил артиста с пранкером Владимиром 
Красновым, изображавшим Владимира Путина. Об этом разговоре «с 
президентом» Элтон Джон написал на своей странице в одной из социальных 
сетей [2].   

Это течение стало популярным, что дошло до самых разных культур. 
Например, в сериале «Кулагин и партнеры» присутствует серия, связанная с 
пранкерами. Также в популярном мультсериале «Бивис и Батхед» есть серия, 
связанная с розыгрышами.  Широкую известность получила байка о шутке 
астронавта Оуэна Гэрриотта над диспетчером. Астронавт записал на 
диктофон несколько фраз своей жены. Диспетчер был крайне удивлен, когда 
услышал женский голос, который «решил принести ребятам поесть чего-
нибудь вкусненького». Также пранк может стать целой рубрикой, как, 
например, радиостанция «Юмор ФМ» и «Наше радио». Естественно, на этих 
радиостанциях практикуются исключительно лайт-пранки. В России данный 
вид розыгрышей очень распространен, например,  имеется официальный сайт 
пранков «Prank.ru».  

Телефонные пранки были одними из первых, но и по сей день не 
потеряли своей актуальности, и чаще их можно отнести к категории «хард», 
так как телефонного пранкера не так легко найти и наказать. Например, 
достаточно популярен в определенных кругах пранкер Евгений Вольнов. 
Цель его пранков  заключается в том, чтобы вызвать у жертвы гнев, ярость, 
постоянные вопросы о его местонахождении. Он зачастую использует острые 
темы, которые могут вызвать негодование у собеседника.  

На сегодняшний день все же особый интерес вызывают  пранки с 
прямым контактом, например, когда пранкер ходит по улицам и жертвой 
пранка может стать любой проходящий мимо человек. Так как такие люди 
известны и явлются не только пранкерами, но и блогерами, они чаще 
прибегают именно к лайт-пранкам, но бывает и иначе (например, пранкер 
предлагает девушке пойти с ним, нарочно ведет себя грубо и прибегает к 
пошлости). Естественно, чаще всего в конце пранка герой извинятся, но не 
всегда. Есть и еще более жесткие виды пранков: например, группа пранкеров 
«Jalals» из Австралии прославилась в Сети жестокими розыгрышами, 
использующими стереотипы о террористах. Их видео набирают миллионы 
просмотров на YouTube и Facebook, однако вызывают дискуссии. Самый 
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популярный их пранк— шестиминутное видео, которое представляет собой 
компиляцию пранков, в рамках которых мужчина в арабском одеянии пугает 
австралийцев, оставляя рядом с ними чёрную сумку. В комментариях Jalals 
как хвалят за смелость, так и осуждают за усугубление расовых стереотипов. 
Тем не менее их видео на YouTube собирают значительно больше 
положительных откликов, чем отрицательных. Многие пользователи также 
отмечают, что одного из участников группы могут рано или поздно 
застрелить, приняв за настоящего террориста [3].  

Особое место стоит уделить социальным экспериментам, в которых 
целью пранка является, в основном, не разыграть людей, а проверить, на что 
они пойдут, если окажутся в центре событий. Самой известной командой, 
которая зачастую прибегает к социальным экспериментам, считается канал 
«Rakamakafo» (Ракамакафо). Крайне популярным видео является 
эксперимент, в котором один из пранкеров просит помощи у проходящих в 
России, а другой в США. Задачей пранка является проверка менталитета 
граждан, их отношение к незнакомцу. В США к незнакомцу были гораздо 
снисходительней, нежели в России. Похожий пранк ― с проверкой 
грузинского менталитета, когда парень просил таксиста бесплатно довезти 
больную девушку до госпиталя. 

Иногда пранки могут привести к непоправимым последствиями. 
Например, видео, в котором один пранкер стреляет в другого пранкера на 
глазах других, после чего один из прохожих достает собственное оружие и 
обезвреживает шутника. Конечно, третий прохожий тоже мог оказаться 
частью команды, и разыгрывали герои видео не горожан, а зрителей, которые 
посчитали пранк несчастным случаем. Это неудивительно, так как целью 
видеозаписи является не проверка прохожих, а проверка тех, кто смотрит эту 
запись; желание получить так называемый «фидбэк», то есть отдачу и 
реакцию зрителей. Одна из самых известных историй — о том, как неудачная 
шутка привела к катастрофическим последствиям. Девушка по имени Рейчел 
попала под машину из-за того, что друзья решили над ней пошутить. Ее сосед 
закрыл лицо очками и платком, спрятался за углом, а затем неожиданно 
выскочил, когда жертва разговаривала по мобильному телефону. Рейчел так 
испугалась, что выскочила из дома на проезжую часть, где ее и сбил 
проезжавший мимо автомобиль [4]. 

Пранки пользуются большой популярностью среди людей самых 
разных возрастов, поэтому журналисты, онлайн-ресурсы, радиостанции 
активно используют данный жанр и его поджанры, привлекая таким образом 
аудиторию. 
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